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INTRODUÇÃO 

 
 

O Estado do Ceará considera o turismo como um dos principais setores estratégicos 

para o desenvolvimento sócio-econômico local, sempre sob uma ótica de desenvolvimento 

ambiental e sustentável. Para isto, o Estado do Ceará propôs o desafio de transformar o 

turismo em uma atividade promotora do desenvolvimento e geradora de emprego, 

contribuindo para o bem-estar da população local e ao posicionamento competitivo do 

Ceará no mercado turístico.  

O Ceará experimentou um elevado dinamismo do turismo nas últimas décadas, 

fundamentado em políticas setoriais de longo prazo, consolidou-se como um dos principais 

destinos turísticos 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 turística e qualificação dos serviços permitiram a ampliação da capacidade de 

atração de turistas, em resposta, a evolução da demanda turística foi altamente positiva, 

com registro de forte expansão nos mercados nacional e internacional. 

O PRODETUR Ceará aspira à consolidação e diversificação da oferta turística do 

Estado, a partir da concretização do modelo sustentável de sol e praia e a criação de novos 

produtos baseando-se nos recursos naturais e culturais que apresentam potencial turístico. 

Sem dúvida, entre outras ações para alcançá-lo, necessitará um esforço contínuo da 

promoção dos destinos turísticos entre os segmentos alvo, utilizando estratégias de longo 

prazo e ações concretas que envolvam os diferentes atores públicos e privados. 

A força do setor de turismo no Ceará fica demonstrada pelo crescimento de sua 

importância no contexto da economia regional do Estado. Importante salientar que a 

contribuição do turismo ao PIB do Ceará pode seguir aumentando se a indústria turística 

fortalecer sua capacidade de atração de mais demanda, através do investimento em 

segmentos de maior poder aquisitivo, na expansão e na melhora da qualidade dos 

segmentos tradicionais, na diversificação da oferta e na elevação do gasto por turista.  
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Sob esta perspectiva, a elaboração dos planos de marketing resulta fundamental, 

pois contribuirão para fortalecer a imagem dos destinos turísticos e para garantir a eficiência 

e eficácia dos meios de comercialização escolhidos. O Planejamento da promoção e do 

marketing turístico é de grande relevância e urgência para o Estado do Ceará, assim como a 

busca por alternativas para a consolidação dos produtos e destinos dos pólos de 

desenvolvimento turísticos do PRODETUR NACIONAL (Chapada da Ibiapaba, Litoral Leste e 

Maciço de Baturité) 

Considerando o cenário provável de forte incremento da atividade turística nos 

Pólos, faz-se necessário planejar e efetivar ações de diversos atores, como do poder público, 

da sociedade local e do setor privado.  

O Plano de Marketing será um instrumento que vai definir os objetivos de mercado e 

de comunicação, bem como as estratégias e ações necessárias para atingi-los. O Plano visa 

ser o guia orientador e facilitador das ações de marketing dos destinos turísticos prioritários, 

facilitando a coordenação dos esforços de promoção e comercialização dos setores público e 

privado, permitindo a otimização da ação de marketing e potencializando um melhor uso 

dos recursos. 
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APRESENTAÇÃO DO PLANO 

 

O Estado do Ceará vive um momento importante de transformações no setor de 

turismo. Essas mudanças acontecem na infraestrutura geral e turística, nos equipamentos e 

serviços e ao mesmo tempo na forma como o Ceará irá se comunicar com seus diversos 

parceiros para comunicar as novidades e os valores intrínsecos ao turismo do Estado.  

Nesse contexto está sendo elaborado um Plano de Marketing Turístico do Ceará com 

o objetivo de identificar e organizar sua oferta turística para o mercado, criar ferramentas e 

mecanismos de comunicação e posicionar o Estado no cenário nacional e internacional.  

Esse Plano irá marcar um novo conceito de promoção do Ceará, e ao mesmo tempo 

deverá traçar uma visão e estratégia de longo prazo para consolidar uma metodologia de 

trabalho de promoção. Essa é uma metodologia que permite uma permanente atualização 

as estratégias e dos planos operacionais, e busca transcender gestões, se tornando um 

domínio do setor público e privado que lidera a promoção do Ceará. 

Para isso, a Marca do Plano de Marketing Turístico do Ceará é um elemento chave 

para o processo de gestão do marketing do próprio plano, permitindo o reconhecimento do 

trabalho que esta sendo impulsionado 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 denominação técnica. A criação da marca do plano vem ajudar muito 

a comunicação e também a lembrança pelos públicos envolvidos.  

A Marca do Plano deve expressar os atributos do plano: objetivo, meta, 

profissionalismo, precisão, um propósito claro. Deve transmitir força, ação e dinamismo por 

um lado, e por outro, seriedade e confiança. Deve mostrar que o plano é um esforço 

conjunto e de união do setor turístico do Ceará.  

A marca deve ser de fácil utilização e representativa do nome do Plano, utilizada 

como síntese do que a metodologia e a proposta de renovação da promoção representam, e 

também pode ser utilizada durante as ações de implantação do plano nos próximos anos 

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

seguir: 
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Figura 01: Logomarca Plano de Marketing PRODETUR Nacional 

 

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

 
Fonte: Casa Civil. CEARA 

 

 

Fonte: Casa Civil. CEARA 
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Fonte: Casa Civil. CEARA 

 

A marca do Plano o pelo Programa, não pode ser confundida com a Marca Turística 

do Ceará, baseada em pesquisas e subsídios mais concretos que também vai ser proposta no 

marco do projeto.  
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FASE I ς DIAGNÓSTICO SITUACIONAL 

 

 

A fase do diagnóstico dos três polos prioritários do Prodetur Nacional deve mostrar a 

realidade objetiva do lugar. Trata-se, portanto, de uma fase de trabalho eminentemente 

técnica, onde o rigor e a objetividade informativa devem primar sobre outras questões ou 

elementos criativos.  

Em alguns aspectos, esta análise tem um valor de recopilação histórica de informação 

que deve servir para uma melhor interpretação da realidade atual e de suas causas, de 

forma que apóie a posterior definição do plano de marketing estratégico.  

Um plano de marketing tem como principal objetivo trazer mais acesso ao mercado 

de forma eficaz e eficiente dos produtos definidos no destino turístico. Dessa forma, é 

necessário um conhecimento profundo da demanda, ou seja, quem são os visitantes, qual 

seu comportamento de consumo e formas de definição de suas viagens. Esse conhecimento 

nos permite saber mais sobre o mercado atual. 

É também objetivo do Plano de Marketing buscar novos fluxos de visitantes, e para 

isso, é necessário saber daqueles que não visitam o destino como poderiam se tornar 

clientes, esta é a demanda potencial do destino. Para a identificação da demanda atual e 

potencial, a equipe baseou-se nas pesquisas de mercado realizadas no marco do PRODETUR 

Nacional-CE, que, entretanto não aprofundam este aspecto da demanda potencial. 

O plano de Marketing tem que atuar sobre os produtos atuais do destino e avaliar 

seu potencial para ser trasladados ao mercado, portanto, a valorização da oferta turística 

atual é um aspeto fundamental no Plano de Marketing.  Para a caracterização da oferta atual 

a equipe consultora se baseou nos relatórios de valorização dos destinos elaborados no 

marco do PRODETUR Nacional-CE. Como os estudos realizados não executaram um 

profundo trabalho de inventario dos produtos turísticos foi realizada uma avaliação do 

aproveitamento dos ditos produtos, de forma que possamos identificar aqueles com maior 

potencial para o mercado turístico.  
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De forma a complementar as pesquisas realizadas da demanda turística atual e 

potencial foi preciso conhecer a opinião do trade turístico que opera com a América do Sul 

ou com os destinos litorâneos. Para isto, foi realizada uma pesquisa às operadoras turísticas 

do Brasil e dos principais mercados emissores para o Brasil e para o Ceará.  

No contexto atual do setor de turismo, o nível de competitividade dos destinos 

ǘǳǊƝǎǘƛŎƻǎ Ŝ ŀ ǇǊƻŎǳǊŀ ŘŜ ŎƻƳǇŀǊŀœƿŜǎ ŘŜ άōƻŀǎ ǇǊłǘƛŎŀǎέ ŜƴǘǊŜ ƻǎ ŎƻƳǇŜǘƛŘƻǊŜǎ Ş ŎŀŘŀ ǾŜȊ 

maior. A utilização do benchmarking resultou bastante adequada para permitir a valorização 

do posicionamento competitivo do destino frente a seus concorrentes. 

O desenvolvimento e o marketing turísticos são políticas de longo prazo que 

mudarão a realidade do lugar e a vida cotidiana de seus habitantes. Por isto, conhecer quais 

são as opiniões e atitudes da população frente ao turismo atual e suas perspectivas de 

mudança é fundamental para poder abordar, na implantação, um bom programa de 

sensibilização cidadã e participação ativa, bem como estabelecer um mecanismo de relação 

com a sociedade civil e os atores privados foi fundamental para garantir uma atitude 

favorável da população e agentes turístico com o projeto. 
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1. DEMANDA ATUAL E POTENCIAL 

 

1.1. Introdução metodológica 

 

O estudo dos dados básicos da demanda turística é um instrumento importante para 

orientar o estabelecimento de políticas públicas direcionadas ao melhoramento do produto 

e das capacidades turísticas do destino, sendo imprescindível na formulação da estratégia de 

promoção e comercialização de destinos e produtos turísticos.   

No entanto, o Brasil ainda não conta com um sistema estatístico do turismo 

estruturado, com séries históricas sobre a demanda, dados sobre investimentos do setor e 

de monitoramento das ações empreendidas pela gestão pública; como recomendam a 

Organização Mundial de Turismo (OMT) e o World Travel & Tourism Council (WTTC)52.  A 

exceção de alguns poucos lugares, a realidade dos dados turísticos nas Unidades da 

Federação, regiões turísticas e destinos brasileiros é ainda mais grave do que a situação em 

âmbito nacional.  

O Ceará possui um departamento de estatística, que consolida alguns importantes 

indicadores do desenvolvimento do turismo no estado, no entanto, em função da estrutura 

e dos recursos alocados para esse fim, o monitoramento se concentra nos principais 

destinos atuais, com ênfase em Fortaleza, e expandidos para todo território. Esse modelo 

com variações é adotado por outros estados da região Nordeste, cujos dados alimentam a 

série da Comissão Integrada de Turismo do Nordeste (Fundação CTI NE). O método 

estatístico utilizado pela SETUR cearense tem validade técnica e os dados produzidos o 

Ceará em uma situação superior a média brasileira quanto ao tema dos dados globais sobre 

o turismo, no entanto, não existem informações que permitam analisar a situação do setor 

no contexto regional, dos municípios, dos produtos e segmentos, nem mesmo no que se 

refere aos mercados emissores.  

                                            

52
 WTTC, 2010: Nota sobre a Metodologia pela pesquisa de impacto econômico do turismo no Estado de Santa 

Catarina, em colaboração com Oxford Economics; diz que o Brasil não dispõe de mensurações confiáveis de sua 

capacidade hoteleira e dados turísticos, já que há grandes lacunas na cobertura dos dados pelos organismos 

públicos 



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

13 

 | 13 

Desta forma, para elaboração desta análise da demanda turística, com o objetivo de 

subsidiar a elaboração do Plano de Marketing Turístico dos Polos do PRODETUR Nacional 

Ceará, foram utilizadas diversas fontes estatísticas, todas elas citadas no corpo do relatório, 

quando pertinente e ao final, na bibliografia, encontra-se a lista completa e integral das 

fontes acessadas.  No entanto, cabe ressaltar que essa diversidade de fontes não possibilita 

a adoção de indicadores idênticos para todas as esferas de análise, havendo variação em 

função do tipo de dado disponível e da metodologia de coleta utilizada em cada situação.   

Neste capítulo são analisados os principais dados que demonstram a evolução da 

demanda turística atual do Ceará, considerando o perfil dos turistas e suas opiniões sobre o 

produto turístico oferecido atualmente, os mercados de origem mais representativos, 

incluindo-se a demanda para os polos turísticos contemplados pelo PRODETUR Nacional. O 

estudo dos dados básicos da demanda é um instrumento importante para orientar o 

estabelecimento de políticas públicas direcionadas ao melhoramento do produto e das 

capacidades turísticas do destino.  

Com base em uma visão comparativa da situação do Ceará no contexto nacional e do 

Nordeste, faz-se o exame dos ritmos de crescimento da demanda atual em seus parâmetros 

mais relevantes: número de visitantes, sazonalidade, ocupação, permanência, gasto 

turístico, distribuição por mercados de origem e por segmentos. A análise do histórico da 

demanda também é utilizada como ponto de partida para a reflexão sobre o 

desenvolvimento e as perspectivas de futuro do turismo no Ceará.  

O capítulo começa com uma revisão da evolução e situação atual do turismo no 

mundo, distribuído pelas principais regiões do planeta, pois é este o contexto que permite 

avaliar as grandes tendências das quais se pode beneficiar o Ceará através de seu 

posicionamento turístico. Em seguida, é analisada a situação do turismo no Brasil e no 

Nordeste, para concretizar os dados específicos da demanda turística do Ceará e de seus s 

prioritários.   
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Na conclusão do capítulo são apresentadas as projeções da demanda potencial, que 

estão fundamentadas nas perspectivas do turismo mundial para 2020 e nos dados de 

crescimento das décadas precedentes, em que se considera as previsões em âmbito regional 

e, em particular, para o Brasil.  Nos prognósticos de crescimento da demanda potencial para 

o Ceará, são considerados também as projeções  dos impactos da Copa do Mundo FIFA de 

2014 e dos Jogos Olímpicos e Paraolímpicos 2016, sendo apresentados detalhamentos dos 

mercados nacional e internacional.  

 

 

1.2. Evolução e volume da demanda turística 

 

1.2.1. O turismo no mundo 

 

O turismo internacional no mundo (ver gráfico do Quadro 01) cresceu em média 5,6% 

ao ano entre 1995 e 2010, período em que passou de 565 milhões para 1.006 milhões de 

turistas internacionais (OMT). Trata-se, portanto, de um dos setores mais dinâmicos da 

economia, que apresenta elevadas taxas de crescimento e que ocupa a segunda posição no 

ranking das exportações, representando atualmente 6% do volume total das exportações no 

mundo, somente abaixo da indústria do petróleo; que, por sua vez, corresponde a 30% das 

exportações.  

A demanda turística depende, em grande parte, das condições financeiras dos grupos 

sociais e dos ciclos econômicos dos países e regiões. Quando aumenta a renda, a demanda 

turística cresce em maior proporção, quando ocorre uma retração a demanda diminui, dado 

ǉǳŜ ƻ ŎƻƴǎǳƳƻ ŘŜ ǾƛŀƎŜƴǎ Ş ŎƻƴǎƛŘŜǊŀŘƻ άǎǳǇŞǊŦƭǳƻέΦ !ǎ ŦŀƳƝƭƛŀǎ ǘŜƴŘŜƳ ŀ ƎŀǎǘŀǊ ǳƳŀ 

proporção maior de sua renda em viagens e turismo, cuja quantia tende a reduzir 

substancialmente em épocas de retração da atividade econômica. Assim, de acordo com a 

Organização Mundial do Turismo (OMT), quando o Produto Interno Bruto (PIB) cresce acima 

de 4%, as entradas internacionais crescem em uma maior proporção, enquanto que quando 

o PIB cresce menos de 2%, o turismo cresce ainda menos.  
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No ano 2012, o turismo internacional atingiu o volume de 1.035 milhões de entradas 

internacionais53 em todo o mundo e a receita gerada pelo setor cresce em ritmo mais 

acelerado que o fluxo turístico. De 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 período, foi de 4,6% ao ano. 

 

Quadro 01: o turismo no mundo 2000-2012 

 
Fonte: OMT e WTTC, elaboração própria - *  dado de receita estimado para 2012 

 

 

O Conselho Mundial de Viagens e Turismo - WTTC (sigla em inglês) apresenta dados 

que mostram a importância do setor para a economia dos países. De acordo com a entidade, 

em 2011 o turismo contribuiu diretamente com 2,8% do PIB mundial e apontava tendência 

de crescimento de 2,8% 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 milhões de postos de trabalho até 2022.  

 

                                            

53
 Barômetro OMT do Turismo Mundial, publicado no mês de Janeiro 2013 



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

16 

 | 16 

1.2.2. Evolução da demanda turística por regiões do mundo 

 

As projeções da OMT indicam taxa de 4.4% anual de crescimento das chegadas 

turísticas nas economias emergentes até 2030; o índice é o dobro do estimado para as 

economias avançadas54. Nessas condições favoráveis de crescimento, o turismo mundial 

oferece boas expectativas em relação ao futuro, que se distribuem entre as regiões com 

maior potencial de crescimento. 

 

Quadro 02: taxas de crescimento das entradas de turistas por regiões do mundo 

 
Fonte: OMT, elaboração própria. 

 

A distribuição do crescimento mundial entre as diferentes regiões, incluída a América 

do Sul, é apresentada no gráfico do Quadro 02 para o período de 1990-2011 e para o 

subperíodo de 2000-2011. Como pode ser visto, a crise de 2008 rebaixou substancialmente 

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

período de 1990-2011 que era de 3,94% se reduz a 3,46% para o período compreendido 

entre 2000-2011.  

Somente as regiões da Norte da África e Sul da Ásia apresentam crescimentos médios 

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

                                            

54
 OMT, Panorama de turismo internacional, edición 2012 
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crescimento, com taxas muito superiores à média global, e acima de 5% são as economias 

emergentes, as regiões asiáticas, Oriente Médio, as regiões africanas, América do Sul e 

América Central.  

Os dados da OMT confirmam a importância das economias emergentes para 

sustentar o crescimento atual do turismo internacional, especialmente pelo volume do 

emissivo da China, Rússia, Brasil e Índia. Destacam o baixo crescimento relativo das regiões 

mais tradicionais, e que monopolizaram os maiores fluxos turísticos globais: Europa 

mediterrânea, Oeste Europeu e América do Norte. 

 

Quadro 03: evolução da demanda de turismo internacional por regiões ς crescimento médio 

 
Fonte: OMT, elaboração própria 
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As Américas cresceram 4% em 2012 (+4%), atingindo 162 milhões de chegadas 

internacionais, o que representa uma quota de participação de 14% do mercado sobre o 

total das entradas turísticas internacionais no mundo. Em 2011 a receita turística do 

continente totalizou 200 bilhões de dólares55, registrando 5,7%, de crescimento, o maior 

índice daquele ano.  

 América do Sul vem apresentado os melhores índices de crescimento das  

Américas, 9% em 2011 e 4% em 2012. Em 1990 a região recebia 7,7 milhões de turistas, em 

2000 o volume subiu para 15,6 milhões e em 2012 foram registrados 26,9 milhões de 

turistas.  O crescimento acumulado de entradas internacionais na América do Sul entre 

1990 e 2012 é de aproximadamente 250%, uma taxa superior à média global.  

 

 

1.2.3. Evolução da demanda turística da América do Sul e do Brasil 

 

A evolução do crescimento na América do Sul é muito positiva no contexto regional. 

O gráfico a seguir (Quadro 03) representa o comportamento da região das Américas, de 

1990 até 2011, observando que a América do Sul apresenta o comportamento 

diferenciado, passando de 7,7 milhões de turistas em 1990 para 26 milhões em 2011; 

enquanto que a América Central ostenta uma parcela do mercado nas Américas muito 

menor, pois passa de 1,9 milhões em 1990 para 8,3 milhões em 2011. No entanto, deve-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 nível global. Isso demonstra 

o esforço que foi realizado por esta região em se posicionar a nível global nos fluxos de 

turismo internacional.  

Somente a região do Caribe pode se equiparar à América do Sul em relação à parcela 

do mercado (com 20,7 milhões de turistas em 2011), mas seu crescimento foi muito 

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

                                            

55
 Panorama OMT del turismo internacional, edición 2012 
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mercado (101 milhões de turistas em 2011) devido o papel dos Estados Unidos como 

principal receptor dos fluxos turísticos internacionais. 

Em definitivo, fica claro que a América do Sul aumentou de forma significativa sua 

participação no turismo das Américas desde o ano 1990, de 7,6% em 1990 a 16,6% em 

2011. Isso revela um grande dinamismo nesta região, cuja parcela do mercado pode seguir 

aumentado até chegar em aproximadamente 25% na perspectiva de 2020.  

 
 

Quadro 04: evolução das entradas de turistas internacionais por regiões da América (milhões) 

 
Fonte: OMT, elaboração própria 

 

 

Ainda que o cenário para o crescimento regional, e da participação da América do Sul 

no contexto continente seja positivo, a situação do Brasil, no que diz respeito ao recente 

desempenho do turismo internacional, ofereceu algumas particularidades, voltando a se 

recuperar a partir de 2010. O país passou a receber de 1,09 milhões de turistas 

internacionais em 1990 para receber 5,10 milhões em 1999, o que representa um 

crescimento espetacular nesta década, o equivalente a uma taxa de 18,7% ao ano, 

acumulado durante a década de noventa.  
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O turismo está entre os principais itens da pauta de exportação do Brasil, dados do 

Banco Central e Ministério da Indústria e Comércio colocam o setor em 5ª posição no 

ranking, atrás apenas do minério de ferro, petróleo, soja e açúcar, e à frente de qualquer 

setor da indústria de transformação e de outras commodities. Dados do Ministério do 

Trabalho com base nos números da Relação Anual de Informações Sociais (RAIS) e da 

Pesquisa Nacional por Amostra Domicílio do Instituto Brasileiro de Estatística e Geografia 

(PNAD/IBGE) indicam que no Brasil o turismo é responsável pela geração de 

aproximadamente 6,3 milhões de ocupações, das quais cerca de 2 milhões em ocupações 

diretas.  

O turismo coloca o Brasil como principal mercado em geração de receita turística na 

América Latina e o 6º por visitantes internacionais de América do Sul. Em termos de fluxo 

turístico internacional e da receita cambial global é superado pelo México e está à frente 

deste em relação ao gasto médio individual do turista estrangeiro.  

 

Quadro 05: Ranking de contribuição turística por países de América Latina, 2012 

             AMÉRICA LATINA - a economia do turismo   

2012      
(mihões  US$)

2012      
(mihões  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

 Contribuição do turismo no PIB Recei ta turismo internacional  

 
Fonte: WTTC Country League Table Rankings 
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1.2.5. Evolução da demanda turística na Região Nordeste - NE 

 

A região Nordeste, formado pelos Estados de Bahia, Pernambuco, Ceará, Maranhão, 

Paraíba, Rio Grande do Norte, Alagoas, Sergipe e Piauí; revela um grande dinamismo no 

setor turístico com uma taxa de crescimento de 6% entre 2003 a 2011. Com um volume de 

25.677 milhões de movimentações turísticas em 2011; a região contribui com 30,8% do PIB 

Turístico de Brasil e segue de perto o Sudeste, o principal mercado turístico do país, que 

contribui com 35% do PIB turístico Nacional. 

 

Quadro 06: Evolução do fluxo turístico no Nordeste, 2002-2011
56

 

 
Fonte: GTP/CTI-NE (Órgãos Oficiais de Turismo dos Estados do Nordeste)

57
 

 

Os destinos do Nordeste aparecem em primeiro lugar (54,2% das citações) dentre os 

preferidos pelos turistas brasileiros e também entre os turistas que buscam aventura e 

ecoturismo (32%)58. No entanto, o turismo internacional somente representa apenas 5,4% 

das entradas de turistas na Região, sendo os destinos da Região Sudeste (46.8%) - Rio de 

Janeiro  (RJ) e São Paulo (SP) -; e Sul (32%) ς Florianópolis (SC) e Foz de Iguaçu (PR); os 

destinos preferidos pela demanda internacional. 

                                            

56
 FUNDAÇAO CTI/ NE: Indicadores 2010 

57
 NOTA: Os dados de 2011 a 2013 são dados estimados  

58
 ABETA/MINISTERIO DO TURISMO: Perfil do turista de aventura e do ecoturista no Brasil, 2010.  



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

22 

 | 22 

1.2.5. Evolução da demanda turística do Ceará 

 

Conjuntamente com a demanda turística do Nordeste, a demanda turística do Ceará 

aumentou consideravelmente nas últimas décadas, encontrando-se em uma posição muito 

importante no ambiente da demanda turística do Brasil. Em volume global de turistas, no 

Nordeste, o Ceará encontra-se apenas atrás da Bahia e á frente de Pernambuco, como 

mostra o quadro abaixo:  

 

Quadro 07: Fluxo Turístico nos Estados do Nordeste, 2002-2011 

 
Fonte: Fundação CTI/NE 

 

No Quadro 08 são apresentados os dados de desembarques de passageiros no Ceará 

em comparação com os desembarques registrados na região do Nordeste e no total do país. 

Segundo dados do ano de 2010, o Ceará se encontra como o terceiro estado com maior 

desembarque de passageiros (19%) na região do Nordeste, concentrando junto com a Bahia 

(28%) e Pernambuco (23%) a maioria dos desembarques que se produzem na região.  

Entretanto, ainda que com um crescimento de 18,5% nos desembarques registrados 

no período de 2009/2010, o Ceará é um dos estados do Nordeste que passou pelo menor 

crescimento no período, mesmo assim, registrando um crescimento acima do da Bahia 

(1,2%) e de Pernambuco (13,5%).  

Cabe destacar igualmente que a variação passada pelo Ceará foi muito similar a 

registrada a nível nacional (20,8%), apesar de que a contribuição do turismo da região do 

Nordeste ao total do Brasil diminuiu em quatro pontos neste período. 
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Quadro 08: desembarque de passageiros na região Nordeste 2009/2010 

  2009 2010 Variações (%) 

Bahia  3.805.397 3.850.161 1,2 

Pernambuco 2.787.818 3.164.512 13,5 

Ceará 2.243.118 2.658.379 18,5 

Rio Grande Norte 949.066 1.215.049 28 

Alagoas 553.894 707.425 27,7 

Maranhão 591.396 813.065 37,5 

Sergipe 362.071 471.140 30,1 

Paraíba 335.928 518.643 54,4 

Piauí 281.008 406.640 44,7 

Total NE 11.910.030 13.805.014 15,9 

Total Brasil 62.535.097 75.559.892 20,8 

Participação  NE/BR 19 18,3 -4,1 

Fonte: INFRAERO/SETUR-CE 
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1.3. Caracterização da demanda turística atual do Brasil 

 

1.3.1. O turismo internacional no Brasil 

 

De acordo com as mais recentes estimativas da Organização Mundial de Turismo 

(OMT) e do Banco Central do Brasil, o país atraiu cerca de 5,7 milhões de turistas 

internacionais em 2012, registrando uma taxa de 5% de crescimento anual. Os dados 

conferem a Brasil uma parcela de mercado de 20% no total das chegadas turísticas a 

América do Sul e de 0.5% no nível mundial. Pelos dados do Anuário Estatístico de 2012 

publicado pelo Ministério do Turismo, a demanda internacional do Brasil apresenta as 

seguintes quotas por mercado de origem: 

 
 

Quadro 09: Entradas turísticas internacionais no Brasil ς quotas %  por mercado de origem 

 
Fonte: Ministério do Turismo, Anuário Estatístico 2012, elaboração própria 

 
 

 Em relação à procedência dos mercados, as Américas e Europa são as duas principais 

regiões emissoras para o Brasil e alguns países se destacam, conforme mostram os gráficos 

do quadro a seguir: 
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Quadro 10: Participação das Américas e Europa no turismo internacional do Brasil ς quota por país de origem 

  
Fonte: Ministério do Turismo, Anuário Estatístico 2012, elaboração própria 

 

 

Em termos da motivação das viagens do turista internacional no Brasil, o estudo de 

demanda realizado pelo Ministério do turismo aponta equilíbrio entre as visitas a lazer e 

aquelas motivadas pelos negócios e eventos; ƴŀ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ άƻǳǘǊƻǎέ ŦƻǊŀƳ ŀƎǊǳǇŀŘƻǎ ŀǎ 

visitas a parentes e amigos, intercâmbios, saúde, religião, etc.  

 Entre os motivos das viagens de lazer destacam-se as viagens para o segmento de 

sol e praia e para os destinos de natureza, que correspondem às propostas de ecoturismo e 

de aventura, conforme detalhado na referida pesquisa.  

 
Quadro 11: Motivação das viagens internacionais no Brasil e motivos das viagens de lazer 2011 

  
Fonte: Ministério do Turismo, Demanda Turística Internacional 2012, elaboração própria 

 
 
 Em relação os destinos mais visitados pela demanda internacional, a região de 

Sudeste, com Rio de Janeiro e São Paulo; são os principais destinos visitados pela demanda 

internacional. São Paulo tem sido e ainda é, o principal destino de negócios do país. No 

entanto, Sao Paulo vem aumentado o seu interesse como destino turístico de lazer, sendo 
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reconhecido como o segundo destino com maior interesse turístico de América do Sul, 

depois de Mar del Plata na Argentina pelo site TripAdvisor na edição 201259.  

 Quanto ao gasto médio individual diário, os dados disponíveis consideram apenas a 

motivação da viagem e não disponibilizam informações por mercado ou país de origem.  

 

Quadro 12: Gasto médio e permanência média do turista internacional do Brasil em 2011 

  

Fonte: Ministério do Turismo, Demanda Turística Internacional 2012, elaboração própria 

 

 Cabe ressaltar a importância do turista de negócios e eventos, não apenas em 

relação ao maior gasto médio individual diário, mas também por que é o segmento que 

apresenta excelente crescimento no país. Em 2011 o Brasil já ocupou a 7ª posição no 

ranking mundial da International Congress and Convention Assocition (ICCA), e com ótimas 

perspectivas para os próximos anos em função dos megaeventos que vai receber. 

 

 

1.3.2. O turismo doméstico no Brasil 

 

O turismo doméstico tem uma participação acima da média mundial em termos do 

volume turístico global do Brasil. De acordo com os dados da WTTC o mercado nacional 

representa 95% da movimentação turística no país. Devido ao cenário econômico interno 

favorável, com emergência de uma nova classe média, aumento da renda média e do 

consumo das famílias, a taxa média anual de crescimento do turismo doméstico no Brasil é 

                                            

59
 Trip Advisor: 2012 Travellers' Choice Destinations on the Rise global list 
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de 6%, constituindo-se em uma oportunidade ímpar de fortalecimento deste mercado e de 

reconhecimento do turismo como importante fator de desenvolvimento econômico e social.  

 

Quadro 13: viagens domésticas realizadas no Brasil 

 
Fonte: MTur - Turismo no Brasil 2011-2014 

 

 

 Os principais mercados emissores em termos de volume e gastos estão 

concentrados principalmente nas regiões centro-sul do país, como mostra o gráfico abaixo: 

 

Quadro 14: O turismo doméstico no Brasil: emissores e gastos 

 
Fonte: FIPE/MTUR, Dimensionamento e caracterização do turismo doméstico no Brasil, 2011, elaboração 

própria 
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Em termos de permanência média, gastos médios e motivação;observam-se as seguintes 

características: 

 
Quadro 15: O turismo doméstico no Brasil: permanência e gasto por motivação de viagem e faixa de renda 

   

Fonte: FIPE/MTUR, Dimensionamento e caracterização do turismo doméstico no Brasil, 2011, elaboração 
própria 

 

O gráfico do Quadro 08 apresenta os investimentos em promoção no Brasil, como 

um indicador da importância econômica do setor turístico, tanto na promoção do turismo 

doméstico como na promoção do turismo internacional.  

Como pode ser verificado, o gasto interno é menos elevado que o internacional em 

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

2009, por uma queda do gasto com promoção internacional de 37%. Contudo, o 

crescimento médio anual do gasto internacional no período de 2005-2009 foi superior no 

segmento internacional (23,6%) que no segmento nacional (21,4%). Em todo caso, trata-se 

de aumentos muito significativo do gasto com promoção turística. 

 

Quadro 16: investimentos em promoção no Brasil (milhões) 

 
Fonte: MTur - Turismo no Brasil 2011-2014, elaboração própria 
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1.4. Caracterização da demanda turística atual do Ceará 

 

1.4.1. Volume do setor turístico 

 

A demanda atual de Ceará no ano de 2011 está em torno dos 2,8 milhões de 

turistas, tanto nacionais como internacionais. No gráfico do Quadro 17 observa-se a 

evolução da entrada de turistas desde o ano de 2006, no qual a demanda foi de 773.247 

turistas; até o ano de 2011, quando a entrada de turistas foi de 2.848.459.  

Em paralelo a este crescimento, se observou também um crescimento da oferta de 

serviços turísticos, fundamentalmente da oferta de hospedagem, para garantir atendimento 

ao aumento exponencial da demanda. Assim, o número de turistas hospedados em hotéis 

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

 

Quadro 17: demanda turística e demanda hoteleira no Ceará 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

No entanto, enquanto o volume total de turistas aumentou entre 1996 e 2011; a 

permanência média diminuiu 2 noites médias que permanecem alojados. A redução da 

permanência neste período foi proporcionalmente maior para os turistas alojados em hotéis 

que para o conjunto de todos os turistas. 
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Em relação à variação do gasto médio individual diário observam aumentos 

significativos na última década.  

O crescimento médio anual do gasto por turista por dia na última década foi de 

7,99%, que é um dado muito favorável para o desenvolvimento turístico no Ceará. 

Portanto, enquanto o gasto por turista por dia no ano de 2000 foi de R$ 70,30 esta quantia 

aumenta paulatinamente até 2010, correspondendo a R$ 139,84. Para uma permanência 

média de 10 dias, o gasto total realizado por turista foi de R$ 1.510,31 no ano de 2010. Esta 

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

 

Quadro 18: taxa de variação do gasto diário do turista no Ceará - 2001-2010 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

Nas condições atuais da oferta e do produto turístico, as maiores receitas totais 

agregadas pelo turismo se obtém para os turistas que visitam o Ceará por motivo de lazer 

(47% do total), seguido dos turistas que têm uma motivação de trabalho e negócios (25,6% 

do total). No entanto, o segmento de turismo de congressos e eventos foi o que apresentou 

o maior crescimento proporcional nos últimos anos, ampliou sua quota de participação de 

6,3% em 2006 para 8,1 em 2010, um salto de aproximadamente 30% no período 

considerado. E com a inauguração do novo Centro de Eventos de Fortaleza, a tendência é de 

uma evolução ainda mais rápida no segmento, pela ampliação do número 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 diferenciação e qualidade, e potencializar a atração de outros segmentos 

com maior capacidade de gasto. 

O gasto realizado pelos turistas dos diferentes segmentos que visitam o Ceará se 

converte em receitas turísticas diretas e indiretas para a região, conforme é apresentado no 

gráfico do Quadro 19. Assim se pode observar que as maiores receitas, derivam daqueles 

indivíduos visitam o destino a lazer/passeio, com receita total de R$ 1.911,5 milhões e que 

representa um impacto no PIB de 5,9%.  

 

Quadro 19: receita turística do Ceará em 2010 ς conforme a motivação da viagem (R$ milhões) 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

O segmento de visitantes a trabalho ou negócios (R$1.041,7 milhões) contribui com 

3,2% do PIB. Os turistas em visita a parentes e amigos representam receitas menores ( R$ 

630,3 milhões) e menor contribuição ao PIB (1,9%). O turismo de congressos, apesar de ter 

uma capacidade de gasto elevada, tem um volume muito inferior ao dos outros segmentos 

(R$ 373,3 milhões de reais), contribuindo com 1,2% ao PIB do Ceará. Não obstante, este 

segmento é o que mais cresceu nos últimos anos: em 2006 representou 4,8% das receitas 

turísticas totais, e em 2010 aumentou para 9,6% das receitas e para 8% da demanda 

turística. 

A receita total do turismo no Ceará em 2010 foi de 7 bilhões de reais, o que 

representa cerca 10,8% do PIB estadual. Esse percentual é acima da média brasileira, o que 

evidencia a relevância da atividade turística para o desenvolvimento econômico do estado 

do Ceará.  
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 A evolução da demanda e do gasto turístico constituem os principais fatores que 

incidem na evolução das receitas derivadas do turismo no Ceará, cujo comportamento indica 

a força da indústria para contribuir com a economia da região, e sua capacidade para se 

expandir e gerar receitas 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 milhões para R$ 4065,3 milhões no ano de 2010, com um 

acréscimo médio anual de 16,22%, similar ao aumento médio anual da demanda turística. 

Estas receitas representam uma contribuição muito importante para o PIB (Produto 

Interno Bruto) da economia do Ceará (Quadro 20). A renda gerada pelas receitas do turismo 

na economia da região aumentou de 7,9% no ano de 2000 a 10,8% no ano de 2010, um 

aumento médio anual de 12,44%. Isso prevê um aumento considerável da importância do 

setor turístico no Ceará, dado que a contribuição do turismo ao PIB no ano de 1995 era 

somente de 4%. 

 

Quadro 20: o impacto da receita do turismo sobre o PIB do Ceará ς 1995/2011 (%) 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 
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1.4.2. Procedência do turista: principais mercados emissores 

 

Analisando o tipo de turismo doméstico, no gráfico do Quadro 33 são observados os 

principais estados emissores de turistas no ano de 2007. Observa-se que o turismo 

doméstico representa 92% da demanda turística do Ceará, sendo que Fortaleza (CE) é o 

principal mercado doméstico emissor para o próprio Ceará, com uma participação de 62,2% 

no total do turismo. As demais regiões realizam contribuições muito pequenas no turismo 

total do Ceará, com porcentagens que não superam de forma alguma 7% de turistas. 

 

Quadro 33: origem do turista doméstico que visita o Ceará ς 2007 

 
Fonte: MTur/FIPE - Caracterização e dimensionamento do turismo doméstico no Brasil-2007 

 

A predominância de turistas brasileiros é uma característica que se observa em todo 

Brasil, em que o turismo doméstico possui maior relevância em termos quantitativos. A 

quota de turistas estrangeiros representa 8% do total da demanda turística, sendo superior à 

taxa média nacional, que é de 5,5%. 
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Quadro 34: Demanda turística do Ceará ς por mercado de origem 2011 

 
Fonte: SETUR CE, Indicadores turísticos 2012, elaboração própria 

 

Com relação à composição dos turistas em função da procedência ou a origem, é 

destacável a alta porcentagem de turistas nacionais no Ceará (ver gráfico Quadro 14). Assim, 

no ano de 1995, 38.089 turistas eram de procedência internacional cuja participação no total 

de turistas era somente de 5%. Esta porcentagem foi aumentando progressivamente até o 

ano de 2004 quando o número de turistas alcançou um total de 249.810 (14%). A partir 

desse ano voltou a diminuir o número de visitantes internacionais, alcançando no ano 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 1996-2011, é observado que esta foi maior para o caso dos turistas 

estrangeiros (470,3%) do que para os turistas nacionais (263,6%). Portanto, se observa uma 

tendência de crescimento do percentual de turistas estrangeiros, dado que estes 

apresentam um maior crescimento real. Esse crescimento é ainda relativamente pequeno 

em comparação com o total de turistas, e apresenta uma diminuição a partir de 2005. Esta 

redução da proporção dos turistas estrangeiros se deve à mudança no perfil dos visitantes e 

a redução de vôos fretados para o destino, similar ao que ocorreu com outros destinos do 

Nordeste de Brasil. Da mesma forma, a estabilidade ocorrida com os vôos regulares da TAP 

desde a Europa permitiram uma ligação permanente com Fortaleza. Soma-se ainda a esses 

fatores, uma mudança de percepção de imagem em relação ao Estado. 
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Quadro 35: percentual de turistas estrangeiros em relação ao total de turistas do Ceará 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

 

Enquanto a demanda de turistas nacionais no Brasil passou por um crescimento de 

9,14% da média anual entre 2002 e 2009, no caso do Ceará este crescimento durante o 

mesmo período de tempo foi de 12,46%. Em 2002, o número total de turistas foi de 723.688 

turistas brasileiros enquanto que em 2011 alcançou a cifra de 2.631.223. Já o número de 

visitantes estrangeiros, houve uma taxa de crescimento mais elevada, de 32,65% da média 

anual acumulada no período 2002-2009, passando no ano de 2002 dos 38.089 ao ano de 

2011 que se encontra em 217.236 (ver gráfico do Quadro 36). 

 
Quadro 36: entrada de turistas no Ceará 1995-2011 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 
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Em relação aos principais mercados ou áreas emissoras do turismo, no gráfico do 

Quadro 16 são apresentadas as principais regiões emissoras de turistas brasileiros para o 

período 2006-2011. O Sudeste do brasileiro é o principal emissivo do turismo doméstico com 

porcentagens que mais ou menos se mantiveram constantes durante este período. Assim no 

ano de 2006, 687.243 turistas procediam dessa região, representando 38,3% dos turistas 

nacionais, porcentagem que aumentou para 1.038.241, sendo 39,5% do total para o ano de 

2011. O próprio Nordeste é grande emissor de turistas ao Ceará, com porcentagens que vão 

de 36,9% no ano de 2006 (662.122 turistas) a 35,92% no ano de 2011 (944.142 turistas). 

Deve-se ressaltar a importância do mercado regional do Nordeste e da região Sudeste para o 

Ceará.  

Números de turistas muito menores encontramos para as regiões Sul, Centro-Oeste e 

Norte. O Norte apresentou números que variam de 190.203, o que representa 10,6% do 

total de turistas para o ano de 2006 até alcançar 262.846 turistas nacionais, representando 

10% do total no ano de 2011. A região que menos turistas envia é o Sul, cuja porcentagem 

também se reduziu de 6,1% (2006) para 4,73% (2011). Evidentemente, esta diminuição pode 

ser explicada porque, como já foi mencionado antes, aumentou o número de turistas 

internacionais em relação aos nacionais.  

 
Quadro 37: principais mercados emissores do turismo doméstico 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 
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Em relação ao mercado doméstico, São Paulo é principal emissor isolado para o 

Ceará, sendo do Sudeste a origem de aproximadamente 40% da demanda turística do 

Estado, enquanto o Nordeste responde por 37%, o Centro-Oeste por 10%, Norte 9% e o Sul 

com a menor participação, o equivalente a 5%.  

 

Quadro 38: Turismo doméstico no Ceará ς principais emissores nacionais 2009 

 
Fonte: SETUR CE, Indicadores turísticos 2012, elaboração própria 

 

 

Em relação à demanda internacional do Ceará, os principais mercados emissores são 

predominantemente europeus, sem presença dos mercados de América do Sul que são 

relevantes para Brasil e outros destinos do Nordeste. O mercado emissor europeu 

tradicionalmente sempre foi o principal mercado emissor para o Nordeste; no entanto, já se 

observa uma mudança significativa na sua quota de participação, com crescimento do 

mercado argentino, que já é o maior emissor para a Bahia (18,9%) e Pernambuco (32,24%)60 

 

                                            

60
 FIPE/SETUR BA: Pesquisa caracterização e dimensionamento do turismo receptivo na Bahia 2011. EMPETUR: 

pesquisa direta do turismo receptivo nos destinos indutores do turismo ς Recife, Ipojuca e Fernando de 

Noronha.  http://issuu.com/executivapress/docs/pesquisa_dados_do_turismo_2011 

http://issuu.com/executivapress/docs/pesquisa_dados_do_turismo_2011?mode=window&backgroundColor=%23222222
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Quadro 39: Demanda turística do Ceará ς por mercado de origem 2011 

 
Fonte: SETUR CE, Indicadores turísticos 2012, elaboração própria 

 

 

No gráfico do Quadro 38 podemos observar os principais países emissores de turistas 

estrangeiros para o período 2006-2011. Observa-se que o principal país emissor de turistas é 

a Itália, com um número de visitantes que não se altera ao longo do período. Assim, em 

2006, 61.374 os turistas que procediam da Itália representavam 22,89% do total em relação 

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

 

Quadro 40: principais mercados emissores do turismo internacional para o Ceará 

 
Fonte: SETUR-CE 
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Portanto, o mercado italiano é um mercado emissor de maior importância para o 

Ceará em termos de número de visitantes. Maiores informações sobre o perfil desse 

visitante seriam muito importantes para identificar motivações e o atendimento da 

demanda de acordo com suas especificidades. 

Outro importante mercado emissivo para o Ceará é Portugal. Este país é o que mais 

oscilações apresentou em anos recentes, já que os números variam dos 53.625 turistas, os 

quais representam 22,89% em 2006 da parcela total de turistas internacionais 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. É importante ressaltar que o mercado português é 

relativamente pequeno enquanto volume de visitantes de longa distância e tem 

apresentado diminuição de viagens gerais para o Brasil, não somente para o Ceará.  

Da mesma forma, a pequena diminuição do número geral de visitantes estrangeiros 

esta muito mais relacionada aos problemas locais nos mercados emissores do que aqueles 

relacionados à promoção internacional do Ceará, são eles: pequenos mercados emissores, 

restrição de malha aérea, crises econômicas na Europa, saturação do mercado de sol e praia 

do nordeste nos principais mercados emissores europeus. 

No gráfico do Quadro 41, são apresentados os principais países emissores de turistas 

para todo Brasil para o ano 2010. Se fizermos uma comparação com os países emissores 

para o Ceará podemos comprovar que a Itália, Alemanha e França estão entre os principais 

países emissores de turistas para o Brasil.  

 
Quadro 41: representatividade no turismo internacional do Brasil dos principais 

emissores para o Ceará - 2010 

 
Fonte: MTur/Embratur - Anuário Estatístico 2012, elaboração própria 
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Assim vemos que para o caso do Brasil, a Itália com 245.491 turistas, representa 

4,76% do total de turistas, em relação a 4,39% que enviaram a Alemanha com 226.630 

turistas. A França é o terceiro país que mais turistas envia para o Brasil, um total de 199.719 

turistas (3,87%). Em seguida encontramos Portugal, que para o caso da região do Ceará se 

encontra em segundo lugar, Espanha, Inglaterra e Suíça.   

Com relação à região do Nordeste (ver gráfico do Quadro 42), é comprovado que os 

principais países emissores voltam a ser a Itália com uma participação 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 um 

total de turistas internacionais de 39.333 (12,66%). Espanha, França e Holanda têm 

porcentagens de representação muito mais baixas do que os demais.  

 

Quadro 42: principais países emissores para o Nordeste - 2010 

 
Fonte: INFRAERO/CTI-NO 
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1.4.2.1. Caracterização do mercado italiano (1º para o Ceará) 

 

Segundo dados registrados para o Brasil, o perfil do turista do principal mercado 

emissor de turistas internacionais do nordeste e Ceará se caracteriza por ser um turista cuja 

principal motivação para visitar este destino é o lazer, sobretudo desfrutar do turismo de sol 

e praia seguido pelo ecoturismo, da natureza ou da prática de algum tipo de aventura. Em 

menor quantidade encontramos turistas que preferem desfrutar da cultura do país. O 

segundo motivo que gera uma motivação para visitar o Brasil são os negócios, assim como 

os eventos e convenções.  

Em relação 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 que visitam o Brasil viaja sozinho, em menor 

proporção encontramos um perfil de turistas casados sem filhos ou amigos.  

Em relação ao gasto médio realizado, o tipo de turistas que visitam o Brasil por 

negócios ou algum outro tipo de compromisso de trabalho são os que maior gasto médio 

realizam, seguido daqueles cuja principal motivação para visitar este destino é o lazer.  

A permanência média do turista italiano varia muito em função da motivação que o 

tenha influenciado para visitar o Brasil. Assim aqueles cuja principal motivação é o lazer 

permanecem no destino uma média de 20 dias, enquanto aqueles que visitam o Brasil por 

negócios têm uma permanência média de 17,1 dias. Cabe ressaltar que o gênero 

predominante que visita o Brasil é o masculino com porcentagens em torno de 68%. 
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1.4.2.2. Caracterização do mercado português (2º para o Ceará) 

 

O perfil do turista português que visita o Brasil é muito similar ao italiano. Em geral se 

caracteriza por ser um turista cuja principal motivação na hora de visitar o destino é o 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 motivação que impulsiona os portugueses a visitar Brasil são os 

negócios, assim como eventos e convenções.  

Em relação ao tipo de alojamento, a casa de amigos e familiares são os principais 

alojamentos empregados por este tipo de turistas, seguido por hotéis ou pousadas.  

Da mesma forma como ocorre com os italianos, a metade dos turistas portugueses 

que visitam o Brasil estão sozinhos, assim uma porcentagem muito elevada desses são 

homens (64%). Em seguida o tipo de grupos que caracterizam o perfil dos turistas 

portugueses, são aqueles casados sem filhos.  

Em relação ao gasto médio, o tipo de turistas que mais gasta é aquele motivado por 

negócios, seguido daqueles cuja motivação principal é o lazer. A permanência média no 

Brasil é menor que para o turista italiano, 14 dias para aqueles cuja principal motivação é o 

lazer e 19,5 dias para aqueles cuja principal motivação são os negócios.  

 

 

1.4.3. Perfil do turista atual do Ceará 

 

 

O perfil do turista que visita o Ceará pode ser avaliado a partir da identificação de 

suas características sociais e demográficas (Quadros 43 e 44). Existe uma variação 

importante de acordo com a naturalidade dos visitantes, mas na média, conclui-se que os 

homens são maioria (57,6%); a idade dos turistas varia entre 26 e 35 anos (33,73%) e 36-50 

anos (32,88%); em relação ao estado civil, 41,5% deles são solteiros e 49% são casados.  

 

 

 



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

43 

 | 43 

Quadro 43: perfil do turista atual de Cearáς sexo & estado civil 

  
Fonte: Empresa Expansão, pesquisa direta - Julho de 2010, elaboração própria 

 

 

1.4.3.1. Perfil sócio-demográfico do turista no Ceará 

 

Em relação aos casados, há diferenças em função de que se tratam de turistas 

estrangeiros (42,99%) ou brasileiros (50,67%). Em relação ao nível de escolaridade, quase 

60% dos turistas têm estudo superior, seguido de 14,85% com pós-graduação. Portanto, 

enquanto que no perfil do sexo predominam os homens, no perfil do nível de estudos, 

predominam os indivíduos com estudos elevados. 

 

Quadro 44: perfil do turista atual ς escolaridade & faixa etária 

  
Fonte: Empresa Expansão, pesquisa direta - Julho de 2010, elaboração própria 
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1.4.3.2. Composição do grupo turístico 

 

Em relação à companhia de viagem do turista que visita o Ceará, 47,34% viajou com a 

família, seguido de 29,25% que viajou sozinho, e 20,9% com amigos (Quadro 45); nesse 

último caso, há uma diferença quando se trata de brasileiros (50,5%) ou estrangeiros 

(34,1%). Aproximadamente 30% do turista atual viaja sozinho, este dado apenas varia em 

função da nacionalidade do visitante. 

 

Quadro 45: companhia de viagem do turista atual 

 
Fonte: Empresa Expansão, pesquisa direta - Julho de 2010, elaboração própria 

 

 

1.4.3.3.  Motivações e atrativos determinantes da viagem 

 

A motivação da viagem turística ao Brasil constitui um aspecto importante para 

analisar a segmentação dos turistas no destino. Considerando o número de turistas segundo 

a motivação da viagem no ano de 2010 (Quadro 46), se observa que uma porcentagem de 

47,4% faz turismo no Brasil a passeio (1.275.880 turistas). Enquanto que 21,2% vêm a 

negócios ou trabalho (570.647 turistas) e 19,3% vêm para visitar amigos ou parentes 

(519.504 turistas). Com uma menor porcentagem de 8,1% encontramos os que vieram 

participar de congressos ou eventos (218.030 turistas).  
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Quadro 46: número de turistas segundo a motivação - 2010 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

No Quadro 47 são analisadas as principais motivações e atrativos identificados pelos 

turistas atuais, conforme a pesquisa realizada no ano 2010. Observa-se que a principal 

motivação para a viagem é o lazer/passeio (54,93%) e, para esse grupo de turistas, os 

atrativos naturais do Ceará são determinantes, 92,59% destaca esses como o fator decisivo 

para a escolha do destino.    

 

Quadro 47: motivações e atrativos da viagem do turista atual 

 
Fonte: Empresa Expansão, Pesquisa Direta - Julho de 2010, elaboração própria 
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A motivação dos turistas que visitam o Ceará difere significativamente dependendo 

de sua procedência. A motivação de visita a amigos e parentes é maior para os turistas 

brasileiros (ver gráfico do Quadro 48): 28,47% dos turistas brasileiros visitam o Ceará tendo 

essa motivação principal, o que ocorre para somente 11,49% dos estrangeiros. Os negócios 

ou trabalho representam 12,08% da motivação de viagens entre os turistas brasileiros e 

somente 5,53% para os estrangeiros.  

Portanto, os segmentos derivados da motivação de passeio (natureza e aventura) são 

mais predominantes para o turismo internacional do que para o turismo nacional; e os 

segmentos relacionados com os negócios, trabalho e visita a amigos e parentes são mais 

importantes para o turismo doméstico.  

 

Quadro 48: motivações e atrativos do turista atual ς nacionais e estrangeiros 

 
Fonte: Empresa Expansão, Pesquisa Direta - Julho de 2010, elaboração própria 
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1.4.3.4.  Forma utilizada para obter informação sobre o destino 

 

Os comentários de amigos e familiares é fator de grande influência  na decisão para 

visitar o Ceará, tanto para brasileiros como estrangeiros, ambos com porcentagens de 45%. 

De acordo com os dados da pesquisa, a internet é uma fonte de informação que ainda é 

pouco decisiva nas viagens para o Ceará, diferentemente do que acontece em outros 

lugares, apenas 17,44% dos estrangeiros busca informação do destino através das páginas 

na web, o percentual é ainda menor entre os brasileiros, 6,49% do total. As agências de 

viagem motivam somente 8,7% dos turistas estrangeiros a escolher o destino do Ceará.  

 

Quadro 49: fatores que influenciaram a escolha do destino ς motivo lazer 

 
Fonte: Empresa Expansão - Pesquisa Direta Julho de 2010, elaboração própria 

 

Outro aspecto relevante do ponto de vista da promoção e do marketing turístico, são 

os meios de promoção através dos quais os turistas têm conhecimento sobre o destino 

Ceará, influenciando em sua decisão de visitar o destino. Do grupo de turistas que identifica 

a propaganda/publicidade, 7,4% do total dos brasileiros e 9,3% dos estrangeiros, os meios 

estão destacados no gráfico do Quadro 49 em tons mais claros, sobressaem-se os anúncios e 

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

estrangeiros.   
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1.4.3.5. Tipo de alojamento utilizado 

 

Do total de turistas que visitam o Ceará há 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 gráfico 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 participação no total de 

turistas é de 54,78% no ano de 2011. No caso dos turistas que se alojam em outro tipo de 

meio de hospedagem esta porcentagem varia entre os 372.371 turistas (52%) no ano de 

1994 até 1.288.132 turistas cuja participação na demanda total é de 45,2% no ano de 2011. 

A profissionalização do turismo e a expansão da oferta hoteleira podem explicar esta 

mudança nas proporções de turistas alojados segundo o tipo de estabelecimento.  

 

Quadro 50: hospedagem utilizada pelo turista do Ceará ς 1994/2011 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

Analisando a tabela no Quadro 51, são observadas as porcentagens de turistas 

estrangeiros que se hospedam em diferentes tipos de alojamento no Brasil. Vemos que uma 

grande parte se aloja em hotéis. Esta porcentagem diminuiu no ano de 2004 quando 64,2% 

dos turistas estrangeiros se alojavam em hotéis, para 52,9% no ano de 2010. Porcentagens 
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compreendidas entre 20%-30% dos turistas estrangeiros se alojam em casas de amigos e 

parentes. Cabe ressaltar que estas cifras aumentaram ao longo dos anos, 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 Brasil ς 2004/2010 

 Hotel 
Casa de 
amigos 

Casa 
alugada 

Camping 
albergue 

Casa 
própria 

Resort Outros 

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, elaboração própria 

 

Quadro 52:  meios de hospedagem utilizados pelos turistas domésticos no Brasil- 2007 

 
Fonte: Caracterização e dimensionamento do turismo doméstico no Brasil-2007, elaboração própria 
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Analisando a porcentagem de turistas brasileiros por meio de hospedagem (ver 

gráfico do Quadro 52), se observa que 56,3% de turistas se alojam em casas de amigos ou 

familiares. Em seguida encontramos 14,4% dos 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 ocupação hoteleira 

 

Por outra parte, é conveniente destacar a positiva evolução da taxa de ocupação 

hoteleira, um fator que indica o crescimento do uso de hotéis. A taxa média anual de 

ocupação hoteleira foi de 57% no período entre 1996 a 2011. Esta taxa aumentou de 47% 

no ano de 1996, para 68% no ano 2011, o que reflete um aumento da competitividade e da 

rentabilidade do destino, assim como de sua capacidade de atrair demanda e volume de 

negócios.  

Deve-se ressaltar que houve um crescimento da taxa de ocupação em um contexto 

de crescimento da oferta hoteleira. Contudo, este aumento até o nível de 2011 foi 

produzido, sobretudo, a partir de 2009, em que a taxa de ocupação estava em 63%. Será 

importante observar a evolução nos próximos anos para comprovar se mantém este nível 

maior da taxa de ocupação em relação à primeira década do século XXI.  

 

 

1.4.3.7. Sazonalidade das viagens 

 

A sazonalidade das viagens internacionais para o Brasil no de 2009 é apresentada no 

gráfico do Quadro 31. Assim observamos que o mês em que o maior número de turistas 

visita o Brasil é janeiro com 764.486 turistas, seguido de fevereiro (553.758), março 

(485.572) e dezembro (386.277). O mês em que se recebem menos turistas é junho com 

248.456 turistas seguido de maio com 273.186 turistas.  
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Quadro 53: sazonalidade do turismo no Brasil ς entrada de turistas internacionais 2009 

 
Fonte: Departamento da Polícia Federal e Mtur, elaboração própria 

 

Estes dados de sazonalidade variam quando o destino no Brasil é o Ceará. No Quadro 

32, observamos como estes dados diferem bastante com relação aos dados apresentados 

para o total do Brasil no gráfico do Quadro 54. O mês que o estado recebe mais turistas é 

fevereiro com um total de 15.018 turistas seguido do mês de janeiro que recebe 14.065 

turistas e novembro, 11.902. Os meses menos visitados são junho e maio com 3.830 e 3.825 

turistas respectivamente. 

 

Quadro 54: sazonalidade do turismo no Ceará ς entradas internacionais em 2009 

 
Fonte: Departamento da Polícia Federal e MTUR, elaboração própria 
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No Quadro 55, podemos observar a sazonalidade da taxa de ocupação para a região 

Nordeste. Assim, comprovamos que encontramos as maiores taxas de ocupação nos meses 

de janeiro com uma taxa de ocupação de 81,46%, seguido de julho (67,12%). Os meses em 

que a ocupação é menor são maio e junho com taxas de ocupação de 50,36% e 52,47% 

respectivamente.  

 

Quadro 55: sazonalidade do turismo na região Nordeste ς entrada de turistas internacionais em 2009 

 
Fonte: GTP/CTI-NE, elaboração própria 

 

No gráfico do Quadro 56, é apresentada a sazonalidade do turismo doméstico, que 

não difere muito do turismo total do Brasil, mostrado no gráfico do Quadro 31. Assim, 

podemos observar que os meses nos quais há 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 são maio com 4,1% do total do turismo 

anual, seguido de abril (4,5%) e agosto (4,8%). Observa-se que a sazonalidade das viagens do 

turismo doméstico está concentrada em dezembro e janeiro, pois é o período de férias no 

Brasil. 
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Quadro 56: sazonalidade do turismo doméstico no Brasil no ano de 2007 

 
Fonte: MTUR/FIPE - Caracterização e dimensionamento do turismo doméstico no Brasil-2007,               

elaboração própria. 

 

 

A taxa de ocupação hoteleira no Ceará apresenta uma alta sazonalidade. No gráfico 

do Quadro 57, é feita a análise comparativa com base na taxa de ocupação hoteleira para os 

anos de 2006 e 2011. Assim, se observa claramente que a ocupação foi maior em 2011 que 

em 2006 para todos os meses. 

 

Quadro 57: taxa de ocupação hoteleira no Ceará 1995/2011 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 
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 Os meses com maior ocupação, em ambos os anos, são janeiro e julho. Para o ano de 

2006, o mês de janeiro teve uma ocupação de 81,2% e no mês de julho foi de 63,6%. Não 

ocorre o mesmo para o ano de 2011, pois no mês de janeiro a taxa de ocupação foi de 84,5% 

e em julho foi de 81,2%. A menor taxa de ocupação que encontramos para ambos os anos 

no mês de maio. Assim, para o ano de 2011 a taxa de ocupação no mês de maio foi de 54,2% 

e para o ano 2006 de 46,2%. As altas temporadas coincidem com as temporadas de férias 

escolares no Brasil, o que é determinante para que se realizem mais viagens turísticas.  

 

 

1.4.3.8. Taxa de permanência 

 

Analisando a taxa de variação da permanência de turistas que no Ceará (Quadro 58), 

são observados fortes oscilações que vão desde aumentos de 22,7% em 2004 até -24% em 

1998. A taxa de variação média anual entre 1997 e 2011 é de -0,56. Portanto, apesar de 

aumentar o número de turistas no Ceará, o mesmo não acontece com o número de noites 

médias que permanecem alojados.  

 

Quadro 58: variação da taxa de da permanência dos turistas no Ceará 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 
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Se considerarmos somente os turistas que se alojam em hotéis, são observadas 

oscilações desde o ano 1996 até 2011, sendo a maior taxa de variação positiva de 9,5% 

correspondente ao período de 2002-2003, enquanto que a taxa mais negativa se observa 

para o período 1997-1998, com -13%. A taxa de variação média anual da permanência em 

todo o período para a demanda hoteleira é de -2%; portanto, apesar de aumentar o número 

de turistas que se alojam em hotéis e o número de camas oferecidas pelo setor hoteleiro no 

intervalo de 1996-2011, o mesmo não ocorreu com o número de dias que os turistas 

permanecem alojados. A redução da permanência neste período é maior para os turistas 

alojados em hotéis que para o conjunto de todos os turistas. 

Segundo a motivação da viagem a permanência do turista varia (Quadro 59). A 

permanência é maior para os turistas que visitam parentes e amigos (14,3 dias), enquanto 

que a menor se obtém para os turistas de congressos e eventos (6,5 dias). Os turistas de 

passeio têm uma permanência média de 10,9 dias, igual à média de todos os turistas no 

Ceará. O aumento do número de eventos, de participantes e dos dias de permanência no 

destino seriam fatores importantes para combater a sazonalidade e aumentar o número de 

dias também a lazer. 

 

Quadro 59: permanência média segundo a motivação do turista em 2010 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

No gráfico do Quadro 60, se observa a permanência em dias da demanda turística no 

Brasil e em Fortaleza. Analisando os dados, se observa como a permanência, em dias, dos 

turistas que visitam o Brasil e que visitam Fortaleza diminuem paulatinamente. Assim os dias 

de permanência no Brasil aumentam desde o ano de 2004 até 2006, a partir do qual volta a 

diminuir até chegar a uma permanência média de 17,5 dias.  
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Com relação à permanência dos turistas que visitam Fortaleza, esta permanência 

diminui paulatinamente até o ano de 2007 (12,4%), a partir do qual voltar a crescer até os 

14,5% do total de turistas. 

 
 

Quadro 60: permanência média da demanda turística no Brasil e em Fortaleza 

 
Fonte: MTUR/FIPE - Caracterização e dimensionamento do turismo doméstico no Brasil-2007, elaboração 

própria. 

 

 

1.4.3.9. Gasto turístico 

 

O gasto turístico varia significativamente de acordo com a origem dos turistas 

(Quadros 61 e 62); os turistas estrangeiros apresentam um maior gasto diário, de R$ 185,60 

e os brasileiros de R$ 109,35. Por outro lado, os estrangeiros gastam uma proporção maior 

em hospedagem (28,2%) do que os turistas nacionais (21%), mas gastam menos em compras 

(14,7% em relação a 24,1%).  
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Quadro 61: gasto médio individual do turista do Ceará ς conforme a origem (R$) 

 
Fonte: Empresa Expansão - Pesquisa Direta Julho de 2010, elaboração própria 

 

Portanto, como é lógico, os turistas nacionais, ao se hospedarem mais com familiares 

e amigos que os turistas estrangeiros, realizam uma menor proporção de gasto com 

hospedagem; contudo, utilizam uma maior proporção de seu gasto turístico em compras no 

destino. Não obstante, as rendas totais geradas e o PIB do turismo foram impactados pela 

queda do número de turistas estrangeiros a partir de 2005 em relação ao total de turistas.  

 

Quadro 62: estrutura dos gastos diários do turista do Ceará em 2010 ς conforme origem (%) 

 
Fonte: Empresa Expansão - Pesquisa Direta Julho de 2010, elaboração própria 
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No que se refere a estrutura e distribuição dos gastos dos turistas no período entre 

2006 e 2010 (Quadro 63), verifica-se que os gastos em compras foram de 23,2%; seguido de 

18,1% com alimentação e 15,8% de gastos com hospedagem. No mesmo período, a média 

de gastos com diversão e passeios foi 13,9%, enquanto a percentagem de gastos com 

transporte foi de 8,4%.  

 

Quadro 63: taxa de variação da estrutura e distribuição dos gastos médios do turista - 2007/2010 (%) 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

Convém destacar que nos últimos anos 2009 e 2010, aumentaram notavelmente os 

gastos com compras e outros gastos diversos como passeios e nos transportes, mas em 

menor grau. Não ocorreu o mesmo para os gastos com alojamento e alimentação, cujo gasto 

diminuiu no ano 2010. Os dados apresentados, coletados pela SETUR-CE, são considerados 

em moeda corrente do ano de referência, não havendo cálculo de diferenças cambiais ou 

inflacionárias para aferir o crescimento real. 

Considerando a avaliação do total do gasto agregado dos turistas pelos distintos 

componentes do gasto (ver Quadro 63), se observa que para o ano de 2010 o gasto total em 

compras foi de R$ 1.142,3 milhões, aumentando desde 2006 quando era de R$ 686,6 

milhões, com uma taxa de variação média anual de 13,76% (Quadro 64). O gasto com 

hospedagem aumentou de R$ 409,5 milhões no ano 2006 a 760,2 milhões de reais em 2010, 

obtendo aqui a maior taxa de variação média do gasto (17,78%).  
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Quadro 64: evolução da receita turística do Ceará conforme estrutura de gastos do turista - 2006/2010 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

 

Portanto, ainda que as despesas com compras correspondam ao maior componente 

do gasto dos turistas, não foi esta a variável que mais aumentou nos últimos anos. O item 

que mais apresentou maior aumento foi o gasto com hospedagem (Quadro 65).  

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

de  461,9 milhões de reais no ano de 2006 para 817,1 no ano de 2010, com um índice de 

crescimento médio anual de 16,68%. O transporte é o setor em que os gastos aumentaram 

menos, com uma taxa de variação média de 15,25%; os gastos foram de R$ 422,8 milhões 

em 2010, enquanto que no ano de 2006 foram de 244,7 milhões de reais.  
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Quadro 65: taxa de variação da estrutura e composição do gasto do turista 2007-2010 (%)  

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

 

As motivações da viagem implicam comportamentos diferenciados em relação ao 

gasto turístico realizado, com conseqüentes diferenças no impacto econômico gerado na 

região por cada segmento. O gasto diário do turista conforme as diferentes motivações da 

viagem ao Ceará em 2010 são apresentadas no gráfico do Quadro 66.  

Encontramos o maior gasto nos turistas que visitam o Ceará 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 motivação de trabalho ou negócios, R$ 209,83. 

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

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

(R$137,45).  
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Quadro 66: gasto médio diário do turista do Ceará em 2010 ς conforme motivação da viagem 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

Portanto, ainda que o conjunto de turistas cuja motivação fundamental é o passeio 

seja o principal segmento quantitativo do Ceará no ano de 2010, não é esse segmento que 

teve mais capacidade de gasto.  

 

 

1.4.3.10. Taxa de fidelidade dos turistas 

 

Um aspecto relevante na gestão do marketing turístico é a taxa de fidelidade dos 

turistas, ou seja, seu nível de repetição de retorno ao destino. O gasto com promoção 

necessário para atrair um turista é menor quando este já visitou o destino (turista fidelizado) 

do que com um turista novo. Em relação à fidelidade dos turistas pelo destino do Ceará, se 

observa que uma porcentagem de 33,77% de turistas brasileiros já estiveram mais de uma 

vez no destino em relação a 15,12% dos estrangeiros.  

Verifica-se, portanto, uma maior fidelidade entre os turistas nacionais que os 

estrangeiros. Contudo, a taxa de fidelidade (porcentagem de repetidores) apresenta níveis 

relativamente baixos que podem ser aumentados através de estratégias para melhorar a 

fidelidade. É de se esperar que este aumento da taxa de fidelização se produza como 

conseqüência das estratégias de reforço do destino e de sua melhora em sua capacidade de 

atração, com uma maior qualidade e diversificação dos serviços ofertados. 
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No gráfico do Quadro 67, pode ser comparada a freqüência retorno dos turistas 

estrangeiros que visitam o Brasil em geral e Fortaleza, em específico,  com a freqüência que 

os italianos e portugueses visitam o Ceará, para observar qual e onde o turista retorna mais 

vezes. Os turistas que apresentam maior índice de fidelidade ao destino são os portugueses, 

em 2010, 77,7% dos turistas oriundos de Portugal haviam visitado o Brasil em outras 

ocasiões, enquanto entre os turistas italianos esse índice atinge 71,2% no mesmo período.  

 

Quadro 67: índice de retorno do turista estrangeiro no Brasil e em Fortaleza X  índice de retorno do turista 
português e italiano ao Ceará - 2004/2010 (%) 

 
Fonte: MTur, elaboração própria 

 

 

1.4.3.11.  Avaliação dos equipamentos e serviços turísticos 

 

A percepção que os turistas têm dos equipamentos e serviços do destino é um 

importante indicador para orientar as políticas públicas e privadas de melhoria e qualificação 

dos produtos turísticos. Como se pode observar no gráfico do Quadro 69, em uma valoração 

de 0 a 100, onde 100 é a máxima valoração, os aspectos relacionados com a infraestrutura 

são os que ostentam uma menor pontuação (46,3), em comparação com os atrativos 

turísticos (84,7) e os equipamentos ou serviços turísticos (81,5).  



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

63 

 | 63 

Portanto, esses índices médios indicam que, para alcançar uma imagem mais 

positiva do destino junto aos seus turistas, ainda existe margem para melhorar 

equipamentos e serviços turísticos, como também os aspectos de infraestrutura.  

 

Quadro 68: avaliação dos principais aspectos do destino Fortaleza 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

O detalhamento desses aspectos é apresentado no gráfico do Quadro 69 a seguir.  

Como pode ser visto, em relação aos atrativos turísticos, se destacam os atrativos naturais 

como os que recebem uma maior valorização por parte do turista, com 93,9; muito 

superior à valorização do patrimônio histórico e as manifestações populares.  

Em relação aos equipamentos de serviços turísticos, os mais valorizados são 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 variáveis menos 

pontuadas são a informação turística (71,4) e os guias de turismo (70,3).  

As avaliações indicam ser conveniente realizar um esforço nos aspectos menos 

valorizados, como os de infraestrutura, por exemplo. Destaca-se a avaliação positiva do 

aeroporto (86,1) e das comunicações de correios e telefonia (75,1); entretanto, alguns itens 

têm baixa avaliação pelo turista, em especial, a limpeza urbana (7,8), a sinalização pública 

(21,1) e o ônibus urbano (37,4). O índice médio de avaliação dos equipamentos e atrativos 

encontra-se em 70,5, indicando que é possível melhorar a partir do investimento dos 

aspectos que requerem mais atenção por parte dos turistas.  
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Quadro 69: avaliação dos equipamentos e serviços turísticos em Fortaleza 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 
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1.5. Caracterização da demanda turística atual nos polos do PRODETUR Ceará 

 

1.5.1. Volume do setor turístico 

 

Segundo dados da SETUR-CE, 57% dos turistas que viajam ao Ceará visitam apenas 

Fortaleza, 27% combinam a visita à capital com alguma localidade do litoral ou interior e 

apenas 16% visitam exclusivamente outros destinos cearenses61, com destaque para 

Aquiraz, Caucaia, Aracati e Beberibe. Os dados são coerentes com os fluxos turísticos 

monitorados no Nordeste, que indicam que as capitais dos estados representam até 60% do 

total dos fluxos turísticos gerados pelos Estados da Região. 

Desta forma, os destinos litorâneos do Ceará concentram 82% dos turistas que 

visitam o Estado, enquanto que as regiões de serra e do sertão têm representatividade 

sensivelmente baixa.  

Assim, por conta da sua localização próxima a Fortaleza e pela melhora nas conexões 

rodoviárias, o Litoral Leste tem uma maior afluência de turistas, quase 3 milhões de 

visitantes em 2011; sendo o segundo polo receptivo do Ceará, atrás de Fortaleza e Região 

Metropolitana. No entanto, os pólos Serra da Ibiapaba e o Maciço de Baturité não possuem 

um fluxo expressivo de turistas, registrando pouco mais de 500 mil visitantes em 201162, 

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

destinos segmentados, como é o caso da Costa Rica, país que recebe aproximadamente 2 

milhões de turistas por ano. 

Se analisarmos o peso que tem cada com relação ao turismo total que recebe o 

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

Baturité que tem um peso sobre o total do turismo do Ceará de 13,87%. Em último lugar 

encontramos o Polo de Ibiapaba com 13,26%. 

Assim, como pode ser observado no gráfico do Quadro 70, o crescimento no período 

de 2002 a 2009 foi de 87,4%, com um crescimento médio anual de 9,74% para os três Polos.  

                                            

61
 IPETURIS: Estudo de Demanda Atual. Produto 2 Estudo de mercado do PRODETUR-CE 

62
 IPETURIS: Estudo de Demanda Atual. Produto 2 Estudo de mercado do PRODETUR-CE 
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O Polo com maior crescimento foi o de Maciço do Baturité, com um crescimento 

global no período de 98,29%, e um crescimento médio de 10,55%, seguido do Litoral Leste 

(total de 92,9% e média de 10,42%). O polo que menos cresceu foi Chapada 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 abaixo da média das regiões estudadas. 

 
Quadro 70: fluxo turístico receptivo do Ceará por polo 

 
Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboração própria 

 

 

 

1.5.2. Perfil da demanda turística atual dos pólos de Ceará 

 

1.5.2.1. Porcentagem de turistas e excursionistas 

 

Quanto ao tipo de visitante (ver gráfico do Quadro 71), a maior proporção de turistas 

em relação aos excursionistas se encontra no Maciço do Baturité (93%), muito superior à 

proporção encontrada no litoral leste (59%).  
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Quadro 71: tipo de visitante por polo (%) 

 
Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboração própria 

 

1.5.2.2. Perfil sociodemográfico 

 

Em termos de perfil sócio demográfico, o visitante geral dos pólos cearenses trata-se, 

em geral, de um público majoritariamente adulto (de 24 a 60 anos), porém, que ainda não 

chegou à terceira idade; é que viajam principalmente em famílias (40%). 

A renda familiar média é mais alta junto aos visitantes do Polo Maciço do Baturité 

(R$ 2.010) e mais baixa no Polo Chapada da Ibiapaba (R$ 1.079). O Polo Litoral Leste atrai 

turistas com renda familiar intermediária, estando, contudo, mais próxima do limite superior 

(R$ 1.764).  

Os dados de renda media tem refletidos no gasto médio diário dos pólos, que é 

inferior no Litoral Leste ao do Polo Chapada da Ibiapaba (R$ 148,70 contra R$ 276,90).  
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Quadro 72: perfil do turista do turista atual dos polos do PRODETUR Nacional CE 

 
Fonte: Ipeturis/SETUR CE: Estudos de Mercado, elaboração própria 

 

 

1.5.2.3. Taxa ocupação hoteleira 

 

A baixa permanência média das viagens turísticas nos polos que integram o 

PRODETUR Nacional CE é inferior à média cearense. De acordo os dados da SETUR CE63: no 

Litoral Leste é de 2.8 dias, 2.4 dias para a Serra da Ibiapaba e 2.3 dias para o Maciço do 

Baturité.  

A duração média da viagem é muito superior para os visitantes internacionais ao 

Litoral Leste (13,6 dias), do que para os visitantes brasileiros ao Litoral Leste (2,3 dias) ou 

para os visitantes à Chapada da Ibiapaba (1,2 dias) e o Maciço do Baturité (1,7 dias). Esta 

maior duração da viagem para os turistas internacionais faz com que o gasto total per capita 

para este grupo no Litoral Leste seja também maior que nos outros de polos.  

Apesar da baixa taxa média de permanência do turista atual registrada nos polos, é 

elevada taxa média de ocupação hoteleira, que no caso do Litoral Leste atinge 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 ocupação que é de 49,9%, enquanto no Maciço de 

                                            

63
 SETUR CE: Oferta hoteleira e demanda nos municípios turísticos do Ceará, 2010 
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Baturité com 58,3%; com índices próximos aos de capitais como Belém (53%) e Manaus 

(57%).  

 

1.5.2.4. Gasto turístico 

 

O maior gasto diário dos turistas é registrado na 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 Maciço do Baturité (R$ 116,80). O gasto diário dos excursionistas também é 

inferior ao dos turistas em todos os polos e segmentos, em média R$ 75,2 no Litoral Leste e 

R$ 70,00 no Maciço do Baturité. Entretanto, para o segmento internacional no Litoral Leste, 

o gasto diário per capita dos excursionistas se aproxima ao dos turistas (R$134,00). 

Este dado, indicado no Relatório de Demanda Turística de Ceará64, não é muito 

coerente com os dados de renda familiar média que indicam que a mais baixa é no Polo 

Chapada da Ibiapaba (R$ 1.079); pelo que no vai ser considerado na elaboraçao do Plano de 

Marketing. 

 

1.5.2.5. Motivações de viagem 

 

Em relação às principais motivações de viagem65 aos pólos, destaca os aspectos 

relacionados com natureza nos pólos de Maciço de Baturité (47%) e sobretudo no pólo de 

Chapada de Ibiapaba (73%). Para o Litoral Leste, destaca a motivação de sol e praia indicada 

por mais da metade da demanda (55%). 

 

                                            

64
 IPETURIS / SETUR, 2011. 

65
 IPETURIS / SETUR: Estudos de mercado turístico no Ceará, 2011 
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Quadro 73: Motivações dos visitantes os polos de Ceará (percentagem) 

0,9 15,5 2,8 11,3 3,4
0,8

2,6 55 5,4 2,3

2,5 10 1,5 72,7 1,3
0,5

0,30,5 9,3 1,5

3,6 43 0,7 47,4 000,701,72,9

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

Litoral Leste

Chapada Ibiapaba

Maciço Baturité

Cultura e historia Descanso Eventos e festas

Natureza, ecoturismo e aventura Parques temáticos e aquáticos Prática de esportes por lazer

Resorts, hoteis ou spas Sol e praia Visitar amigos e parentes

Outros

 

Fonte: SETUR-CE / IPETURIS ς Estudo da demanda atual nos pólos de Ceará, 2011 

 

 

1.5.2.6. Canais de informação do destino 

 

Os comentários de amigos e familiares é fator de grande influência na decisão para 

visitar o Ceará66 e os seus pólos, tanto para brasileiros como estrangeiros, ambos com 

porcentagens de 45%.  

Como fonte de informação com forte relevância para o turismo mundial, o uso da 

Internet é relativamente incipiente para o turista nos polos estudados, sendo consultado 

apenas por 10% dos turistas. As agências de viagem mantém uma parcela de 5% de consulta 

pela demanda ao Litoral Leste. 

Na aquisição dos serviços turísticos, a maioria da demanda utiliza compra direita, 

especialmente nos polos de Ibiapaba e Baturité, com uma proporção de mais de 75%. O 

dado é similar a porcentagem obtida na mídia da demanda doméstica para todo o Brasil. A 

Internet como meio de compra é utilizada especialmente no Litoral Leste e no Maciço de 

Baturité por uma quarta parte da demanda.  

                                            

66
 Empresa Expansão - Pesquisa Direta de Demanda Turística via Fortaleza, Julho de 2010:  
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Quadro 74: Canais de informação dos destinos turísticos pela demanda dos pólos de Ceará (percentagem) 

5,71,54 4,9 6,5 28,6 13,4 28,8 1,71,23,6

10,60,414,2 50,8 9,4 20 1,623,2

0,31,90,50,70,5 29,3 10,5 47,2 0,90,71,5

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

Litoral Leste

Chapada Ibiapaba

Maciço Baturité

Agencias de viagem Feiras e eventos

Folhetos promocionais Grupo regligioso
Guias turisticos impressos Indicaçao de amigos e parentes

Internet Já conhecia
Local de trabalho Revistas e jornais especializados

TV e rádio

 

Fonte: SETUR-CE / IPETURIS ς Estudo da demanda atual nos pólos de Ceará, 2011 

 

 

1.5.2.7. Grau de satisfação da demanda 

 

Com relação o grau de satisfação da demanda dos distintos polos turísticos 

contemplados pelo PRODETUR Nacional, o gráfico do Quadro 51 mostra que o Litoral Leste 

tem a avaliação de satisfação por origem destacada dentro do gráfico.  Como pode ser visto, 

não existem diferenças substanciais entre os polos; o da Chapada da Ibiapaba é o que 

apresenta avaliações mais elevadas, pois tem uma maior porcentagem (35,9%) de turistas 

para os quais a viagem para este lugar superou as expectativas.  
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Quadro 75: grau de satisfação com a viagem ς por polo (%) 

 
Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboração própria 

 

 

A seguir se mostra um gráfico de síntese do perfil da demanda atual nos pólos de 

Ceará. 

 
Quadro 76: Perfil do turismo nos polos do PRODETUR Nacional CE 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Ipeturis/SETUR CE, Estudos de Mercado, elaboração própria 

LITORAL LESTE

ÅVolume turístico:  488 mil
26,6% são excursionistas
ÅPermanência média: 2,4 dias
ÅOcupação hoteleira: 49,9 %
DEMANDA ATUAL
96% regional (69% Ceará)

ÅConhecem o destino: 52,7%
ÅInformação: parentes e 
amigos  51%
ÅMotivação principal: natureza 
73%

SERRA DA 
IBIAPABA

MACIÇO DO 
BATURITÉ

ÅVolume turístico:  525 mil
7% são excursionistas
ÅPermanência média: 2,3 dias
ÅOcupação hoteleira: 58,3%
DEMANDA ATUAL 
95%  Ceará
ÅConhecem o destino: 78,8%
ÅInformação: já conhecia  47%
ÅMotivação principal:  
natureza 47%

ÅVolume turístico:  2,75 milhões

40% são excursionistas
ÅPermanência média: 2,8 dias
ÅOcupação  hoteleira:  64%
DEMANDA ATUAL*
92% nacional 
8% internacional
(13% Portugal e 39% Itália)

ÅConhecem o destino : 63,2%
ÅInformação:  já conhecia 29%
ÅMotivação principal: sol e 
praia 55%
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ÅInformação: parentes e 
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MACIÇO DO 
BATURITÉ

ÅVolume turístico:  525 mil
7% são excursionistas
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ÅOcupação hoteleira: 58,3%
DEMANDA ATUAL 
95%  Ceará
ÅConhecem o destino: 78,8%
ÅInformação: já conhecia  47%
ÅMotivação principal:  
natureza 47%

ÅVolume turístico:  2,75 milhões

40% são excursionistas
ÅPermanência média: 2,8 dias
ÅOcupação  hoteleira:  64%
DEMANDA ATUAL*
92% nacional 
8% internacional
(13% Portugal e 39% Itália)

ÅConhecem o destino : 63,2%
ÅInformação:  já conhecia 29%
ÅMotivação principal: sol e 
praia 55%
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1.6. Demanda turística potencial: previsões na perspectiva de 2020 

 

 

1.6.1. Projeção da demanda no Brasil 

 

 

As previsões do Governo brasileiro antecipam um volume de turistas estrangeiros em 

torno de 10 milhões em 2020, o qual preverá uma taxa de crescimento médio anual para o 

Brasil de 7% entre 2011 e 2020; o que é coerente com a taxa média de 8% observada no 

período de 1990-2010. 

Espera-se uma evolução mais favorável para o mercado internacional, com 

crescimentos mais fortes em todos os cenários; favorecido pela força da economia da região 

americana, potencializado também pela celebração dos eventos como a Copa do Mundo 

FIFA e os Jogos Olímpicos.  

Devido à favorável evolução do turismo no Brasil, tanto no que diz respeito à 

demanda nacional como internacional, as projeções de turismo nos próximos anos são 

muiǘƻ ŦŀǾƻǊłǾŜƛǎΦ bƻ ŜǎǘǳŘƻ ά¢ǳǊƛǎƳƻ ƴƻ .Ǌŀǎƛƭ нлмм-нлмпέ ǎŜ ǇǊƻƧŜǘŀƳ ŀǎ ŘŜƳŀƴŘŀǎ ŘŜ 

turismo, tanto nacional como internacional, para os próximos anos, partindo do ano de 

2009. Estabelecem-se três cenários de análise: 

 

I. Cenário 1 de crescimento acelerado com lucros de competitividade, caracterizado 

por taxas favoráveis dos parâmetros macroeconômicos (PIB, tipo de juros, etc.) e 

dos parâmetros do mercado turístico.  

 

II. Cenário 2 é de crescimento moderado com pequenos lucros de competitividade; 

 

III. Cenário 3 de crescimento zero com problemas de competitividade.  
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Como pode ser observado no gráfico do Quadro 77, para o volume de turistas 

nacionais se projeta um crescimento de 6,5% anual acumulado até 2014 para o cenário 1, 

que se reduz a 3% para o cenário 3. Isso preveria que o número de turistas nacionais 

aumentaria até os 243 milhões no cenário 1 e até os 203 milhões no cenário 3, no ano de 

2014.  

 
Quadro 77: projeção de viagens domésticas no Brasil 2014 (em milhões) 

 
Fonte: Mtur - Turismo no Brasil 2011-2014, elaboração própria 

 

 

Para o turismo internacional (gráfico do Quadro 78), o crescimento esperado no 

cenário 1 é de 8,5% anual acumulado, mais alto que para o turismo doméstico, no cenário 1, 

e de 5,7% no cenário 3. Portanto, se espera uma evolução mais favorável para o mercado 

internacional, com crescimentos mais fortes em todos os cenários. O número de turistas 

internacionais chegaria a 7,21 milhões no cenário 1 e em 5,7 milhões no cenário 3. 
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Quadro 78: projeção de entrada de turistas estrangeiros no Brasil (em milhões) 

 
Fonte: Mtur - Turismo no Brasil 2011-2014, elaboração própria 

 

Em sínteses, a previsão de numero de turistas nacionais no ano 201467 é de 243 

milhões no cenário otimista (+6.5% anual) e de 203 milhões no cenário mais moderado (+3% 

anual). Para o turismo internacional, o número de turistas chegaria a 7,21 milhões no 

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

 

 

1.6.2. Projeção da demanda turística do Ceará 

 

O turismo no Ceará crescerá nos próximos anos influenciado pelo crescimento do 

turismo mundial e influenciado pelo comportamento da demanda nacional e dos mercados 

de origem principais. Para estimar a trajetória possível do volume de turistas no Ceará, o 

Consorcio tem aplicado dois métodos de analise: um modelo de projeção, baseado nos 

dados históricos da evolução do turismo no Ceará; e a análise da tendência, com técnicas de 

regressão estadística baseado na estimativa por mínimos quadrados ordinários68.  

                                            

67
 Mtur: Turismo no Brasil 2011-2014 

68
 O Método dos Mínimos Quadrados, ou Mínimos Quadrados Ordinários (MQO) ou OLS (do inglês Ordinary 

Least Squares) é uma forma de estimação mais amplamente utilizada na econometría, a partir da otimização 

matemática que procura encontrar o melhor ajuste para um conjunto de dados tentando minimizar a soma dos 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Otimiza%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Matem%C3%A1tica
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1.6.2.1. Projeção da demanda potencial do Ceará por dados históricos 

 

Para estimar a trajetória possível do volume de turistas, como indicador aproximado 

do crescimento futuro do turismo, este estudo está baseado nos dados históricos da 

evolução do turismo no Ceará, comentados anteriormente.  

Como pode se observar no gráfico do Quadro 79, a demanda turística no Ceará 

medida pelo número de turistas, cresceu a uma taxa média anual de 8,96% entre os anos 

1995 e 2011, com uma desaceleração nos últimos anos da demanda internacional, devido à 

crise econômica que se instala a partir 2008. Assim, no ano 2008, o crescimento, longe de 

ser negativo, como foi a nível mundial para o turismo internacional, teve uma evolução 

positiva de 4,75%. Contudo, nesse mesmo ano, a entrada de turistas internacionais caiu em 

11% no Ceará. No ano de 2009 se produz uma extraordinária recuperação para o turismo 

nacional, com um crescimento de 15,36%, enquanto que o turismo internacional segue com 

uma evolução negativa de -5,61%. Nos dois últimos anos, a tendência foi a recuperação do 

turismo internacional, com um aumento de 4,66% em 2010, mas com um ligeiro retrocesso 

em 2011  (-1%).  

Em termos globais, a desaceleração correspondendo à taxa de crescimento do total 

de turistas em 2011 em 5,82%. O crescimento foi resultado dos fortes investimentos na 

qualificação e profissionalização do setor por parte do poder público e da iniciativa privada.  

 

                                                                                                                                        

quadrados das diferenças entre o valor estimado e os dados observados. Os modelos analisados no relatório 

foram: i) modelo linear, ii) modelo quadrático, iii) modelo exponencial; iv) modelo log-quadrático; v) modelo 

duplamente logarítmico, e vi) modelo semi-logarítmico 
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Quadro 79: taxas anuais de crescimento do volume turístico no Ceará ς 1996/2011 (%) 

 
Fonte: SETUR-CE, elaboração própria 

 

Em todo caso, essas taxas de crescimento são muito favoráveis para o Ceará em 

comparação ao panorama nacional e internacional comentado nas seções anteriores. Não 

obstante, se observarmos o crescimento na última década, é evidente que foi muito inferior 

aos fortes crescimentos da segunda metade da década de 1990, o que explica a taxa média 

do período de 8,96%. Se contarmos somente o crescimento a partir do ano de 2002, isto é 

nos últimos 10 anos, o crescimento foi muito mais modesto, com uma taxa média anual de 

5,89%, muito similar ao crescimento do ano de 2011 para o total de turistas. Para os turistas 

nacionais o crescimento médio dos últimos dez anos foi de 6,2% (em relação a 8,7%), e o 

crescimento médio dos turistas internacionais foi de 2,79% (em relação a 12,8%).  

Portanto, levando-se em conta a evolução do turismo no Ceará no passado recente, 

podemos considerar dois cenários alternativos de crescimento futuro da demanda turística 

no Ceará: 

I. Cenário otimista: Este cenário se baseia no crescimento observado desde o ano de 

1996 e que, portanto, têm em conta os fortes crescimentos da segunda metade dos 

anos 90. 

II. Cenário moderado: Este cenário se baseia no crescimento médio observado desde 

o ano 2001, ou seja, nos últimos 10 anos.  

 



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

78 

 | 78 

O gráfico do Quadro 60 mostra as taxas de crescimento médio, tanto para o turismo 

nacional, como para o turismo internacional, que resultam de ambos os cenários, mostrando 

um crescimento relevante no caso do turismo internacional. 

 

Quadro 80: projeção de cenários da demanda turística no Ceará ς taxa de crescimento 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

Para a simulação de posteriores a 2011, utiliza-se um modelo de projeção baseado no 

crescimento do período anterior. Ou seja, o período posterior t-1, se presume a partir da 

seguinte fórmula: 

 

onde Vt faz referência ao número de turistas no ano t. 

 

Por outra parte, a evolução da demanda nos próximos anos vai estar influenciada por 

acontecimentos importantes, que se enquadram no contexto do turismo de eventos, como a 

celebração da Copa do Mundo FIFA em 2014 e os Jogos Olímpicos em 2016. Existe uma 

importante literatura acadêmica que analisa os impactos dos megaeventos esportivos na 

demanda turística. Fundamentando-se nestas pesquisas, assumimos a suposição de que o 

ano em que se celebra o evento a demanda aumenta em 8,1%, enquanto que nos anos 

precedentes, a demanda aumentou em 17% no ano t-1 e em 12% no ano t-2.  
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Se somarmos os impactos dos dois eventos esperados no contexto do Ceará, como 

parte da dinâmica do turismo no Brasil, temos as suposições que se refletem na tabela do 

Quadro 61. Nos anos posteriores ao evento, de acordo com a evidência científica 

disponível69, a demanda influência em termos de crescimento.   

 

Quadro 81: projeções sobre o impacto dos megaeventos internacionais sobre  a demanda turística do Ceará 

   FIFA WC  Jogos 
Olímpicos 

Ano 2012 2013 2014 2015 2016 

Impacto eventos 12% 17% 20,1% 17% 8,1% 

Fonte: Elaboração própria com resultados de Fourie e Santana-Gallego 2011 

 

Os resultados das previsões do número de turistas nacionais e estrangeiros no Ceará 

de acordo com este modelo são representados nos Quadros 62 e 63 para os cenários 

otimista e moderado respectivamente. Como pode ser observa, no caso mais otimista, a 

demanda turística do Ceará chegará ao ano de 2020 em torno dos 6,25 milhões de turistas, 

dos quais 5,61 milhões serão turistas nacionais, e 642 mil serão turistas estrangeiros. Esta 

previsão é muito superior ao cenário moderado, no qual a demanda total em 2020 será de 

4,82 milhões de turistas, dos quais 4,54 serão nacionais e 278 mil serão internacionais. 

Portanto, o cenário moderado para a demanda turística não oferece altas 

expectativas para o mercado internacional, enquanto que o cenário otimista, à parte de 

refletir um forte dinamismo do mercado nacional, considera também a retomada do vigor 

do crescimento experimentado aos finais dos anos 90.  

Da projeção da demanda turística, tanto no cenário moderado como otimista, se 

deduzem mudança na participação relativa do turismo nacional e internacional, derivadas de 

suas dinâmicas internas de crescimento. Como pode ser observa nos gráficos dos Quadros 

82-85, a participação do turismo internacional foi reduzido desde o ano de 2009, quando se 

encontrava em 8,5%, a 7,6% do ano de 2011, reduzindo, portanto os aumentos de 

participação que tinham obtido sucesso desde a primeira metade da década dos anos de 

                                            

69
 FOURIE, J. e SANTANA-GALLEGO, M. (2011). The impact of mega-events on tourist arrivals. Tourism 

Management, V. 32 (6), pp. 1364-1370. 
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2000, que leva a alcançar um máximo de participação 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 cenário otimista, o turismo internacional recupera a participação obtida 

anteriormente, até encontra-se em 11,5% em 2002; contudo, no cenário de crescimento 

moderado ς baseado na dinâmica dos últimos dez anos-, o turismo internacional reduzir sua 

participação a 6,1%, sendo que os crescimentos do turismo nacional resultarão mais fortes 

que o crescimento internacional, abrandado pela dinâmica temporal dos efeitos da grave 

crise econômica de finais da primeira década do século XXI, e o conseguinte crescimento 

baixo relativo aos países avançados.   

 

Quadro 82: previsão de crescimento da demanda turística do Ceará ς cenário otimista 

 
Fonte: Elaboração própria 
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Quadro 83: projeção de crescimento da demanda turística do Ceará ς cenário moderado 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

. 

Quadro 84: projeção de participação do turismo internacional na demanda turística 
do Ceará ς cenário otimista 

 
Fonte: Elaboração própria 
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Quadro 85: projeção de participação do turismo internacional na demanda turística 
do Ceará ς cenário moderado 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

1.6.2.2. Projeção da demanda potencial do Ceará por analise de tendencia 

 

Resulta bastante provável que nem o cenário otimista nem o moderado indicados no 

capítulo anterior, refletem plenamente a possível evolução de turismo no Ceará, devido a 

seu potencial interno de crescimento, baseado no potencial dos seus recursos turísticos e 

nas capacidades desenvolvidas para melhorar a qualidade e a especialização da oferta, assim 

como sua imagem turística.  

Por isso, realizamos uma análise da tendência, baseado na estimativa por mínimos 

quadrados ordinários de modelos que relacionam o fluxo de turistas com a dinâmica 

temporária.  

As suposições consideradas para a especificação das formas funcionais, depois de 

descartar especificações alternativas por um ajuste muito pobre as observações dos dados, 

se mostram no Quadro 66: i) modelo linear, ii) modelo quadrático, iii) modelo exponencial; 

iv) modelo log-quadrático; v) modelo duplamente logarítmico, e vi) modelo semi-

logarítmico. 
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Quadro 86: Especificação funcional dos modelos de tendência temporária 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

Os resultados da estimativa dos modelos pelo método dos mínimos quadrados 

ordinários são apresentados no Quadro 87.  

 

Quadro 87: estimativa de modelos de ajuste de tendência άǘ-{ǘǳŘŜƴǘ ŜƴǘǊŜ ǇŀǊşƴǘŜǎŜǎέ 

Modelo Constante T t2 R2 

Modelo linear 

 

664933,441 

(10,893) 

119521,735 

(20,064)  0,962 

Modelo quadrático 

 

714280,309 

(7,068) 

103938,514 

(4,021) 

865,735 

0,62 0,96 

Modelo exponencial 

 

5,92 

(239,634) 

0,032 

(13,465)  0,918 

Modelo log quadrático 

 

5,846 

(176,945) 

0,056 

(6,598) 

-0,001 

-2,836 0,945 

Modelo log-log 

 

5,801 

(208,806) 

0,479 

(15,864)  0,94 

Modelo semi-log 

 

332766,825 

(2,071) 

1644804,156 

(9,41)  0,845 

Fonte: Elaboração própria 
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Como pode se verificar, a maioria dos modelos apresenta um bom ajuste, a julgar 

pelos altos valores da estatística do grau de adequação (R2 ajustado).  O modelo com pior 

ajuste do modelo semi-logarítmico, enquanto que o restante dos modelos apresenta valores 

estatísticos acima de 0,9, assim como altos valores para as estadísticas t-Student de 

significado dos parâmetros estimados.  

Os gráficos dos Quadros 88-89 apresentam as simulações das previsões da demanda 

turística para os modelos estimados, nos períodos posteriores a 2011, isso é, fora do período 

de observações históricas conhecidas. Como pode ser comprovado, o modelo de todas as 

estimativas que produz um cenário mais favorável, é o modelo exponencial, que presume 

um fluxo de turistas de 5,64 milhões para a perspectiva 2020.  

 

Quadro 88: projeção de demanda turística do Ceará com modelos de ajuste da tendência 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

Os outros modelos presumem evoluções muito mais moderadas, inclusive abaixo das 

simulações obtidas com o método de predição com base no crescimento anterior. À parte do 

modelo exponencial, as previsões mais favoráveis para o ano de 2020 se obtiveram do 

modelo quadrático (4 milhões de turistas) e do modelo log-quadrático (4,26 milhões de 

turistas; em todo caso, se trata de valores muito inferiores às previsões do cenário 

moderado com o método do crescimento do período anterior.  
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Quadro 89: previsão de demanda turística do Ceará com modelos de ajuste de tendência 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

Portanto, da análise realizada podemos concluir que o modelo exponencial 

proporciona a representação mais adequada para a evolução histórica do turismo no Ceará, 

dado que é um modelo que reúne o potencial intrínseco do crescimento temporário do 

número de turistas, e ao mesmo tempo proporciona previsões que se localizam em um nível 

intermediário entre o cenário otimista e o cenário pessimista do método de crescimento do 

período anterior.  

Considerando a distribuição dos turistas entre brasileiros e estrangeiros, o Quadro 90 

apresenta esta distribuição ao longo da projeção temporária até o ano de 2020 utilizando o 

modelo exponencial, e considerando as mudanças na parcela de participação obtidas com o 

método de crescimento anterior no cenário otimista. Assim, podemos ver que o número de 

turistas estrangeiros de 247.000 em 2011 passará a 580.619 no ano de 2020, enquanto que 

o número de turistas brasileiros se encontrará nesse ano nos 5,06 milhões de turistas. 

Portanto, este cenário do modelo exponencial mantém previsões conservadoras para o 

turismo internacional junto a umas previsões mais favoráveis para o turismo nacional.   
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Quadro 90: previsão da demanda turística do Ceará com o modelo exponencial 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

1.6.2.3. Demanda potencial do Ceará por segmentos turísticos 

 

No relatório de Estudos de Mercado dos Polos Turísticos70 realizado em 2011, se 

encontra um estudo da demanda potencial para os segmentos de sol e praia e de natureza, 

que permite apontar as principais preferências dos turistas potenciais para esses segmentos.  

Em relação ao interesse dos turistas potenciais pelos distintos tipos de destinos 

turísticos, se pode observar no Quadro 91 que o segmento de sol e praia é o mais preferido 

pelos turistas estrangeiros, já que em uma escala de 1 a 5, 56,1% se dá a uma pontuação de 

5 a este segmento, enquanto que somente a 28% recebe a pontuação mais alta para o 

segmento de ecoturismo ou turismo de natureza. O seguinte segmento preferido pelos 

turistas potenciais internacionais é o turismo de grandes cidades ou turismo urbano, já que 

35,7% dos entrevistados outorgam a maior pontuação a este segmento. Como pode ser 

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

ou de aventura.  

                                            

70
 CEARÁ. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Instituto de Pesquisas, Estudos e 

Capacitação em Turismo (IPETURIS). Estudos de Mercado dos Polos Turísticos. Fortaleza, 2011 
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Portanto, para o turismo internacional, destaca o segmento de sol e praia, seguido do 

de grandes cidades, e em menor medida o segmento de turismo de natureza e turismo 

cultural.  

 

Quadro 91: interesse dos turistas potenciais internacionais por diferentes segmentos turísticos % 

2 6,9 8 23,8 4,5

3,6 9,9 7,7 21,7 5,8

13,2 24,7 22,5 26,2 19,3

25,1 30,4 35,1 18,3 34,6

56,1 28 26,7 10 35,7

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

1

2

3

4

5

Interesse dos turistas potenciais internacionais  por diferentes segmentos turísticos (%)

Praia Ecoturismo & Aventura - natureza Turismo cultural Turismo rural  Turismo urbano Gdes cidades
 

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboração própria 

 

 

Para o caso dos turistas potenciais nacionais, as preferências pelos distintos 

segmentos turísticos são diferentes que para os turistas internacionais. Como pode ser 

observado no gráfico do Quadro 92, o segmento de sol e praia segue sendo o preferido, 

inclusive com mais intensidade que para os turistas estrangeiros, pois 65,9% da amostra da 

maior valoração para este segmento. Entretanto, em segundo lugar se encontra o turismo 

de natureza ou ecoturismo, que tem a máxima pontuação para 33,2% da amostra, seguido 

de cerca pelo turismo urbano e o turismo cultural. Igual que para os turistas internacionais, o 

turismo rural ou de interior é o menos preferido dos segmentos. 
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Quadro 92: interesse dos turistas potenciais nacionais por diferentes segmentos turísticos % 

3,7 10,1 8,4 26,2 12,4

3,5 12,3 12,5 20,9 11,1

11,9 21,5 26,3 23,7 19,5

15,2 22,8 25,6 13,5 25,1

65,9 33,2 27,2 15,7 31,9

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

1

2

3

4

5

Interesse dos turistas potenciais nacionais por diferentes segmentos turísticos (%)

Praia Ecoturismo & Aventura - natureza Turismo cultural Turismo rural Turismo urbano  - Gdes cidades
 

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboração própria 
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Quadro 93: características dos turistas internacionais potenciais 

Características dos turistas internacionais potenciais  

No Litoral Leste Em destinos secundários para o desenvolvimento 

de ecoturismo e turismo de aventura 

¶ São relativamente insensíveis aos preços. 

¶ Não tem uma preferência pelos serviços de 

luxo. 

¶ Sentem-se mais atraídos pelos destinos mais 

populares. 

¶ Não se sentem particularmente atraídos pelas 

paisagens de praias com falésias. 

¶ Concedem grande valor as viagens curtas para 

chegar aos principais atrativos do destino. 

¶ Mostram um grande interesse por lugares de 

interesse cultural e um nível de interesse 

médio em outros aspectos como a vida 

noturna e atrações de ecoturismo e turismo 

de aventura. 

¶ Preferem ficar nas estações ou os povos, em 

lugar das grandes cidades ou zonas isoladas. 

¶ Eles são, na média, indiferentes entre pacotes 

de viagens e as viagens independentes. 

¶ Este segmento é, em média, indiferente de 

fazer ou não as viagens a destinos 

secundários para o ecoturismo e turismo de 

aventura. 

¶ São relativamente sensíveis aos preços. 

¶ Tem preferência por uma categoria de hotéis e 

serviços simples. 

¶ Sentem-se mais atraídos pelo banho em rios, 

cascatas e lagoas, mas também estão atraídos 

pelo ciclismo e cavalo. Finalmente, a 

observação da paisagem também tem poder 

de atração para estes turistas. 

¶ Sentem-se atraídos pelas imagens de água, 

inclusive as cavernas e montanhas têm algum 

atrativo para eles. 

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboração própria 
 

 



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

90 

 | 90 

Quadro 94: características dos turistas nacionais potenciais 

Características dos turistas nacionais potenciais  

No Litoral Leste Em destinos secundários para o desenvolvimento 

de ecoturismo e turismo de aventura 

¶ São relativamente insensíveis aos preços. 

¶ Não mostram preferência pela categoria de 

hotéis e restaurantes simples. 

¶ São indiferentes a destinos populares. 

¶ Não se sentem particularmente atraídos pelas 

paisagens de praias com falésias, ainda que se 

mostrem uma certa atração pelas dunas. 

¶ Valorizam as viagens curtas para chegar aos 

principais atrativos do destino.  

¶ Mostram grande interesse pelos parques 

temáticos e água e um nível médio de 

interesse pelos lugares de interesse histórico 

e cultural. 

¶ Mostram preferência por se alojar em vilas ou 

resorts, em detrimento das grandes cidades 

ou destinos isolados. 

¶ Mostram por tempo médio, indiferença entre 

pacotes de viagens e as viagens 

independentes. 

 

¶ São em média, indiferentes entre fazer ou não 

viagens para destinos secundários para o 

desenvolvimento de ecoturismo e turismo de 

aventura. 

¶ São insensíveis aos preços. 

¶ Não mostram preferência pela categoria de 

hotéis e restaurantes simples. 

¶ Sentem-se mais atraídos pelo banho em rios, 

lagoas e cachoeiras, enquanto que caminhar e 

observar a paisagem são atividades menos 

atrativas. 

¶ Eles se sentem atraídos pelas imagens de água 

e cavernas. 

 

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboração própria 
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Quadro 95: características dos turistas regionais potenciais 

Potencial turístico regional  

Do Segmento Sol e Praia 
Das regiões da Serra da Ibiapaba e Maciço do 

Baturité 

¶ São relativamente sensíveis aos preços. 

¶ Tem preferências pela categoria de serviços 

cômodos. 

¶ Mostram preferência pelas paisagens de 

praias dominadas pelos cocos, ainda que as 

praias com falésias ou dunas exerçam um 

razoável poder de atração. 

¶ São indiferentes com relação ao tempo 

dedicado para recorrer a distância a destino e 

ao descolamento realizado para disfrutar das 

atrações. 

¶ Eles têm um grande interesse pelos eventos 

culturais e um interesse médio pela vida 

noturna e os parques temáticos e água. 

¶ Eles preferem se alojar em resort, ou em 

segundo lugar em cidades, em detrimento das 

vilas ou destinos isolados. 

¶ São indiferentes entre a eleição entre pacotes 

de viagens e viagens independentes. 

 

¶ São relativamente sensíveis aos preços. 

¶ Tem preferência pelos serviços do tipo de 

luxo e, em segundo lugar, pelo cômodo ou 

confortável. 

¶ Mostram uma forte atração pela natação 

no rio, cachoeiras ou reservatórios. 

¶ Prefere paisagens dominadas por 

elementos hidrográficos e não se sentem 

atraídos pelas formações rochosas. 

¶ São indiferentes ao tempo dedicado para 

chegar ao destino, o deslocamento do 

objetivo para disfrutar do atrativo e o passeio 

às atrações. 

¶ São, em média, indiferentes à eleição 

entre pacotes de viagens e as viagens 

independentes. 

 

  

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboração própria 
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2. CARACTERIZAÇÃO DA OFERTA TURÍSTICA ATUAL 

 

O marketing turístico deve atuar sobre produtos existentes no destino e, com base 

em seu potencial, estabelecer os conteúdos a serem comunicados ao mercado. Neste 

sentido, a valorização da oferta turística atual é um aspecto fundamental no planejamento 

de marketing.  

Esta análise utiliza como referência os Estudos de Mercado dos Polos Turísticos71 e os 

relatórios preliminares do Projeto de Valorização dos Destinos72, elaborados no âmbito do 

Programa de Desenvolvimento do Turismo do Ceará, o PRODETUR Nacional-CE.  A essas 

fontes, somaram-se dados e informações coletadas diretamente pela Consultoria, a saber:  

 

o Visitas técnicas, para conhecer, desde a ótica do turista, a seleção de produtos 

turísticos do Destino e dos polos alvo, definidos previamente em conjunto com a 

SETUR-CE;  

o Recopilação do material promocional do destino, para conhecer os produtos que 

são comercializados nas ofertas do trade regional, (catálogos, folhetos e webs 

turísticas);  

o Entrevistas com agentes locais, durante as excursões territoriais foram realizadas 

entrevistas informais com agentes locais a fim de conhecer a opinião do setor 

turístico nos polos alvo do Plano. Os dados destas entrevistas serão sistematizados 

no capítulo Análise e Fortalecimento Institucional que integra o relatório da Fase I.  

 

Os documentos e materiais disponibilizados pela SETUR-CE, em especial, os dois 

mencionados anteriormente, permitem uma visão geral dos polos turísticos contemplados 

neste planejamento, mas não constituem um inventário detalhado da oferta turística, que é 

o instrumento adequado para os objetivos dessa avaliação.  

                                            

71
 CEARÁ. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Instituto de Pesquisas, Estudos e 

Capacitação em Turismo (IPETURIS). Estudos de Mercado dos Polos Turísticos. Fortaleza, 2011 
72

 CEARÁ. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Cobrape.  Projeto de Valorização 

dos Destinos. Fortaleza, 2012 
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Tanto o Estudo de Mercado, quanto o Projeto de Valorização, consideram os 

produtos para os quais já existem fluxos turísticos regulares, priorizando aqueles que 

atualmente atraem os maiores volumes de visitantes. Essa perspectiva, tecnicamente 

correta como diagnóstico da situação atual, não considera as variáveis para o 

reposicionamento do destino, como a potencialidade dos produtos/recursos e as tendências 

de mercado. 

Desta forma, para o planejamento do marketing turístico com foco nos polos 

priorizados, faz-se necessária a avaliação da potencialidade e do aproveitamento atual dos 

produtos existentes, que constitui esta análise.  

 

 

2.1 O território 

 

 

O Ceará é um Estado do Nordeste brasileiro, que se limita ao Norte com o Oceano 

Atlântico, ao Sul com o estado de Pernambuco, a Leste com os estados do Rio Grande do 

Norte e Paraíba, e a Oeste com o estado do Piauí. A área total do Ceará é de 148.825,6 km², 

o que equivale a 9,57% do território nordestino e 1,57% da área total do Brasil73.  

O relevo cearense é constituído por planícies costeiras, serras, chapadas e 

depressões sertanejas. O ponto mais elevado é o Pico do Oeste com 1.154 m, seguido do 

Pico Alto em Guaramiranga, no Maciço de Baturité. O clima predominante é o semiárido, 

com temperatura média oscilando entre 24 e 26º, mas ocorrendo variação significativa por 

tipo de relevo, em especial nas áreas de serra, aonde a temperatura chega a 12º em dias 

mais frios.  A caatinga é a vegetação que cobre a maior parte do território, verificando-se a 

ocorrência de cerrado nas chapadas, carnaubais nas várzeas, remanescentes de Mata 

Atlântica nas serras e sopés das chapadas, mangue e coqueirais em trechos da faixa 

litorânea.  

                                            

73
 http://www.ceara.gov.br/ceara-em-numeros. Acesso em: 18 abr. 2012, 14:40  

http://www.ceara.gov.br/ceara-em-numeros
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De acordo com o IBGE a população cearense era, pela contagem do censo de 2010, 

de quase 8,5 milhões de pessoas, com mais de 76% vivendo em áreas urbanas74.  O Estado é 

constituído por 184 municípios, sendo Fortaleza, a capital, a maior e mais importante cidade; 

seguida por Caucaia na Região Metropolitana de Fortaleza, Juazeiro do Norte e Crato que 

formam a Região Metropolitana do Cariri, Maracanaú e Sobral. 

Nas últimas décadas o Estado do Ceará tem passado por profundas transformações 

em sua matriz econômica, com ampliação do parque industrial, fortalecimento da 

agroindústria, crescimento do comércio e do setor de serviços. Alguns setores vêm se 

destacando, como a produção de couro e calçados, a exportação de frutas/flores e o 

turismo, dentre outras.  

O turismo como cadeia produtiva organizada é uma atividade relativamente recente 

no Ceará.  A Empresa Cearense de Turismo (Emcetur) foi criada em 197175, estimulada pela 

implantação da Empresa Brasileira de Turismo (Embratur) em 1966 e pela  política 

desenvolvimentista do Governo Federal, que definiu o turismo como uma das vertentes para 

o crescimento econômico do Nordeste. Esta fase se caracterizou em toda a região 

nordestina pela forte intervenção estatal, inclusive com investimentos diretos em 

infraestrutura turística, especialmente na hotelaria76.    

O primeiro instrumento de planejamento turístico do Ceará data de 1979, quando foi 

estabelecido o mapeamento de seis regiões e cinco centros turísticos, abrangendo trinta e 

oito municípios. Dez anos mais tarde, através do Programa de Desenvolvimento do Turismo 

em Área Prioritária do Litoral do Ceará, o PRODETURIS, foi proposto o zoneamento do litoral 

e elaborado o planejamento específico para as áreas de praias cearenses.  O PRODETURIS foi 

o instrumento referencial para a formulação do PRODETUR CE em 1992, sendo o Ceará 

pioneiro na implantação do programa, que naquela fase concentrou-se exclusivamente nas 

                                            

74
 http://ww w.ipece.ce.gov.br/publicacoes/sintese-indicadores/IndicadoresSociais_2008.pdf - resumo dos 

indicadores sociais ς valores de 2008. Acesso em: 18 abr. 2012, 15:10 
75

 SOUZA, Michele.  Análise do turismo em Aquiraz ς Ceará: política, desenvolvimento e sustentabilidade. 

Dissertação de mestrado - UFC ς Programa regional de pós-graduação em desenvolvimento e meio ambiente. 

Fortaleza, 2005 
76

BRASIL. Ministério do Turismo ς AVT/IAP ς NT/USP.  Hotelaria e hospitalidade, Caminhos do futuro. Brasília, 

2007. http://www.avt.org.br/br/downloads/hotelaria/hotelaria_prof_Mod1.pdf. Acesso em:  23 abr 2012, 

10:23 

http://www.ipece.ce.gov.br/publicacoes/sintese-indicadores/IndicadoresSociais_2008.pdf
http://www.avt.org.br/br/downloads/hotelaria/hotelaria_prof_Mod1.pdf


             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

95 

 | 95 

áreas litorâneas77. Nas primeiras etapas, o PRODETUR CE I e II, foram priorizados os 

municípios do Litoral Oeste e do Extremo Oeste, que apresentavam mais deficiência de 

infraestrutura e maior vulnerabilidade ambiental que os do Litoral Leste.  

No Plano de Desenvolvimento Sustentável do Ceará, de 1995, o turismo foi apontado 

como um dos setores prioritários para fomentar as mudanças nos índices econômicos e 

sociais do Estado.  Neste mesmo ano, a Secretaria de Turismo (SETUR) foi criada e com ela a 

formulação das políticas públicas de longo prazo, que se consolidaram no plano estratégico 

setorial 1995/2020, concretizando as principais diretrizes do PRODETURIS: implantação de 

infraestrutura básica e turística, captação de investimentos e empreendimentos turísticos, 

qualificação da mão de obra e o marketing, pois reconhecia a necessidade de motivar 

concretamente o turista, as operadoras e os investidores a optarem pelo Ceará78.  

Naquele contexto definiu-se a imagem turística do Ceará, um destino de praia e de 

eterno verão, garantido pelo baixo índice pluviométrico, pelas temperaturas elevadas e 

ǇǊŜǎŜƴœŀ Řƻ ǎƻƭ ƻ ŀƴƻ ƛƴǘŜƛǊƻΦ ! ƳŜƴǎŀƎŜƳ ά¢ŜǊǊŀ Řŀ [ǳȊέΣ ŎǳƴƘŀŘŀ ƴƻ ǎŞŎǳƭƻ ·L· ǇŜƭƻ 

movimento abolicionista para homenagear a Província que primeiro revogou a escravatura e 

que se transformou em verso do hino do Ceará, foi estratégica para comunicar essa 

mudança. O sol, que antes estava associado à seca e aos flagelos que ela impunha, 

transformara-se no diferencial da oferta turística cearense e esta nova imagem foi um 

instrumento chave no processo de modernização da economia cearense, em que o turismo é 

um dos vetores principais. Isso não significa que as serras e o sertão tenham sido ignorados, 

apenas não foram priorizados e nem alvo dos investimentos, como ocorreu no litoral.  Isso 

representou uma mudança profunda na cultura, nas formas de organização e no modo de 

vida da população cearense. 

                                            

77
 SOUZA, 2005, p 36 

78
 O tema é tratado por vários autores, havendo concordância em relação à datação ou linha do tempo desse 

processo e aos principais elementos, dentre os quais destacamos: SOUZA, 2005;  LIMA, Josael Jario Santos. 

Turismo sustentável, a alternativa de desenvolvimento local e conservação ambiental ς uma análise 

interdisciplinar do PRODETUR CE. Dissertação de mestrado - UFC ς Programa regional de pós-graduação em 

desenvolvimento e meio ambiente. Fortaleza, 2003; são dois estudos acadêmicos, que se fundamentam em 

ampla pesquisa de campo e em fontes secundárias, se referenciando nas análises e estudos de outros autores.  

 

.  
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1.1.1 Os impactos do turismo na formação cultural recente do Ceará 

 

 

Historicamente a cultura cearense foi forjada no interior, no ambiente rural, 

intrinsicamente ligada às vicissitudes do sertão. As condições ambientais foram 

determinantes no processo de ocupação do Ceará no período colonial, a predominância do 

clima semiárido dificultou o estabelecimento dos primeiros núcleos populacionais e 

contribuiu para definir a localização e o papel das unidades produtivas que se 

estabeleceram; se o território mostrou-ǎŜ άƛƴŀŘŜǉǳŀŘƻέ ǇŀǊŀ ƻǎ ŜƴƎŜƴƘƻǎ ŘŜ ŀœǵŎŀǊΣ 

predominantes na zona da mata nordestina, a pecuária floresceu como atividade subsidiária 

destes79. Como era uma produção periférica à economia açucareira, os núcleos urbanos que 

se formaram a partir do século XVIII não tiveram o mesmo dinamismo de cidades litorâneas 

como Olinda, Recife, Salvador; que além de residência da aristocracia rural, foram os mais 

importantes entrepostos comerciais nos primeiros séculos da colonização.  

Mais tarde, já em meados do século XIX, a monocultura prevaleceu em algumas áreas 

do território cearense, com a produção do café no Maciço de Baturité e do algodão no 

sertão, mas sem alcançar a magnitude da economia açucareira. Mesmo assim essas culturas 

representaram um grande impulso às propriedades rurais, as mais importantes e com 

localização estratégica, às margens ou na foz dos rios, deram origem a várias cidades, que 

nasciam da necessidade de pontos de apoio para viajantes e vaqueiros na vasta extensão do 

sertão. Com a exploração da carnaubeira e de seus substratos, as zonas rurais ampliaram sua 

importância no contexto econômico do Estado; a cera de carnaúba, por suas inúmeras 

aplicações industriais, teve destaque nas exportações brasileiras entre as décadas 1890 e 

1940/1950, quando foi substituída pelas ceras sintéticas.  

                                            

79
 SOUZA, Simone (org). Uma nova história do Ceará. Fortaleza: Ed. Demócrito Rocha, 4ª edição, 2007. 18 pp 
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Desta forma, o Ceará foi por séculos80 eminentemente um Estado rural e 

constantemente pressionado pelas dramáticas secas que acometem o sertão nordestino. E 

nesse contexto, a seca foi uma condicionante socioeconômica e do patrimônio cultural 

cearense, presente no modo de vida, nos saberes e fazeres, nas tradições e crenças. 

A seca é um fenômeno natural, agravado pela ação antrópica, recorrente em regiões 

semiáridas e que, diferentemente de outras catástrofes naturais, têm longa duração e se 

amplia por extensas áreas, impondo situações de fome e o êxodo das populações rurais.  

Chove pouco no sertão nordestino, o índice pluviométrico da região gira entre 500 e 800 

mm anuais, pois as correntes de ventos e a baixa umidade impedem a formação de nuvens.  

Existem registros de ocorrência de estiagens prolongadas no Ceará desde o século XVII, esta 

seria a causa do insucesso do primeiro colonizador, Pero Coelho de Sousa, que em 1603 

iniciou o processo de ocupação da Capitania do Siará (ou Syará) e depois de 04 anos se 

retirou devido à seca81.  Estima-se que a cada ciclo de 100 anos há entre 18 e 20 anos de 

falta de chuvas.  

As políticas de combate à seca no Nordeste remontam ao período do Império e se 

estendem aos nossos dias, por iniciativa de D. Pedro II foram construídos açudes na 

estiagem de 1877/1879 e atualmente as obras de transposição do rio São Francisco são 

iniciativas que procuram reduzir ou minimizar os danos provocados pela falta de chuvas. A 

temática da seca foi ao longo dos tempos uma constante no cotidiano das populações e no 

imaginário popular, pelos riscos e ameaças que ela representa, pelas soluções encontradas 

para supera-la. Em situações extremas, como 1915 e 1932, foram criados campos de 

concentração para evitar que as legiões de famintos levassem o caos às maiores cidades 

cearenses, como Fortaleza e o Crato82.  Para além do sofrimento, o sertão configura-se em 

                                            

80
  De acordo com LIMA (2003) em 1980 que a população urbana do Ceará supera a população rural, naquele 

momento o número de moradores de cidades superaram os do campo (53,14%), em 2010, de acordo com os 

dados oficiais,  a taxa  de urbanização cearense atingiu 75,09% e 40% concentrados na região metropolitana de 

Fortaleza  (http://www.ceara.gov.br/ceara-em-numeros, Acesso em: 17 abr 2012, 18:23 
81

 http://www.ceara.gov.br/index.php/historia-do-ceara Acesso em: 18 abr 2012, 15:34 
82

 É vasta a literatura sobre a seca, com inúmeras obras acadêmicas e científicas. Destacamos aqui o romance 

ŘŜ ŜǎǘǊŜƛŀ Řŀ ŎŜŀǊŜƴǎŜ wŀŎƘŜƭ ŘŜ vǳŜƛǊƻȊ άh ǉǳƛƴȊŜέΣ ƴƻ ǉǳŀƭ ŀ ŀǳǘƻǊŀ ǊŜǘǊŀǘŀ ƻ ŘǊŀƳŀ ǎƻŎƛŀƭ Řŀ ǎŜŎŀ ŘŜ мфмрΤ 

a tese de doutorado do professor Marco Antônio Viƭƭŀ ά±ƛŘŀ Ŝ ƳƻǊǘŜ ƴƻ ǎŜǊǘńƻέ ό#ǘƛŎŀΣ нлллύ Τ Ŝ  ά/ŀƳǇƻǎ ŘŜ 

ŎƻƴŎŜƴǘǊŀœńƻ ƴƻ /ŜŀǊłΥ ƛǎƻƭŀƳŜƴǘƻ Ŝ ǇƻŘŜǊ ƴŀ ǎŜŎŀ ŘŜ мфонέ ŘŜ Yşƴƛŀ wƛƻǎ όaǳǎŜǳ Řƻ /ŜŀǊłΣ нллмύΦ  

http://www.ceara.gov.br/ceara-em-numeros
http://www.ceara.gov.br/index.php/historia-do-ceara
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ambiente cultural extraordinário, que nasce da força, da resistência, da fé e da criatividade 

do homem sertanejo em suas estratégias de sobrevivência.   

Por outro lado, no passado, o mar era o único acesso para o mundo, os portos e a 

proximidade com o litoral eram importantes, mas também representavam o perigo, pela 

possibilidade de chegada de visitantes indesejados e o ataque de inimigos. As cidades eram 

estabelecidas em locais que permitiam uma proximidade relativa com o mar, mas a uma 

distância que garantia condições mínimas de segurança e, era comum, as construções serem 

erguidas de costas para o litoral, enquanto nas faixas de praia estabeleciam-se as atividades 

portuárias e as comunidades de pescadores. Assim foi no Ceará. A urbanização das praias 

começou timidamente por Iracema ainda na primeira metade do século XX, nesse período o 

uso do mar era restrito aos banhos terapêuticos, seguindo assim o mesmo processo que 

ocorreu em outros locais de veraneio; mas a partir da década de 1970 o Ceará se volta 

inteiramente o litoral, para o qual todas as atenções começam a se direcionar a partir 

daquele momento. Às políticas públicas para o setor, somam-se o movimento de 

άŘŜǎŎƻōŜǊǘŀέ Řƻǎ ǇŀǊŀƝǎƻǎ ǘǊƻǇƛŎŀƛǎ ŎƻƳƻ /ŀƴƻŀ vǳŜōǊŀŘŀΣ ǇƻǊ ōǊŀǎƛƭŜƛǊƻǎ Ŝ ŜǎǘǊŀƴƎŜƛǊƻǎΣ ŀ 

incorporação de novos hábitos de veranismo pelos próprios cearenses e, neste caso, 

diretamente impulsionada pela implantação de infraestrutura física nas praias de Fortaleza e 

entorno.  

De um lado, era necessário superar as condições de atraso secular que economia 

rural submetia toda a sociedade cearense e que a cultura sertaneja representava;  de outro, 

era fundamental criar alternativas de emprego e renda para população, em especial das 

áreas mais pobres do Estado. O turismo de sol e praia foi uma das apostas para fomentar 

essa mudança e, associado a outras atividades produtivas, criou possibilidades efetivas para 

tal, transformando-se em símbolo desses novos tempos.  

O turismo fundamentado no sol e praia garantiu ao Ceará uma posição de destaque 

no cenário nacional, sendo atualmente um dos líderes no segmento, mas o transformou em 

um destino de massa e dependente de um fluxo turístico crescente, com inúmeros efeitos 

colaterais.   

O crescimento acelerado do turismo em qualquer destino propicia uma forte 

valorização imobiliária e pressiona as populações originais a sair desses lugares, sobretudo 

quando não existe regulamentação de uso do solo.  A saída pode voluntária, porque os 
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moradores são motivados a vender suas propriedades, atraídos pelo valor monetário elas 

alcançam e buscam outro local para moradia, nas proximidades ou zonas de entorno; ou por 

expulsão, quando essas pessoas são vítimas de processos de grilagem.  O que varia é a 

intensidade ou a violência como isso acontece, mas invariavelmente as conseqüências 

sociais e culturais se fazem sentir.   

Verifica-se nesses contextos o adensamento populacional, o crescimento urbano 

desordenado, sem a infraestrutura básica necessária, a favelização das áreas de entorno, 

ocupação irregular de encostas e áreas naturais inclusive para fins comerciais e turísticos, 

uso abusivo dos recursos naturais em especial das reservas de água potável, contaminação 

dos mananciais e lençóis freáticos por esgoto e outros resíduos, descarte e manejo 

inadequados do lixo, poluição visual e sonora, descaracterização da paisagem natural e 

cultural, dentre tantos outros.  

E mesmo os complexos turísticos, que funcionam como alavancadores de grandes 

empreendimentos imobiliários, nem sempre demonstram cuidados ambientais necessários 

em termos de ocupação do solo, por não contemplarem soluções de urbanização e 

esgotamento sanitário, tratando essas questões de infraestrutura como uma atribuição 

exclusiva do poder público.   

O que se verifica, no Ceará é que o litoral, que no passado era ocupado apenas vilas 

de pescadores, nesse novo contexto se transformou nas áreas mais valorizadas para os 

empreendimentos turísticos e para a construção de moradias de segunda residência, 

portanto, alvo preferencial de fortes especulações imobiliárias. E a despeito de todos os 

cuidados e iniciativas de ordenamento por parte da gestão pública, as populações 

tradicionais foram empurradas para o interior do território e/ou periferias urbanas, 

comprometendo o modo de vida e o patrimônio cultural desses grupos, que além da 

dimensão sociocultural, esses aspectos são componentes da atratividade turística desses 

destinos.  

A população tradicional do litoral, que originalmente eram pescadores, jangadeiros, 

rendeiras e pequenos produtores rurais não foram completamente absorvidos como mão de 

obra dos empreendimentos turísticos. Houve o cuidado e a preocupação de oferecer 

qualificação profissional, mas em função do baixo grau de escolaridade desses grupos 

sociais, lhes foram destinadas ocupações serviçais na base da cadeia produtiva às quais nem 
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todos se adaptaram, inclusive porque vinham de experiências nos quais tinham total 

autonomia sobre suas atividades e fazeres.  O município de Aquiraz, no Litoral Leste do 

Ceará, exemplifica essa realidade.  

Em Aquiraz, onde se localiza um dos principais complexo turístico do Ceará e onde 

existe uma escola de formação profissional do SENAC, um dos problemas sociais 

identificados no município é o desemprego.  Enquanto a maioria dos empregados dos 

empreendimentos aí instalados é originária de outras localidades, a população reclama da 

falta de oportunidades de trabalho, principalmente entre os jovens83 e os indicadores sociais 

do município também apontam nessa direção. De acordo com o Índice de Desenvolvimento 

Municipal (IDM) do Ceará, que a cada dois anos medem o grau de desenvolvimento 

socioeconômico nos 184 municípios do Estado, Aquiraz ocupava a 23ª posição geral em 1996 

e saltou para a 12ª em 2008, mas considerando apenas as variáveis sociais no mesmo 

período, o município ocupava a 108ª posição em 1996 e caiu para a 129ª em 200884.  

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 

adaptação e de inclusão efetiva à nova realidade econômica, mas também pela incorporação 

de hábitos e práticas exógenas induzidas no contato com os turistas. Esses fatores 

concorrem para o rompimento dos laços sociais e afetivos dessas comunidades, mas nem 

sempre ǎńƻ άǾƛǎƝǾŜƛǎέ ƴƻ ŎǳǊǘƻ ǇǊŀȊƻΣ ǇƻǊŞƳΣ com agravantes que comprometem a 

sustentabilidade do próprio turismo.  

De acordo com o diagnóstico do Projeto de Valorização do destino Canoa Quebrada, 

o turismo se destaca como uma das principais atividades econômicas, mais vem perdendo 

dinamismo em função dos impactos negativos:  

 
 

O turismo é uma atividade de destaque, porém, seu dinamismo vem decrescendo 
por conta de alguns problemas ambientais e um crescente problema social 
vinculado à disseminação de drogas, prostituição e violência, afetando o bem-estar 
das populações locais. (SETUR/BID ς Cobrape, 2012, p. 26) 
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 SOUZA, 2005. 79 pp 

84
  http:// www.ipece.ce.gov.br/categoria4/idm/IDMpre31.pdf Acesso em: 18 abr 2012,  17:58  
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Existem iniciativas de resistência a esse modelo de desenvolvimento da atividade 

turística, algumas lideradas pelas próprias comunidades, como é o caso dos núcleos de 

turismo em base comunitária que se estabeleceram na costa cearense e que se organizaram 

no projeto Tucum ς Rede Cearense de Turismo Comunitário85. O salto mais importante vem 

do esforço de planejamento e dos investimentos propostos pelo PRODETUR Nacional, que 

passam pela descentralização dos eixos de acessibilidade e pela estruturação de novos polos 

turísticos no Estado e que incluem áreas do próprio litoral, mas que não foram 

contempladas nas edições anteriores do programa.  

O Ceará se transformou em pouco mais de 50 anos e de forma mais acentuada a 

partir da década de 1990, quando registrou um acelerado processo de desenvolvimento 

socioeconômico, no qual o turismo ocupa um papel de destaque, e que teve na gestão 

pública seu elemento central. Baseado em um eficaz programa de ajuste fiscal, de controle 

de contas públicas e fundamentado em planejamentos de longo prazo, o Estado vem 

conseguindo realizar grandes obras de infraestrutura aliadas a projetos de dinamização da 

atividade econômica. Isso não significa que o Ceará viva um ciclo de desenvolvimento 

virtuoso e perfeito, existem impactos negativos, alguns graves, os problemas e as 

fragilidades identificadas no turismo exemplificam esse aspecto; no entanto, o uso 

sistemático das ferramentas de planejamento possibilita os ajustes e as correções de rota. 

As mudanças foram positivas, a imagem de atraso e miséria ficou no passado, o presente 

coloca o Ceará em posição de destaque, de liderança no contexto regional. É compreensível 

que esse esforço de desenvolvimento e superação do atraso levasse a um afastamento do 

patrimônio cultural que o passado representava, abrindo espaço para novas formas de 

expressão e manifestação da cultura, que surgiram espontaneamente ou foram induzidas, a 

oferta turística de Fortaleza reflete essas mudanças. 

A capital cearense é uma metrópole contemporânea, dispõe de uma rede de serviços 

diversificada e de uma ampla oferta de lazer e entretenimento. A cidade se orgulha de sua 

programação noturna animada, com várias alternativas em qualquer noite da semana, além 

dos muitos eventos de grande porte, que em si mesmos são geradores de fluxo turístico, 

como é o caso do Fortal, do réveillon, do Cine Ceará ς Festival Ibero-americano de Cinema; 
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ou ainda de áreas da cultura como a moda, o humor e o forró que geram visibilidade e que 

demostram capacidade para sintetizar esses novos tempos.  

A moda cearense nasce inspirada pela tradição das rendeiras, dos trabalhos manuais, 

e com o apoio de agências de fomento foram criados polos de confecção em todo o Estado, 

com destaque para o vestuário em Fortaleza, cidade que hoje abriga inúmeros eventos 

setoriais que atraem público e atenção da mídia nacional. É uma moda popular, voltada 

principalmente para grupos de consumo emergentes. Fortaleza também tem seu lado mais 

fashionista, associado ao nome de Lino Villaventura, estilista consagrado, reconhecido pela 

originalidade, pela criatividade, pela forma como incorpora e reinventa os elementos da 

identidade cultural; sua trajetória profissional nasce na capital cearense, onde mantém o 

ateliê e a fábrica de sua marca.  

Outro aspecto que ganhou notoriedade é o humor do cearense, que costuma ser 

explicado como uma forma de resistência aos sofrimentos e dificuldades, diante do qual 

aprendeu a não se abater, mas rir da própria desgraça ou para transformar os problemas em 

piada. Os shows de humor fazem parte da oferta de entretenimento de Fortaleza, nas casas 

de espetáculo ou nas barracas de praia.  Fato é que o Ceará é um verdadeiro celeiro de 

talentos do humor, origem dos maiores artistas do gênero, como Chico Anísio, Renato 

Aragão, Tom Cavalcante, Adamastor Pitaco, dentre outros.  

O forró eletrônico é outro exemplo. O forró é o ritmo mais tradicional do interior do 

Nordeste e o mais identificado com a cultura sertaneja, tanto pela base instrumental 

composta pela sanfona, o triângulo 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, como Jackson do Pandeiro e Luiz Gonzaga, mas nos anos de 

1980 houve uma espécie de saturação do gênero, que culminou com a morte de Gonzaga. 

 O ressurgimento do ritmo se deu com o forró eletrônico, uma criação 

essencialmente cearense e assim chamado porque incorporou instrumentos como a 

guitarra, o baixo e a bateria eletrônica, mas também pela abordagem do lado mais alegre, 

mais divertido e moderno do cotidiano nordestino.     

O aspecto mais interessante do forró eletrônico foi a implantação da estrutura da 

cadeia produtiva do ritmo, da produção à veiculação: escritório de agenciamento artístico; 

uma gravadora; um sistema de emissoras de rádio especializadas; fabricação de 
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equipamentos de som mais baratos e mais adequados ao uso intenso e às temperaturas 

elevadas; e até um circuito de vaquejadas com programação dedicada ao gênero.  Esse 

fenômeno permitiu o surgimento de incontáveis bandas e grupos no Estado e o mais 

interessante efervescência do forró eletrônico contribuiu para a valorização ou redescoberta 

do forró tradicional. Nessas condições além de alcançar as paradas nacionais, o forró 

eletrônico se transformou em um componente importante da identidade cultural 

contemporânea do Ceará e, por conseqüência de sua imagem turística.  

 

 

2.1.2. Acessibilidade 

 

 

A via aérea é o acesso mais utilizado pelo turista internacional e brasileiro do Centro-

Sul do país para chegar ao Ceará e, dentro do Estado, para o deslocamento entre os 

destinos, os acessos rodoviários são determinantes. Atualmente, para esses públicos, o 

portão de entrada no Estado é Fortaleza, para onde convergem as principais rodovias e onde 

se localiza o Aeroporto Internacional Pinto Martins, o 3º maior do Nordeste e com 

capacidade para o atendimento de 2,5 milhões de passageiros por ano. 

 Mas as condições de acessibilidade do turismo no Ceará devem se alterar num 

futuro breve, a entrada em operação 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 território cearense.   

Atualmente, por Fortaleza, existem vôos regulares nacionais e internacionais, 

operados pelas principais companhias que atividade no Brasil; e em períodos de alta 

temporada são freqüentes as operações de vôos charters, o que possibilita a ampliação de 

assentos e rotas. Desta forma, apesar das restrições em termos das rotas operadas e do 

custo elevado das passagens, no contexto de Brasil e Nordeste, as condições de 

acessibilidade aérea para o Ceará pode ser considerada como boa.  

A interligação rodoviária de Fortaleza com o interior do Estado em direção aos 

diferentes polos turísticos, dentro dos padrões brasileiros, também pode ser avaliada como 

boa. Se as rodovias federais apresentam problemas de conservação, as estradas estaduais 
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foram ampliadas ao longo das últimas décadas e, mesmo a maioria sendo em pista simples, 

elas formam rotas alternativas de acesso e que atualmente se encontram em excelentes 

condições de manutenção; com destaque para o Litoral Leste, que com a recente duplicação 

da CE 040, melhorou significativamente as condições da viagem para chegar e para a 

circulação dentro da própria região.   

Mesmo que as distâncias entre os extremos de cada polo possam ser consideradas 

grandes, um elemento favorável em termos de acessibilidade é a proximidade entre os 

municípios que formam cada uma das regiões turísticas, garantindo que os deslocamentos 

sejam curtos e que haja sempre algum atrativo entre os percursos. Em termos do transporte 

rodoviário, se faltam serviços públicos regulares, o transporte turístico supre 

adequadamente essa deficiência, tanto pelo uso de veículos convencionais e quanto de 

carros 4x4, aspecto considerado como um componente de atratividade do destino; a 

experiência off road dos passeios pelas praias e as possíveis dificuldades de acesso 

estimularam a ampliação desse tipo de serviço por parte das empresas de receptivo, 

inclusive para os destinos do interior do Estado.    

 

 

2.2. Os polos turísticos do Ceará 

 

 

Desde o primeiro instrumento de planejamento turístico, em 1979, o Ceará 

estabeleceu o zoneamento do Estado em bases regionais e desde em então, mudam a 

configuração dos municípios que integram esses polos e a nomenclatura dos mesmos, mas a 

base de atuação das políticas públicas é regional e é desta forma que a operação comercial 

dos produtos se estabelece nas ofertas do receptivo local. 

O ordenamento dos polos turísticos não é estático, existe flexibilidade quanto ao 

número de regiões e a inserção de municípios. No atual zoneamento turístico adotado pela 

SETUR-CE, o Ceará está dividido em 09 regiões turísticas, conforme mostra o mapa abaixo. 
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Figura 03: as regiões turísticas do Ceará 

 

Fonte: SETUR-CE 
 

 

Dos 09 polos turísticos do Ceará, foram priorizados 03 no âmbito do PRODETUR 

Nacional, o Litoral Leste, a Serra da Ibiapaba e o Maciço do Baturité. Ao integrar novas áreas 

do território, esta etapa do programa representa o amadurecimento do turismo no Estado, 

pela inserção zonas fora do litoral e o fortalecimento das políticas de integração regional. 

Trata-se, portanto, de uma mudança importante no contexto local, mas também nas 

estratégias do PRODETUR.  
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Desde a implantação do programa em 1994, o PRODETUR é o principal instrumento 

de fomento do turismo em todos os estados do Nordeste. Foram duas edições exclusivas 

para a macrorregião, nas quais o Ceará liderou o processo de planejamento e de 

implantação, sendo o Estado que mobilizou mais recursos. Nessas primeiras etapas, os 

investimentos do PRODETUR foram concentrados no Litoral Oeste e em Fortaleza como 

portão de entrada, o objetivo era fazer o ordenamento, garantir a conservação dos 

patrimônios naturais e culturais e dotar o território da infraestrutura necessária para o 

desenvolvimento sustentável do turismo. Com a ampliação do programa pelo Ministério do 

Turismo, agora identificado como PRODETUR Nacional, o Ceará manteve-se à frente na 

contratação do financiamento e na execução dos projetos. A SETUR-CE soube combinar o 

PRODETUR a outras linhas de investimentos e programas, que simultaneamente estão 

permitindo a realização de grandes projetos, direcionados à macroestrutura turística do 

Estado, com ações mais pontuais da microestrutura de destinos turísticos específicos.    

Este plano de marketing turístico é um projeto previsto no PRODETUR Nacional e, 

desta forma, contempla os 03 polos priorizados, mais Fortaleza, por ser o principal portão de 

entrada do turista no Ceará.  

  

 

2.2.1 Litoral Leste 

 

Esta região, também conhecida como Costa do Sol Nascente, compreende a faixa 

litorânea que vai de Fortaleza até a divisa com o Rio Grande do Norte, sendo composta pelos 

municípios de Aquiraz, Aracati, Beberibe, Cascavel, Fortim, Icapuí, Eusébio e Pindoretama; os 

dois últimos estão na área mais interiorana do território, não têm contato com o mar e, por 

isso mesmo, a produção agrícola se mantém como a principal atividade econômica.  A esses 

municípios soma-se Caucaia, que geograficamente integra a região oeste do litoral, mas 

assim como Aquiraz está inserido na Região Metropolitana de Fortaleza e para efeitos do 

Prodetur Nacional Ceará, definiu-se pela sua inclusão no Litoral Leste.  

O Litoral Leste foi o primeiro núcleo turístico do Ceará que ganhou projeção 

internacional, com Canoa Quebrada nos anos de 1970.  Atualmente é a região que recebe o 

maior volume de turistas, depois da Capital, e que consta dos pacotes e roteiros turísticos 
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das maiores operadoras de turismo do Brasil. Ao longo de 04 décadas vários destinos se 

consolidaram neste polo, dentre os quais se destacam Praia da Caponga em Cascavel, Icapuí, 

Morro Branco e Praia das Fontes em Beberibe, Porto das Dunas em Aquiraz e Canoa 

Quebrada em Aracati, sendo os três últimos os com a maior oferta de serviços e os que 

recebem mais turistas. De acordo com os dados dos Indicadores do Turismo no Ceará, 

publicados pela SETUR-CE, Porto das Dunas e Canoa estão entre os destinos que mais 

crescem no Estado, entre 2009/2010, o índice registrado foi de 37,5% e 15,4% 

respectivamente.   

Segundo os dados dos Indicadores do Turismo, em dezembro de 2011 a oferta 

hoteleira do Litoral Leste aparece como a maior do interior do Estado, atrás apenas de 

Fortaleza, com 225 meios de hospedagem, 5.108 UHs e mais de 14 mil leitos; instalados 

principalmente em Caucaia, Aquiraz, Beberibe e Aracati; nesses quatro municípios os 

empreendimentos encontram-se localizados principalmente nas praias de Cumbuco, Porto 

das Dunas, Praia das Fontes e Canoa Quebrada respectivamente, sendo que nos primeiros os 

empreendimentos são maiores em termos de capacidade instalada, enquanto o último se 

caracteriza por pequenos hotéis e pousadas, como mostra o gráfico abaixo. 

 

Quadro 96: oferta hoteleira do Litoral Leste 

 
Fonte: SETUR-CE - Indicadores do Turismo, elaboração própria 
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Apesar de nesta região se encontrem alguma dos maiores empreendimentos hoteleiros do 

Ceará, como é o caso do complexo do Beach Park em Porto das Dunas e do Vila Galé 

Cumbuco, verifica-se a predominância dos pequenos meios de hospedagem; na região a 

média de 23,2 UHs por equipamento, Icapuí registra a menor proporção (8,84 UHs por 

empreendimento) e Aquiraz e Caucaia a relação mais elevada, com 35 

UHs/empreendimento. 

A oferta hoteleira da região pode ser ainda maior do que a mapeada pela SETUR-CE, 

sobretudo em relação aos empreendimentos menores. O diagnóstico do Projeto de 

Valorização de Destinos Turísticos ς Canoa Quebrada, com base nos dados da Secretaria de 

Turismo e Meio Ambiente de Aracati, informa que o município tem 2.100 UHs e 5.900 leitos, 

é um indicativo nesse sentido. 

Independentemente do porte do empreendimento, na média, a oferta hoteleira do 

Litoral Leste se caracteriza por instalações e serviços voltados principalmente para o turismo 

de massa, seja para públicos de maior ou menor poder aquisitivo, tanto em resorts quanto 

em pousadas de padrão mais simples. Verificam-se alguns meios de hospedagem com 

propostas diferenciadas, localizados em praias menos visitadas, como é o caso do Hotel Casa 

do Mar na Praia de Tremembé e do Hotel Vila Selvagem no Pontal do Maceió, mas esses 

ainda são uma exceção. Outra característica é a presença de estrangeiros atuando neste 

setor em toda a região, especialmente europeus, como é o caso dos dois hotéis citados, o 

que não significa que os demais empreendimentos tenham os mesmos diferenciais, mas é 

um aspecto que facilita a atração de públicos desses mercados.  

Foram identificadas na região 05 agências de receptivo, duas instaladas em Canoa 

Quebrada e as outras em Beberibe, localizadas em Morro Branco, Praia das Fontes e Uruaú. 

Esse serviço se complementa pela atividade das cooperativas de bugueiros existentes nas 

principais praias do polo e que, na prática respondem pela a maioria dos passeios realizados 

nesse contexto, com roteiros sobre a areia, dunas e falésias; no entanto, são organizações 

com alto grau de informalidade e com pouca ou nenhuma capacidade de comunicação e 

promoção fora de suas áreas de atuação.  

A atratividade turística do polo é o seu litoral.  As praias se destacam pela beleza 

cênica resultante da composição de dunas de areias claras, falésias avermelhadas, 

manguezais e muito sol.  O baixo índice pluviométrico, semelhante ao do Sertão, é um 
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diferencial deste polo, onde chove muito menos que nas áreas da costa nordestina sob a 

influência da zona da mata, que compreende o trecho entre o Rio Grande do Norte a Bahia.   

No Litoral Leste encontram-se alguns dos mais conhecidos produtos turísticos do Ceará: o 

Beach Park (Porto das Dunas, Aquiraz) que é o maior complexo de lazer aquático da América 

Latina, por onde passam mais de um milhão de visitantes por ano e Canoa Quebrada, a mais 

famosa dentre as praias cearenses.  

Na região encontram-se algumas das mais antigas cidades cearenses - Aquiraz a 

primeira capital do Estado fundada em 1699 (elevada à categoria de vila em 1713) e Aracati 

criada em 174886 - que ainda preservam conjuntos arquitetônicos representativos da história 

do Estado, mas que apesar de relativamente bem conservados, ainda não foram 

incorporados à oferta turística e sequer têm propostas concretas de uso ou atividades. 

Atualmente, a oferta cultural do Litoral Leste restringe-se à produção artesanal, em especial 

as rendas (bilro e renascença) e as garrafinhas de areia, que são produzidas em escala e 

amplamente comercializadas em toda a faixa litorânea. Os remanescentes de comunidades 

tradicionais também se destacam como atrativos de alta singularidade; nessas vilas de 

pescadores, o ritmo de expansão dos complexos turísticos foi limitado pela população, o que 

garantiu que a paisagem natural e a identidade cultural ficassem mais preservadas, no 

entanto, a estrutura de serviços disponível é muito simples.  A proximidade das praias  com 

o sertão e com o ambiente da caatinga é outro ponto de destaque, o que permitiria um 

conjunto de atividades na natureza, de contato com o universo rural e com o único bioma 

exclusivamente brasileiro. Mas faltam concretas de atividades e usos, para permitir ao 

turista ampliar sua experiência da região, para além do banho de mar e dos passeios de 

buggy.   

O principal público do Litoral Leste, em termos quantitativos, é o visitante que faz 

programas de 01 dia, seja o próprio cearense ou o turista hospedado em Fortaleza, que 

encontra no Litoral Leste a opção para inúmeros passeios comercializados como 

complemento às ofertas da capital; as estimativas são que os excurcionistas correspondam a 

60% do total ou o equivalente a 1,5 milhão de pessoas por ano, além dos 1,1 milhão de 

tǳǊƛǎǘŀǎΦ /ƻƴƘŜŎƛŘƻǎ ŎƻƳƻ άōŀǘŜ-ǾƻƭǘŀέΣ Ŝǎǎŀǎ ŀǘƛǾƛŘŀŘŜǎ ǎńƻ ŎƻƳǳƴǎ ŜƳ ƛƴǵƳŜǊƻǎ ƭƻŎŀƛǎ Řŀ 

                                            

86
 SOUZA, 2007, pp 226 



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

110 

 | 110 

costa brasileira e seus impactos são recorrentes, normalmente geram baixo retorno 

econômico para o destino e comprometem o desenvolvimento sustentável do setor. O 

grande volume de excursionistas concentrados em períodos específicos sobrecarrega parte 

dos serviços instalados, especialmente as barracas e passeios de buggy, enquanto outros 

segmentos da cadeia produtiva do turismo ficam ociosos, com sérios impactos sobre o meio 

ambiente e o ritmo de vida das populações, afetando também a tranquilidade dos turistas 

que optam por se hospedar no destino.  

 
 

De fato, para muitos turistas viajando a lazer pelo litoral do Ceará, Fortaleza é um 
ótimo ponto de apoio para visitar o Litoral Leste. Como o banho de mar não é 
possível na capital, exceção feita à Praia do Futuro, essa atividade acaba ficando 
para as praias dos municípios vizinhos. (SETUR/Ipeturis, 2010, p.372) 

 
 

Nesse sentido, o próprio Beach Park, como complexo de lazer e com grande 

capacidade de atração, é um produto que estimula o excursionismo, ainda que dentro de 

uma lógica comercial completamente distinta das praias.  

O turismo de sol e praia é preponderante no Litoral Leste, mas é um segmento com 

uso limitado de seu potencial, em especial no que diz respeito às atividades náuticas e aos 

esportes de aventura relacionados ao mar. O mesmo ocorre com o turismo de eventos 

associado aos grandes empreendimentos hoteleiros, que é uma estratégia importante para 

os destinos de praia, mas neste caso, as instalações e serviços precisam ser adequados para 

atender às especificidades do segmento.    

 

 

2.2.2 Serra da Ibiapaba 

 

 

Localizada no noroeste cearense, a Serra da Ibiapaba se forma a 40 Km do litoral indo 

até o limite do Estado, na divisa com o Piauí, em área próxima ao Parque Nacional das Sete 

Cidades.  É uma região de planalto, com altitudes que variam entre 800 e 1100 m, que se 

caracteriza pela presença de grandes paredões, vales, cachoeiras, formações rochosas, 

grutas e vegetação de transição entre a Mata Atlântica, o cerrado e a caatinga;  o clima na 
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Serra da Ibiapaba é bem mais ameno que a média do Ceará, com temperatura que oscila 

entre 18 e 28º C. 

O polo turístico da Serra da Ibiapaba é formado pelos municípios de Viçosa do Ceará, 

Tianguá, Ubajara, Ibiapina, São Benedito, Carnaubal, Guaciara do Norte, Croatá e Ipu. As 

verdes e exuberantes paisagens da Serra da Ibiapaba formam um verdadeiro oásis nesse 

altiplano do semiárido, cercado pela caatinga e que no período colonial foi área estratégica 

no processo de ocupação da região Norte, o caminho por terra para integrar o Estado do 

Maranhão e Grão Pará ao território brasileiro.  

Turisticamente a Serra da Ibiapaba se destaca pela sua formação histórico-cultural e 

pelo extraordinário patrimônio natural que ela representa, tendo na paisagem seu aspecto 

de maior singularidade.   

Habitada originalmente por diferentes grupos indígenas, com destaque para os 

ά¢ŀǇǳƛŀέ  όAnacé, Aconguaçu e Reriiú) e os Tabajara, a região foi convertida em um maiores 

redutos missionários jesuítas no Brasil em termos quantitativos, onde se estima tenham 

vivido mais de 4 mil índios,  menor apenas que as Missões do extremo Sul, na fronteira com 

o Uruguai e Paraguai87.   

De acordo com as pesquisas do historiador Lígio José de Oliveira Maia para sua tese 

de doutorado, defendida recentemente na UFF, foram realizadas 03 tentativas de 

aldeamento dos índios ƴŀǎ ά{ŜǊǊŀǎέ Řŀ LōƛŀǇŀōŀΣ inclusive sob a supervisão do padre Antônio 

Vieira, quando este era o responsável pelas missões no Maranhão. O empreendimento teve 

êxito em 1691, com os padres Manoel Pedro e Ascenso Gago, resultando na fundação da 

Aldeia de Nossa Senhora da Assunção nas Serras da Ibiapaba que, depois da expulsão dos 

jesuítas em 1759, foi elevada à categoria de vila, sob a designação de Vila Viçosa Real, atual 

cidade de Viçosa do Ceará e o primeiro núcleo urbano da região. 

A identidade indígena da região se manteve muito forte mesmo depois do fim do 

aldeamento jesuíta. A Bica do Ipu, em São Benedito, é identificada como o cenário do 

                                            

87
 MAIA, Lígio José de Oliveira. Serras de Ibiapaba ς De aldeia à vila de índios: vassalagem e identidade no 

Ceará colonial ς Século XVIII. Tese de doutorado defendida no Programa de pós-graduação em História da 

Universidade Federal Fluminense. Niterói, 2010. 
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encontro da índia Iracema com o branco Martim, no célebre romance histórico de José de 

Alencar.  

Viçosa do Ceará conseguiu preservar seu conjunto arquitetônico, tombado pelo 

IPHAN e restaurado recentemente, é considerado o mais expressivo desse período histórico 

no Ceará e que se diferencia pela presença dos elementos culturais indígenas.  Viçosa é o 

município mais próximo ao litoral, sua sede fica em um dos pontos mais altos da serra, onde 

se formam mirantes naturais e que se favorece do clima ameno.  

Na Serra da Ibiapaba está localizado o Parque Nacional de Ubajara, com área de 62 

km2, abrange os municípios de Frecheirinha, Ibiapina, Tianguá e Ubajara, onde fica o portão 

de entrada para a visitação88.  De acordo com o ICMBIO em 2011 a UC recebeu mais de 88 

mil visitantes, sendo mais freqüentado, por exemplo, que o Parque Nacional da Chapada dos 

Veadeiros em Goiás, que no mesmo período foi visitado por pouco mais de 22 mil pessoas89.  

O parque foi criado em 1959 com o objetivo de preservar a gruta de Ubajara e seu contexto 

ambiental e paisagístico, com vegetação predominante de Mata Atlântica e ocorrência de 

palmeiras de babaçu. A gruta é conhecida desde o século XVIII e tem 1.200 m de extensão, 

dos quais 420 estão abertos à visitação e o acesso é facilitado por um teleférico, inaugurado 

em 197690 e para o qual estão previstas obras de modernização na plataforma de embarque 

pelo PRODETUR Nacional.  

As cidades que integram o polo são pequenas, todas têm população inferior a 70 mil 

habitantes e ainda mantêm as características interioranas, com as atividades produtivas 

ligadas ao contexto rural, a pecuária e agricultura, predomina atualmente a produção de 

hortaliças e flores, especialmente rosas em São Benedito. Os representantes do trade e da 

sociedade civil presentes na reunião realizada durante a visita técnica da Consultoria, em 

março de 2012, destacaram que o uso indiscriminado de agrotóxicos na produção hortaliças 

é um problema grave de saúde pública, com sérios danos ambientais.  

                                            

88
 http://sistemas.mma.gov.br Acesso em 20 abr 2012, 18:19 

89
 BRASIL. Ministério do Meio Ambiente, Ministério do Turismo e Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e 

Pequenas Empresas. Diagnóstico do projeto piloto Parques da Copa. Brasília, 2011.  
90

 http://www.icmbio.gov.br/portal/images/stories/imgs-unidades-coservacao/encarte1_u.pdf Acesso: 21 abr  

2012, 10:32 

http://sistemas.mma.gov.br/
http://www.icmbio.gov.br/portal/images/stories/imgs-unidades-coservacao/encarte1_u.pdf
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A região apresenta ótimas condições para a prática de atividades de aventura, como 

o vôo livre, o rapel, o trekking, dentre outros. A Serra de Ibiapaba consta de alguns roteiros 

operados pelo receptivo de Fortaleza e Jericoacoara, como oferta complementar a praia e 

propostas mais integradas, no sentido do Sertão e em direção ao Piauí/Maranhão, como 

alternativa à Rota das Emoções.  Apesar do alto potencial, o ecoturismo e mesmo o turismo 

de aventura não estão estruturados adequadamente, mesmo dentro do Parque Nacional as 

condições de visitação ainda são precárias.  

Não existem séries estatísticas sobre o turista desse polo, nem informações sobre o 

volume ou o perfil do turista. Nos Indicadores do Turismo do Ceará, referentes ao ano de 

2007, na lista dos municípios mais visitados, constam Ipu e São Benedito na 19ª e 20ª 

colocação respectivamente. Na percepção do trade turístico e gestores públicos locais, que 

participaram da oficina de opinião interna para este planejamento, o turista atual do polo é 

predominante é o regional, oriundos principalmente do próprio Ceará e estados vizinhos, 

principalmente Piauí e Maranhão.  O que se confirma nos dados da pesquisa de demanda 

realizada para o Estudo de Mercado, que indica que a participação do turista regional é de 

74%, sendo Fortaleza o principal emissivo, com 38% do total. No entanto, uma pesquisa do 

Sistema Nacional de Emprego Ceará (SINE CE), realizada com o visitante do bondinho de 

Ubajara em janeiro de 2008, apresenta um dado divergente que identificou a participação 

de aproximadamente 15% de turistas de Brasília, Rio de Janeiro e São Paulo.   

E, de acordo com o trade local, o turista que visita a região é de lazer, a motivação é o 

fator clima, o teleférico/bondinho é principal atração e quando este está com defeito o 

volume de visitantes cai, ressaltam ainda que os volumes globais estão diminuindo ano a 

ano e que a quantidade atual seria, proporcionalmente, menor que no passado.  

Foram identificadas 04 empresas de receptivo na Serra da Ibiapaba, apenas 01 dispõe 

de sítio 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 áreas 

costeiras.  

A oferta hoteleira da Ibiapaba é pequena, quando comparada às áreas litorâneas do 

Ceará, como demonstra o gráfico abaixo. Alguns empreendimentos datam das décadas de 

1970/1980, como é o caso do Serra Grande Hotel em Tianguá.  Em geral, os meios de 

hospedagem são simples, desatualizados em termos de instalações e serviços, a exceção é 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 região, onde se verifica um esforço de melhoria e de obras de 

ampliação.  

 

Quadro 97: oferta hoteleira da Serra da Ibiapaba 

 
Fonte: SETUR-CE - Indicadores do Turismo, elaboração própria 

 

Em todos os municípios existem restaurantes para o atendimento do visitante, as 

melhores alternativas se concentram nas cidades com maior movimentação comercial. No 

entanto, não se identifica com clareza uma gastronomia regional, os cardápios misturam 

pratos típicos do sertão, pizzas e sushis, que é uma oferta crescente na região.  

E o que está acontecendo com a gastronomia parece ter ocorrido com a produção 

artesanal, atualmente os núcleos produtores representam iniciativas de resgate, 

capitaneadas por projetos sociais de geração de renda.  

Cabe ressaltar que o Polo Ibiapiaba, devido sua localização próxima aos principais 

destinos do Litoral Oeste e na área de influência da Rota das Emoções, apresenta elevado 

potencial para o crescimento da demanda turística, 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 vantagem competitiva deverá ser mais 

perceptível quando da entrada em operação do Aeroporto Internacional de Jericoacoara, 

não apenas pela melhoria efetiva das condições de acessibilidade para a região, mas 

principalmente por o turista do Litoral Oeste que optar por chegar diretamente pelo referido 

aeroporto, terá mais disponibilidade de tempo para outros programas e atividades no 
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ŜƴǘƻǊƴƻΣ ǊŜŦƭŜǘƛƴŘƻ ǇƻǎƛǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ƴƻ tƻƭƻ LōƛŀǇŀōŀΦ aŀǎ ǇŀǊŀ ǉǳŜ Ŝǎǎŀ άǾŀƴǘŀƎŜƳέ ǎŜ 

transforme em capacidade competitiva, os produtos e atividades turísticas devem 

apresentar serviços e equipamentos com mais qualidade, compatíveis com as exigências do 

mercado.  

 

 

2.2.3 O Maciço do Baturité 

 

 

Formado pelos municípios de Aracoiaba, Aratuba, Barreira, Baturité, Capistrano, 

Guaramiranga, Itapiúna, Mulungu, Ocara, Pacoti, Palmácia e Redenção; o Maciço do Baturité  

é uma APA  criada em 199091, compreende uma área serrana de transição entre o litoral e o 

sertão nordestino, apresenta clima ameno e índices pluviométricos maiores que a média do 

Estado, com altitude que supera os 1000 m acima do nível do mar e abriga os últimos 

remanescentes preservados de Mata Atlântica do Ceará.   

A localização geográfica e as condições ambientais garantem características 

peculiares, com destaque para o clima e a paisagem, em que se contrapõe a exuberância da 

Mata Atlântica e a aridez da caatinga. Esses aspectos foram fundamentais no século XIX para 

a produção do café, considerada como a atividade que levou prosperidade a toda região, 

inclusive a construção de uma estrada de ferro, para o escoamento das safras. 

Se nos pontos mais altos floresceu a produção do café, nas partes baixas os engenhos 

de açúcar também tiveram relevância. Essas unidades produtivas mobilizaram contingentes 

de mão de obra escrava e pioneiramente, talvez motivados pela crise na produção, ficou 

conhecido como primeiro lugar a abolir formalmente o trabalho escravo, fato que ocorreu 

no município de Redenção em 1884, 04 anos antes da assinatura da Lei Áurea.  

Turisticamente o Maciço de Baturité cresceu em torno do clima, da paisagem de 

serra e da proximidade com Fortaleza, que é facilitada pelas boas condições de conservação 

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

                                            

91
 http://antigo.semace.ce.gov.br/biblioteca/unidades/APABaturite.asp Acesso em: 18 abr 2012, 13:46 

http://antigo.semace.ce.gov.br/biblioteca/unidades/APABaturite.asp
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se concentram os principais empreendimentos para o atendimento desse público, mas isso 

já se reflete em outros municípios, como Pacoti e Mulungu. 

 Nos últimos dez anos a região conheceu um rápido crescimento da atividade 

turística, impulsionado pelo Festival de Jazz e Blues criado em 2000, evento de grande 

notoriedade e que atraí muitos visitantes.  A esses aspectos somam-se o potencial para o 

ecoturismo, o turismo de aventura, turismo cultural e de eventos.  

Não existem séries estatísticas sobre o turista desse polo, nem informações sobre o 

volume ou o perfil do turista. Nos Indicadores do Turismo do Ceará, Guaramiranga aparece 

entre os municípios mais visitados do Estado, em 17ª posição no ano de 2007, atingindo a 

14ª colocação 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 

período.  Na percepção do trade turístico e gestores públicos locais, que participaram da 

oficina de opinião interna para este planejamento, o turista atual do polo é predominante de 

Fortaleza, o que se confirma pela pesquisa de demanda do Estudo de Mercado, que aponta 

ser essa a origem de 84% dos turistas, com visitas concentradas nos finais de semana.  

A oferta hoteleira é restrita, como mostra o gráfico abaixo, mas apresenta estrutura e 

serviços mais qualificados, quando comparados aos disponíveis na Serra da Ibiapaba. 

Guaramiranga dispõe de bons hotéis, têm equipamentos e serviços mais sofisticados, perfil 

semelhante aos empreendimentos que estão se instalando em Mulungu, onde se encontram 

opções de maior contato com a natureza.  Quanto à oferta gastronômica, existe a 

valorização crescente da culinária internacional, como ocorre com outros destinos de serra 

no Brasil. 
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Quadro 98: oferta hoteleira do Maciço do Baturité 

 
Fonte: SETUR-CE - Indicadores do Turismo, elaboração própria 

 

 

Não foram identificados serviços de receptivo na região, talvez pelo fato de que o 

público atual ser um frequentador regular e que utiliza veículo próprio para chegar e se 

deslocar durante sua estadia.  

 

 

2.3. Os produtos turísticos ofertados pelas empresas de receptivo do Ceará 

 

 

De acordo com os dados disponibilizados pelo CADASTUR do Ministério do Turismo 

encontram-se registradas como agências de viagens no Ceará mais de 300 empresas, a 

maioria é caracterizada pelos serviços de emissivo, como detalhado no gráfico a seguir. 
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Quadro 99: agências de viagem e de receptivo no Ceará 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

O mapeamento das agências de receptivo teve como referência o Estudo de Mercado 

e complementado por uma pesquisa na web, realizada no mês de abril de 2012, em que se 

considerou a base total de agências de viagem localizadas no Ceará e registradas 

formalmente no CADASTUR, a lista de agências filiadas à Associação Brasileira de Agências 

de Viagens (ABAV) e à Associação Brasileira de Ecoturismo e Turismo de Aventura (ABETA).  

Para a identificação de uma agência de viagem como receptivo, considerou-se a existência 

de endereços de sítios ativos na internet e com ofertas de serviços e produtos turísticos 

operados dentro do território cearense, sem distinção entre uma agência ou operadora.  

Eventualmente, com a ampliação da análise para os outros polos turísticos, venham a ser 

identificadas mais empresas de receptivo quando das visitas de campo, além das mapeadas 

nesta etapa.  
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Quadro 100: agências de receptivo nos polos turísticos do Ceará 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

Como principal portão de entrada do turismo nacional e internacional, a cidade de 

Fortaleza concentra o maior número de empresas e tem uma atuação importante sobre o 

litoral, principalmente na costa Leste, em função do tipo de público e atividades que são 

realizadas pelo turista na região. 

 

Quadro 101: ofertas turísticas no receptivo do Ceará 

 
Fonte: Elaboração própria 
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De um lado, as atividades e propostas inferiores a um dia são fundamentais para 

garantir a permanência do visitante, para ampliar os usos turísticos de um destino e para 

gerar mais recursos no contexto local. De outro, os roteiros significam que o turista tem 

alternativa para se deslocar no território e assim integrar mais destinos e regiões turísticos.  

 

 

Quadro 102: passeios e atividades de até 01 dia ς por polo turístico 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

A análise dos dados evidencia a predominância das ofertas de passeios e atividades  

pelo receptivo de Fortaleza, porém, a maioria das atividades acontece principalmente em 

outros municípios e de forma complementar as atrações existentes na capital, configurando-

se, provavelmente, em uma alternativa para ampliar a potencialidade do destino, como 

mostra o gráfico a seguir.   
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Quadro 103: passeios e atividades de até 01 dia ς a partir de Fortaleza 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

Essas iniciativas demonstram a capacidade empreendedora das empresas de 

receptivo instaladas em Fortaleza, que buscam novas alternativas para oferecer aos seus 

clientes, mas é também um indicativo de problemas para os locais que recebem o público 

desses passeios, a exceção daquelas atrações para as quais há cobrança de ingresso, como é 

o caso do Beach Park, em Porto das Dunas, ou o Ypark, em Maranguape. Cabe ressaltar que 

o excursionismo é apontado, no Litoral Leste, como um dos fatores que dificultam o 

desenvolvimento sustentável dos destinos na região, conforme analisado anteriormente. 

Além dos passeios e atividades de curta duração, foram mapeados os roteiros 

oferecidos dentro do Ceará, a partir dos seus diferentes destinos, ou integrando outros 

Estados.  
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Quadro 104: oferta de roteiros no receptivo do Ceará 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

O gráfico acima demonstra que o receptivo cearense incorporou em suas ofertas os 

produtos dos diferentes polos turísticos do Estado e, como era de se esperar, algumas têm 

mais presença ou participação que outras. Não existem dados sobre a comercialização 

desses pacotes, mas destacam-se as propostas envolvendo o Piauí e o Maranhão, na 

chamada Rota das Emoções, no sentido do Litoral Oeste; e em direção ao Litoral Leste, são 

predominantes os roteiros pela praia até Natal, mas com algumas ofertas até Recife.  

Além da capacidade empreendedora em busca de competitividade, verifica-se 

também um amadurecimento empresarial do receptivo, que demonstra segurança para 

ampliar as fronteiras de atuação, inclusive pela especialização dos serviços, em especial no 

segmento aventura, com a operação de roteiros de off road e de esportes náuticos (kitesurf 

e windsurf).  
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2.4. A avaliação técnica dos produtos turísticos do Ceará 

 

Existem inúmeros conceitos e definições para produto turístico, para os objetivos 

desta análise, considera-se como produto turístico é o recurso natural ou cultural que tem a 

capacidade de atrair fluxos turísticos, que é acrescido de estrutura de acesso, de condições e 

serviços necessários para garantir conforto e segurança, incluindo atividades de fruição que 

podem ser realizadas durante a visitação.  

Para fins desta análise, define-se ǇǊƻŘǳǘƻ ǘǳǊƝǎǘƛŎƻ ŎƻƳƻ ǳƳŀ άŀǘǊŀœńƻέ ŀŎǊŜǎŎƛŘŀ ŘŜ 

estruturas, equipamentos e serviços necessários para permitir a presença e a permanência 

do visitante no local.  Para a seleção dos produtos para a avaliação foram considerados os 

dados disponibilizadas pelo Estudo de Mercado e o Projeto de Valorização de Destinos, 

realizados no âmbito do PRODETUR Nacional e, para corrigir possíveis discrepâncias, as 

informações dos dois estudos foram cruzadas com o mapeamento das ofertas turísticas do 

receptivo cearense identificadas pela Consultoria nos respectivos polos que integram o 

planejamento.   

Existem vários métodos de avaliação de atrativos turísticos, que funcionam para 

definir prioridades e orientar processos de desenvolvimento92. A avaliação para fins de 

marketing utilizada neste planejamento foi desenvolvida pelo Dr. Josep Chias, seguindo o 

esquema seguinte: 

 

                                            

92
 Desde a década de 1970 existem iniciativas de proposição de métodos para a avaliação de produtos 

turísticos. No Brasil, o Ministério do Turismo adaptou a metodologia do Centro Interamericano de Capacitação 
Turística (CICATUR), órgão ligado a Organização dos Estados Americanos (OEA), que possibilita uma análise 
diagnóstica dos produtos através da avaliação de aspectos intrínsecos e extrínsecos, que tem alguns critérios 
semelhantes aos utilizados pela metodologia Chias de valoração, mas o sistema é diferente. BRASIL, 2005, p 46.  
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Figura 04: esquema para a avaliação de produtos turísticos 

 

Fonte: Chias Marketing - Proibida reprodução sem citar a fonte 

 

A metodologia Chias de valoração de produtos turísticos considera 02 dimensões de 

análise, o valor potencial e o grau de aproveitamento, e utiliza 05 critérios de avaliação, 

com uma escala numérica decrescente de notas que variam 5 a 1 pontos. Cada critério é 

avaliado de forma independente e tem um peso de importância diferenciado, definido com 

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

 

V Valor potencial  

Essa dimensão de análise determina o valor da atratividade e da capacidade que o 

produto ou recurso tem para motivar a atração de fluxos turísticos.  

A avaliação  abrange os aspectos inerentes ao recurso, independentemente do seu 

grau de estruturação ou desenvolvimento.  

¶ Os critérios de análise do valor potencial:  

 

I. Unicidade: valor que tem um atrativo por ser único. Quanto mais raro ou 

singular, maior será sua capacidade de atração em termos de âmbito 

geográfico. A avaliação considera dados e informações de fontes 

secundários,  pesquisa e observação in loco  cruzamento com referências de 

mercado.  Fator de ponderação do critério Unicidade: X 3 
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II. Valor intrínseco: avalia a representatividade do recurso dentro de sua 

categoria. Na análise comparativa, quanto mais elementos diferenciadores 

relevantes forem identificados, maior a nota alcançada.  O processo de 

avaliação utiliza os dados e informações de fontes secundárias, pesquisa e 

observação in loco, cruzamento com referências de mercado. Fator de 

ponderação do critério Valor intrínseco: X 2 

 

III. Identidade local: valor que um recurso tem por ser autêntico ou característico 

de um lugar culturalmente singular. Quanto mais elementos da identidade 

local um recurso possuir, mais elevada a nota na variável.  O processo de 

avaliação considera dados e informações de fonte secundários, pesquisa e 

observação in loco. Fator de ponderação do critério Identidade local: X 1 

 

V Grau de aproveitamento 

Essa dimensão de análise determina o valor real, que mede a estruturação do 

produto, e a gradação em que o valor potencial está sendo utilizado ou aproveitado pelo 

produto. A avaliação considera os aspectos da estruturação do produto turístico:  sua 

presença e reconhecimento pelo mercado, a disponibilidade de ofertas de atividades e 

serviços para garantir e aumentar o tempo permanência do turista. O resultado é 

multiplicado pelo valor potencial.  

¶ Os critérios de avaliação do Grau de Aproveitamento 

 

I. Concentração de ofertas: valor derivado da quantidade e da diversidade de 

atividades e serviços existentes no produto e seu entorno. A avaliação 

considera os dados e informações de fontes secundárias sobre a oferta 

turística, especialmente inventários, pesquisa em guias turísticos, catálogos 

de operadoras e materiais promocionais institucionais do destino e 

verificação  in loco. Fator de ponderação do critério Concentração de 

ofertas: X 2 
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II. Notoriedade: valor que corresponde ao grau de conhecimento e visibilidade 

que o produto possui no mercado turístico. A avaliação considera a presença 

do produto em guias turísticos (impressos e eletrônicos, incluindo a web),  

catálogos de operadores, materiais promocionais institucionais do 

destino/estado/país  e nos dados das pesquisas de demanda. Fator de 

ponderação do critério Notoriedade: X 1 

 

Para determinar o valor potencial, multiplica-se os pontos de cada critério pelo seu 

fator de ponderação, a soma do valor de todos os critérios é o índice de potencialidade do 

produto. Para calcular o grau de aproveitamento os procedimentos são iguais, porém,  o a 

soma das duas variáveis define o valor real do produto, esse resultado é multiplicado pelo 

valor potencial.  

Com base nos resultados finais é possível estabelecer o ranking dos produtos e 

estabelecer a hierarquia entre eles, com ênfase no valor potencial, porque compreende os 

aspectos que contribuem mais diretamente para atuar no reposicionamento e ampliar a 

participação de mercado. 

 
Figura 05: matriz de hierarquização dos produtos 

 
©Chias Marketing, não pode ser reproduzido sem autorização 

Fonte: Chias Marketing - Proibida reprodução sem citar a fonte 
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Do ponto de vista metodológico os produtos que alcançam o topo da hierarquia são 

considerados, pela sua excepcional potencialidade, como imprescindíveis para conhecer um 

determinado destino turístico, por isso mesmo são considerados como motivadores de 

fluxos turísticos. Os que ficam nas faixas intermediários são identificados como 

complementares da oferta turística de um destino e importantes para ampliar o tempo de 

permanência dos visitantes.  

São classificados como recursos, os atrativos que apresentam grau de 

aproveitamento igual ou inferior a 4 pontos, hierarquizados como motivadores ou 

complementares conforme a pontuação que alcançam no valor potencial.  

Os Produtos Estrela são os que alcançam a pontuação máxima na avaliação de 

potencialidade. Esses produtos são identificados como motivadoresΣ ǇƻǊǉǳŜ ǊŜǇǊŜǎŜƴǘŀƳ άƻ 

ƳŜƭƘƻǊ Řŀ ŜȄǇŜǊƛşƴŎƛŀέ ŘŜ ǳƳ ŘŜǎǘƛƴƻ Ŝ ŘŜƳƻƴǎǘǊŀƳ ŎŀǇŀŎƛŘŀŘŜ ǇŀǊŀ ŀǘǊŀƛǊ ƻǎ ƳŜǊŎŀŘƻǎ 

mais distantes e, por isso mesmo, são elementos estratégicos na promoção e comunicação.  

Na avaliação dos produtos turísticos nos 03 polos do PRODETUR Nacional CE nenhum 

produto atingiu a pontuação como Produto Estrela.  

Na categoria de Produtos άAέ são que alcançam boa pontuação na avaliação 

potencial e refletem a identidade turística de um destino. Pela capacidade de atração são 

considerados complementares, mas se convertem em motivadores de fluxos turísticos 

quando se transformam em ofertas bem estruturadas e promovidas.  

 

Quadro 105: ranking dos produtos ς  produtos A 

RANKING VALOR POTENCIAL ς PRODUTOS A 

POLO PRODUTO MUNICIPIO 

LITORAL LESTE 

Aqua Park - Beach Park 
Aquiraz 

Praia do Presídio 

Centro Histórico de Aracati 

Aracati Praia de Canoa Quebrada 

Praia do Retirinho 

Monumento Natural das Falésias 

Beberibe  Lagoa do Uruaú 

Praia Morro Branco 
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RANKING VALOR POTENCIAL ς PRODUTOS A 

POLO PRODUTO MUNICIPIO 

Esportes náuticos (windsurf e kitesurf) 

Caucaia 
Praia do Cumbuco 

Barra do Cauípe 

Lagoa do Banana 

Centro de Artesanato do Ceará - CEART 

Fortaleza 

Noite de Fortaleza  

Centro Dragão do Mar de Arte e Cultura 

Moda cearense + eventos do segmento 

Centro de Eventos do Ceará - Expoceará 

Praia do Futuro 

Pré-Carnaval 

Theatro José de Alencar 

Museu da Cachaça - Fazenda Ypióca 
Maranguape -         

Fortaleza 

Pontal do Maceió Fortim 

Praia da Ponta Grossa (APA)  

Icapuí Praia de Tremembé (kitesurf) 

Praia da Redonda 

Clima: sol e calor o ano inteiro  Litoral 

IBIAPABA 

Parque Nacional de Ubajara Ubajara, Tianguá 

Bica do Ipu Ipu 

Centro histórico e arquitetônico ( IPHAN) Viçosa do Ceará 

BATURITÉ 

APA do Maciço de Baturité  Guaramiranga... 

Pico Alto (mirante) 
Guaramiranga 

Festival de Jazz e Blues de Guaramiranga 

  Gastronomia cearense   

Fonte: Elaboração própria 
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Os tǊƻŘǳǘƻǎ ά.έ alcançam pontuações médias na avaliação potencial ou mesmo 

resultados proporcionalmente maiores em uma das variáveis e menores em outra. De 

maneira geral, nesta categoria são classificados os produtos que complementam a oferta de 

um destino, considerados estratégicos para ampliar o tempo de permanência do turista, 

contribuir para fidelização, estimular as viagens de retorno ou atuar no aumento da 

ocupação nos período de baixa temporada.  

 

Quadro 106: ranking dos produtos ς  produtos B 

RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS B 

POLO PRODUTO  MUNICÍPIO 

LITORAL LESTE 

Museu Sacro São José de Ribamar 

Aquiraz 

Centro Histórico de Aquiraz 

Praia do Iguape 

Praia do Botoque (Resex )  

Comunidade Indígena Jenipapo-Kanindé 

Praia de Porto das Dunas 

Prainha 

Centro de Rendeiras de Praia (Prainha e Iguape) 

Praia do Barro Preto 

Praia da Fontainha 

Aracati 

Restaurantes e bares na Broadway - Rua Dragão do Mar 

Praia de Marjolândia 

Praia de Lagoa do Mato 

Praia da Tapera 

Praia do Cumbe 

 

Praia Uruaú (Marambaia) 

Beberibe  

Praia do Canto Verde (Resex) 

Praia de Ariós 

Praia de Parajuru (Barrinha) 

Praia Paraíso (Paripueira) 

Barra de Sacutinga 

Centro de Artesanato de Morro Branco  
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RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS B 

POLO PRODUTO  MUNICÍPIO 

Praia da Gamboa 

Praia do Diogo 

Praia de Tabuda 

Praia do Balbino 

Cascavel 
Praia de Águas Belas 

Praia da Barra Nova 

Praia da Barra Velha 

Grupos indígenas - Comunidade Indígena da Tapeba 

Caucaia 

Praia de Tabuba 

Praia dos Coqueiros 

Lagamar do Cauípe 

Parque Botânico do Ceará 

 
Casa José de Alencar/Museu Artur Ramos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fortaleza 

Museu do Ceará 

Feirinha da Beira Mar 

Circuito Histórico  

Réveillon 

Parque Estadual Marinho da Pedra da Risca do Meio  

Mercado Central 

Centro de Convenções do Ceará Edison Queiroz 

Fortal (carnaval fora de época) 

Praia de Iracema 

Praia do Meireles 

Centro de Turismo 

Praia de Mucuripe 

Parque Natural das Dunas de Sabiguaba 

Parque Ecológico do Rio Cocó + 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 POTENCIAL - PRODUTOS B 

POLO PRODUTO  MUNICÍPIO 

Praia de Peroba 

Icapuí 

Praia do Ceará 

Praia de Barreiras 

Praia do Peixe Gordo 

Jardim Botânico de São Gonçalo 

IBIAPABA 

Patrimônio Histórico arquitetônico  municipal  Ibiapina 

Reijeres Produção de Rosas 
São Benedito 

CeaRosa Produção de Rosas 

Reserva Serra Grande 
Tianguá 

Sítio do Bosco (voo livre e atividades de aventura) 

Cachoeira do Boi Morto (barragem) Ubajara 

Casa dos Licores 

Viçosa do Ceará 

Igreja do Céu (+ mirante) 

Paraqueira In Natura 

Cânion do Itacolomi 

Parque Estadual das Carnaúbas 

Poço da Princesa 

BATURITÉ 

Mosteiro dos Jesuítas  (1922)  

Baturité 

Guarapark (atrativos naturais e atividade de aventura) 

Igreja Matriz N.S. da Palma  

Igreja de Santa Luzia  

Palácio Entre Rios   

Fazenda Hotel Repouso das Águas 

Festival Nordestino de Teatro 

Guaramiranga 

Parque das Trilhas 

Reserva Handara - Memorial do Engenho 

Empório da Serra 

Artesanato Pedro Baleiro 

Distrito do Lameirão (Mata Atlântica) Mulungu 

RPPN da Serra da Pacavira  e Poço da Veada  Pacoti 
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RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS B 

POLO PRODUTO  MUNICÍPIO 

Sítio São Luiz (ciclo do café) 

Produção de flores tropicais 

Festival das Flores 

Museu Senzala do Negro Liberto (+ mercado da Sinhá) 
Redenção 

Alto de Santa Rita (mirante) 

Fonte: Elaboração própria 

 

Os produtos avaliados como tǊƻŘǳǘƻǎ άCέ são os que alcançam as menores 

avaliações nas variáveis que medem a potencialidade, com pouca capacidade de atração de 

turistas, por isso são considerados como complementares da oferta turística de um destino. 

No entanto, em situações específicas, os Produtos C podem funcionar como motivadores de 

públicos regionais ou de interesse mais especializado.   

 

 
Quadro 107: ranking dos produtos ς  produtos C 

RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS C 

POLO PRODUTO MUNICIPIO 

LITORAL LESTE 

Praia dos Esteves 
Aracati 

Praia da Quixaba 

Praia das Fontes Beberibe  

Polo de Artesanato de Cascavel 
Cascavel 

Praia da Caponga 

Praia do Pacheco 

Caucaia Praia de Icaraí 

Praia de Iparana 

Cine Ceará 
Fortaleza 

Ceará Music 

Praia das Quitérias 

Icapuí Praia das Melancias 

Praia da Barreira da Sereira 
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Praia da Barrinha 

Praia da Requenguela 

Praia da Placa 

Praia de Manibu (do Arrombado) 

IBIAPABA 

Barragem dos Granjeiros 

Ibiapina 

Bica do Frade 

Bica do Pajé 

Bica Monte Belo 

Bica Pinguruta 

Cachoeira da Cobra 

Cachoeira da Curimatã 

Mirante da Ibiapina (e cachoeira da Ladeira) 

Trilha Buraco do Zezo e Cachoeira do Galo 

Açude Bonito 

Ipu 

Associação de Artesãs de Alegria (Sítio Alegria) 

Cachoeira do Urubu 

Cachoeira Engenho do Belém 

Casa de Cultura de Ipu (antiga cadeia pública) 

Estação Ferroviária 

Igreja N.S do Desterro 

Museu Frei Aquino 

Casa do Mel e Artesanatos (distrito de Inhuçu) 

São Benedito 
Mirante da Barra 

Patrimônio histórico arquitetônico municipal  

Santuário N.S de Fátima da Serra Grande 

Barracas de artesanato  da BR 222 

Tianguá Grupo Flor do Croá (distrito Pindoguaba) 

Lojas de artesanato do Terminal Rodoviário 

Artesanato Brisa do Mar 
Ubajara 

Ateliê Franco Castro 

Artesanato Mamulengo 
Viçosa do Ceará 

Associação de Artesãs do Sítio do Tope 
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Cachoeira Engenho Velho 

Cachoeira Itarumã 

Cascata de Pirapora 

Castelo de Pedras 

Festival de Música na Ibiapaba 

Festival Mel Chorinho  & Cachaça 

Pedra do Machado 

BATURITÉ 

Museu de Baturité   

Baturité 

Imagem de N.S de Fátima e Via Sacra 

Mirante do Cruzeiro 

Solar dos Ramos 

Parque das Cachoeiras 

Museu Ananias Arruda 

Círculo Operário 

Sítio Labirinto/Pousada Recanto das Cachoeiras 

Associação dos Artesãos de Baturité 

Espaço Cultural Baturité 

Prédio das Escolas 

Festa da Padroeira de N.S da Palma (agosto) 

Festa de Santa Luzia (dezembro) 

Cachoeira Santa Edwiges 
Baturité 

Produção de café sombreado 

Encontro de Cordelista da Serra 

Guaramiranga 

Com Carinho (souvernirs) 

Igreja N.S de Lourdes  

Igreja Matriz N.S. da Conceição 

Festa de N.S. da Conceição 

CEART Guaramiranga 

Festa de São Sebastião (setembro) 

Mulungu 
Cachoeira da Redonda (acesso fechado) 

Estátua e Mirante de São Sebastião 

Igreja Matriz de São Sebastião 
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Cachoeira da Furada e trilha 

Pacoti 

Igreja Matriz de N.S da Conceição 

Festival Junino 

Cearália (artesanato) 

Quiosque de Artesanato 

Igreja N.S da Conceição 

Redenção 

Balneário Lages 

Cachoeira Paracupeba 

Festa de N.S da Conceição 

Associação dos Artesãos de Redenção 

Museu Histórico Memorial da Liberdade 

Fonte: Elaboração própria 

 

Em síntese, o resultado da avaliação técnica dos produtos turísticos  03 polos do 

PRODETUR Nacional CE  define o ranking de hierarquização: 16% foram classificados foram 

como produtos A ou motivadores, 45% como produtos B e 39% como produtos C, ou 

complementares.   

 

Quadro 108: ranking dos produtos ς valor potencial 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Em termos dos polos, os resultados são diferenciados, com destaque para o Litoral 

Leste, que nesta análise integra os municípios de Fortaleza e Caucaia, e que apresenta um 

percentual proporcionalmente maior de produtos motivadores, conforme mostra o quadro 

de gráficos abaixo:  

 

Quadro 109: ranking dos produtos  ς valor potencial ς por polo 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

Mas o valor potencial não é suficiente para que o produto turístico possa atender as 

expectativas e gerar a satisfação da demanda e, desta forma, produzir os benefícios sociais e 

econômicos que a atividade turística é capaz em âmbito local. Conforme a metodologia 

técnica apresentada anteriormente, a concentração de oferta que o produto turístico tem 

em si mesmo e seu entorno e a notoriedade dele nos mercados, constituem os dois critérios 

para estabelecer o valor real de um produto turístico. 
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Quadro 110: ranking dos produtos ς valor real 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

A hierarquização com base no valor real confirma o Litoral Leste como o polo com 

ofertas mais estruturadas em comparação às duas outras regiões analisadas, isso ocorre em 

função do estágio diferenciado do desenvolvimento do turismo no polo, mas também 

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

 
Quadro 111: ranking dos produtos ς grau de aproveitamento ς por polos 

 
Fonte: Elaboração própria 
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A quantidade de produtos com baixa pontuação nos critérios que determinam o valor é 

proporcionalmente alto, sobretudo na Serra da Ibiapaba e no Maciço do Baturité, indicando 

que nesses polos existem mais recursos que produtos turísticos e evidencia o baixo grau de 

aproveitamento atual. A avaliação feita indica que o grau de aproveitamento atual da oferta 

turística nos é de 22% no Litoral Leste, 2,6% na Serra da Ibiapaba e 3,7% no Maciço do 

Baturité.  

 E, por fim, foram considerados os aspectos da segmentação de produtos, a partir de 

suas características intrínsecas e conforme as categorias reconhecidas pelo mercado. Como 

um produto não é capaz de atrair e satisfazer as necessidades de todos os consumidores, a 

segmentação 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 segmentos, o portfólio de produtos analisado apresenta grande 

diversidade e, mesmo que a avaliação técnica indique que médias relativamente baixas do 

valor potencial e valor real, existem possibilidades concretas para a ampliação da oferta 

complementar.  

 

Quadro 112: segmentação dos produtos e recursos turísticos 

 
Fonte: Elaboração própria 
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A base dos recursos turísticos é a natureza e a cultura, nos produtos analisados existe 

uma preponderância dos produtos relacionados ao contexto natural sobre o cultural, pois os 

produtos de sol e praia, ecoturismo e turismo de aventura encontram-se neste ambiente,  e 

juntos correspondem a 59% do total. Quando se considera especificamente o conteúdo dos 

produtos, o turismo cultural, o ecoturismo e o turismo de aventura se destacam, em função 

da quantidade de produtos do segmento nos polos serranos, como demonstra o quadro dos 

gráficos na página seguinte:   

 
 

Quadro 113: segmentação dos produtos e recursos turísticos ς por polo 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

Os resultados obtidos confirmam que o portfólio de produtos analisado apresenta 

grande diversidade e, mesmo que a avaliação técnica indique que médias relativamente 

baixas do valor potencial e valor real, os destinos apresentan possibilidades concretas para 

a ampliação da oferta complementar e integrada, aspecto que favorece o 

reposicionamento do destino Ceará e a captação de novos mercados e grupos de demanda.  
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 2.5. A oferta do setor de eventos em Fortaleza e no Ceará 

 

O setor de eventos, congressos, feiras comerciais e exposições tem grande relevância 

na indústria de viagens e turismo. Em 2011 o Brasil voltou a ocupar o 7º lugar no ranking 

mundial da ICCA (International Congress & Convention Association) na realização de eventos 

internacionais, no qual se considera apenas os programas itinerantes, com periodicidade 

fixa, a partir da 3ª edição a e participação de no mínimo 50 pessoas.  

O ano passado representou também o retorno do Rio de Janeiro na liderança das 

cidades brasileiras no ranking da ICCA, impulsionado pelos megaeventos e pelo dinamismo 

econômico recente. Quando o turismo de eventos gerou, de acordo com o Rio Convention & 

Visitors Bureau, mais de US$ 160 milhões em receita e atraiu aproximadamente 165 mil 

turistas estrangeiros à cidade.  

Não existem pesquisas específicas ou séries estatísticas do Ministério do Turismo 

sobre o mercado brasileiro do turismo de eventos.  Os dados da pesquisa de Caracterização 

e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil ς 2007 (FIPE/MTUR) indicam o turismo 

de eventos & negócios como a segunda motivação das viagens no país, correspondendo a 

24,2% do total, atrás apenas das viagens de lazer do segmento de sol e praia. 

Levantamentos de empresas e consultorias especializadas, referendas pela ABEOC 

(Associação Brasileira de Empresas de Eventos), demonstram que o setor de eventos 

corporativos no Brasil vive um momento expectativa e projetam crescimento acelerado nos 

próximos 05 anos.  Pesquisa realizada pelo Instituto Alatur e o MPI - Meeting Professionals 

International em julho de 201293 ouviu funcionários de empresas de 500 ou mais 

empregados do ramo da indústria, comércio e serviços; a maioria absoluta dos entrevistados 

acredita que o mercado deve crescer nos próximos anos e aponta como tendência os 

άŜǾŜƴǘƻǎ ǾŜǊŘŜǎέ Ŝ ǳǎƻ ŎŀŘŀ ǾŜȊ ƳŀƛƻǊ ŘŜ ǘŜŎnologias, aplicadas ao gerenciamento dos 

eventos, mas também à rotina de palestrantes e participantes.  

 

                                            

93
 http://issuu.com/institutoalatur/docs/futurewatchbrasil?mode=window&backgroundColor=%23222222  

Acesso em: 30 de agosto de 2012, 16:20  

http://issuu.com/institutoalatur/docs/futurewatchbrasil?mode=window&backgroundColor=%23222222
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O principal destino de eventos domésticos no Brasil é São Paulo, cidade que, 

segundo o Ministério do Turismo, concentra cerca de 75% das feiras e dos congressos 

realizados no território nacional e movimenta anualmente cerca de R$ 2,9 bilhões. Os 

diferenciais competitivos da capital paulista estão associados ao seu dinamismo econômico, 

a cidade concentra 15% do PIB brasileiro, sua ampla estrutura para eventos e conta com a 

maior e mais qualificada oferta hoteleira e gastronômica do País.   

No Estado do Ceará, o turismo de eventos foi responsável por 8,1% do fluxo 

turístico em 2010, com uma permanência média de 6,55 dias.  A tendência é de 

crescimento, considerando que em 2006, o segmento representava 4,8% do volume total de 

turistas.  Em 2010 o turismo de eventos foi responsável por 9,2% da receita total do setor, 

cerca de R$ 373,3 milhões, representando um impacto de 1,2% no PIB.  No ranking 2011 da 

ICCA Fortaleza aparece com a 16ª cidade brasileira e a 5ª entre os destinos do Nordeste, 

atrás de Salvador, Recife, Porto Galinhas e Natal.  

Com a inauguração do novo Centro de Eventos do Ceará, o Estado passa a ter um 

equipamento âncora com capacidade e competitividade para atrair grandes eventos 

nacionais e internacionais, porque tem 173 mil m2 de área construída e condições para 

receber até 30 mil pessoas, oferece as mais modernas instalações do gênero na América 

Latina, principalmente nos requisitos de sustentabilidade, que é um dos diferenciais 

apontados pelos estudos do segmento.  O momento é favorável, não apenas em termos do 

ambiente empresarial e econômico do Brasil, mas também pelo fato de Fortaleza ser uma 

das cidades sedes da Copa FIFA de 2014. 

Fortaleza possui uma infraestrutura turística compatível para o crescimento do 

turismo de eventos, porque tem uma oferta hoteleira e gastronômica qualificada, além de 

disponibilizar outros espaços de eventos complementares ao novo Centro.  É preciso 

considerar também 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 Pernambuco e Búzios no Rio de Janeiro, ambos em 12ª e 15ª posição no ranking 

da ICCA em 2011.   
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Assim, para esta análise foi realizado um estudo específico sobre o setor de eventos no 

Estado, especialmente em Fortaleza, com o objetivo de identificar as variáveis que podem 

contribuir para o aproveitamento máximo das novas oportunidades e ao mesmo tempo, 

aquelas que precisam de uma intervenção para que o segmento possa apresentar um 

desenvolvimento sustentável.  

 Por meio de pesquisa direta no setor de turismo de Fortaleza com organizadores de 

eventos, promotores de feiras e prestadores de serviços para eventos, foram identificados 

os principais temas que podem ter impacto positivo ou negativo na promoção e 

maximização da utilização do Centro de Eventos, assim como dos demais equipamentos de 

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

  

  

2.5.1 Avaliação da infraestrutura, produtos e serviços para eventos 

  

 A qualidade e a diversidade da infraestrutura, dos serviços e produtos turísticos são 

determinantes na capacidade competitiva de um destino de evento.  Na opinião dos 

empresários e profissionais do setor, as condições atuais da oferta de serviços de 

hospedagem, alimentos e bebidas, espaços para eventos, de lazer e de receptivo, são 

ŀǾŀƭƛŀŘŀǎ ŦŀǾƻǊŀǾŜƭƳŜƴǘŜ Ŝ ŎƭŀǎǎƛŦƛŎŀŘƻǎ ǇŜƭŀ ƳŀƛƻǊƛŀ Řƻǎ ǇŀǊǘƛŎƛǇŀƴǘŜǎ ŎƻƳƻ ǎŜƴŘƻ άƽǘƛƳƻǎΣ 

ōƻƴǎ Ŝ ŀ ŀŘŜǉǳŀŘƻǎέΦ  {ƛƴŀƭƛȊŀœńƻ ǘǳǊƝǎǘƛŎŀΣ ǎŜǊǾƛœƻǎ ŘŜ ƛƴŦƻǊƳŀœńƻ Ŝ ǉǳŀƭƛŦƛŎŀœńƻ ǇǊƻŦƛǎǎƛƻƴŀƭ 

para eventos são avaliados negativamente pelos participantes, a maioria classifica esses 

ƛǘŜƴǎ ŎƻƳƻ άƛƴŀŘŜǉǳŀŘƻǎ ƻǳ ƛƴŜȄƛǎǘŜƴǘŜǎέΦ hǎ ǊŜǎǳƭǘŀŘƻǎ ǇƻŘŜƳ ǎŜǊ ŎƻƴŦŜǊƛŘƻǎ ƴƻ ǉǳŀŘǊƻ 

abaixo.  
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Quadro 114: avaliação de produtos e serviços para eventos 

 
Fonte: Elaboração própria 

 
 

2.5.2 O melhor de Fortaleza como oferta complementar para eventos 

 

 

 O estudo procurou mapear junto aos empresários e profissionais da área de eventos 

em Fortaleza, quais eram os aspectos que julgavam ser o melhor de Fortaleza como oferta 

complementar e diferenciais competivos para a captação de eventos.  Os produtos de sol e 

praia e a hospitalidade cearense foram os atributos que mais se destacam, na avaliação dos 

atores locais, como pode ser conferido no quadro abaixo.  
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Quadro 115: o melhor da oferta complementar de Fortaleza 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

2.5.3 O que mais dificulta a atração de eventos para Fortaleza 

 

 A forma como os visitantes chegam a Fortaleza e os deslocamentos dentro da cidade 

são algumas das principais dificuldades apontadas pelo estudo para a atração de eventos 

para Fortaleza. Cabe salientar que as conexões aéreas e o tempo de voo dos principais 

mercados emissores nacionais, e o trânsito local da cidade são temas a considerar no 

trabalho de captação e atração de eventos.  

Da mesma forma, a qualificação de serviços para eventos, uma maior parceria entre os 

atores do setor e recursos para ampliar a captação são variáveis a considerar na análise em 

estudo. 
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Quadro 116: dificuldades para atração de eventos para Fortaleza 

 
Fonte: Elaboração própria 

  

 

2.5.4 A imagem do Ceará no Brasil como destino de eventos 

 

 

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

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

Para o mercado e também para o trade local, o Estado não é reconhecido ou identificado ao 

segmento de eventos e inexistência dessa imagem ou conhecimento é um dos principais 

pontos a considerar em futuras ações promocionais do Ceará, sobretudo a partir da 

inauguração do Centro de Eventos, devido às suas modernas instalações e capacidade de 

atendimento.  
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Quadro 117: a imagem turística do Ceará como destino para eventos 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

2.5.5. Facilidades para promoção do Ceará como destino de eventos nos mercados 

regional, nacional e internacional 

 

 

 Na opinião dos profissionais e empresários do segmento de eventos, as maiores 

facilidades para a promoção do Ceará como destino de eventos nos mercados são a 

localização geográfica, aliada ao clima, recursos naturais, a hospitalidade e a 

competitividade de preços são, conforme sistematizado Quadro 101. É interessante observar 

a pouca importância 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 América Latina, e o segundo por ser considerado um evento capaz de gerar 

visibilidade e notoriedade, além de ser em si mesmo um fator de atração e geração de 

eventos correlacionados.  
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Quadro 118: facilidades para a promoção do Ceará como destino de eventos nos mercados 

 regional nacional internacional 

Localização/acesso 17% 13% 26% 

Hospitalidade  13% 12%  

Clima 8% 23% 22% 

Preços 8% 8% 9% 

Atrativos naturais 6% 4% 6% 

Centro Eventos 6% 6% 4% 

Sol e praia   9% 

Cultura 8%   

Copa de 2014  4%  

Gastronomia  4%  

Notoriedade   4%  

Artesanato 4%   

Infraestrutura 4%   

Entretenimento 4%   

Outros 10% 10% 11% 

NR 12% 12% 13% 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

2.5.6 Dificuldades para a promoção do Ceará como destino de eventos nos mercados 

regional, nacional e internacional 

 

 

 Dentre as principais dificuldades para a promoção do Ceará no Brasil, segundo os 

pesquisados é a ausência de políticas públicas para o segmento de eventos, apoio 

institucional, segurança e a ausência de qualificação de serviços especializados. Já no 

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

 

 

 Uma análise do novo equipamento de eventos do Ceará leva o estudo a concluir que 

a estrutura e o tamanho do espaço, a capacidade e possibilidade de fazer eventos 

simultâneos, a proximidade do centro da cidade e os atrativos turísticos do estado são 

fatores que podem contribuir para a atração de mais eventos. 

 Ações de promoção e comunicação, capacitação dos serviços para eventos, a 

melhoria da mobilidade urbana e uma política de apoio à captação de eventos aliada à 

promoção do destino para eventos são os principais programas e ações que devem ser 

implementadas para a atração de eventos à Fortaleza. 

 O apoio ao Fortaleza Convention & Visitors Bureau, um maior conhecimento dos 

atores locais sobre a política de comercialização e de preços do centro de eventos são 

também medidas consideradas importantes para o sucesso da nova etapa de promoção do 

destino e seus novos atrativos. 
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3. CARACTERIZAÇÃO DA PROMOÇÃO TURÍSTICA DO CEARÁ 

 

 

 Os aspectos ligados à promoção e comunicação de um destino turístico estão ligados 

a todas as suas formas de comunicação com diversos públicos. Para entender como essa 

comunicação é realizada, é possível analisar diversos materiais, eventos e formas de 

apresentação para o consumidor final, para a imprensa e para os agentes de mercado. 

 Para compreender a imagem do destino Ceará e de seus polos turísticos no 

mercado, foram analisados os materiais promocionais, meios de comunicação online, 

participação em eventos, opinião dos agentes da cadeia produtiva nacional e internacional 

sobre o destino e seus competidores. Para esta pesquisa foram utilizados os dados, 

informações e materiais de comunicação disponibilizados pela SETUR CE, nos quais Fortaleza 

figura como o principal destino turístico ceareanse e os polos do PRODETUR Nacional CE, 

que é objeto deste planejamento de marketing, não têm presença que permitisse uma 

análise individualizada. Os materiais de comunicação utilizados pelo destino serão 

analisados especialmente em relação às marcas turísticas, mensagens utilizadas e públicos 

alvo. Para isto, foi realizada uma coleta do material promocional corresponde ao período de 

2006 até 2011. 

 Um outro aspecto fundamental na análise da promoção turística atual faz referência 

ao orçamento destinado e à taxa de retorno obtida dos orçamentos promocionais. Ou seja, 

os ingressos que foram obtidos pelos gastos em promoção turística para o destino Ceará e o 

retorno em termos de impacto na sua economia. 

 

 

3.1. Análise da comunicação turística do Ceará 

 

 Foi realizada uma pesquisa ampla dos materiais promocionais utilizados pelo 

Governo do Estado do Ceará para possibilitar uma análise da comunicação turística realizada 

nos últimos anos no Brasil e no exterior.  
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A complementação dessa análise também passou pela análise de alguns materiais utilizados 

pela Prefeitura de Fortaleza e a comunicação existente nas redes sociais, sejam elas oficiais 

ou outras com maior repercussão. 

 Os competidores diretos considerados nessa análise, tanto para o mercado nacional 

como internacional foram os Estados de Pernambuco, Bahia e Rio Grande do Norte. 

 

3.1.1. Materiais oficiais da SETUR-CE 

 

 Os materiais analisados abaixo são oficiais, realizados pela SETUR-CE, no período de 

2006 a 2012 para permitir uma avaliação da evolução da promoção e materiais utilizados, 

assim como as principais mensagens e conteúdos da comunicação turística. Os seguintes 

materiais e promoções foram analisados para o mercado nacional e internacional:  

A. Revista Fortaleza Ceará Brasil (2006) 

B. FƻƭŘŜǊ ά/eará. NƛƴƎǳŞƳ ǘƛǊŀ Řŀ ŎŀōŜœŀέόнллсύ  

C. Folder ά/ŜŀǊłΦ 9ȄǇŜǊƛŜƴŎŜ ǘƘƛǎ Ƨƻȅέ (2008)  

D. Estande feira FIT 2008 

E. Quioske em área comercial de Madri 2008 

F. Convite workshop 2008 

G. FƻƭŘŜǊ ά/ŜŀǊł. VƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέ όнллуύ 

H. Folder Ceará (2008) 

I. Estande em feira 2009 

J. FƻƭŘŜǊ ά/ŜŀǊł. Sƻƭ ŀ ƳŀƛƻǊ ǇŀǊǘŜ Řƻ ŀƴƻέ όнллфύ 

K. Folder άCeará. UƳ ƭǳƎŀǊ ƛƴŜǎǉǳŜŎƝǾŜƭέ όнллфύ 

L. Folder άbƻ Ceará você já tem uma companhia...έ (2010) 

M. Mobiliário urbano no aeroporto de Lisboa (2010) 

N. Folder Ceará άbo litoral oeste o sol vai te trazer grandes emoçõesέ (2010) 

O. Anúncio de revista na Itália (2010) 

P. FƻƭŘŜǊ άNo Ceará o sol é a companhia ideal...έ (2010) 

Q. CƻƭŘŜǊ ά/eará o sol vai estar com você em toda aventuraέ όнлмлύ 

R. LŃƳƛƴŀ ά/eará. De enŎƘŜǊ ƻǎ ƻƭƘƻǎέ όнлммύ 

S. Folder com mapa das regiões turísticas do Ceará (2011) 
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T. Anúncio revista UP da TAP (2011) 

U. Painéis aeroportos de Lisboa, Madri e Barcelona (2011) 

V. Estande de Feira no Brasil - Salão do Turismo 2011 

W.  Materiais e promoção ano 2006 

 

A. Revista FORTALEZA CEARÁ BRASIL: Revista bilingue Espanhol/Italiano; Francês/Alemão e 

Português/Inglês criada em 2006, entregue em feiras nacionais e internacionais, postos de 

informação turística, quando solicitado por terceiros e utilizada em kits especiais. Material 

bastante extenso com 64 páginas, com informações sobre as regiões do Estado, atrações 

turísticas, dados, mapa, mostrando toda a diversidade da região. Não existem mensagens 

ou slogans centrais no material, ele apresenta a diversidade do Estado de forma ampla. As 

ƳŀǊŎŀǎ ǳǘƛƭƛȊŀŘŀǎ ǎńƻ ά/ŜŀǊł ŀ ¢ŜǊǊŀ Řŀ [ǳȊέ Ŝ ŀ ƭƻƎƻƳŀǊŎŀ ƻŦƛŎƛŀƭ Řƻ DƻǾŜǊƴƻ Řƻ/ŜŀǊł.  

 

Figura 06: marca turística ά/ŜŀǊł ! ¢ŜǊǊŀ Řŀ [ǳȊέ 

 

 

Figura 07: logomarca oficial do Governo do Estado e da SETUR-CE, 2006 
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Figura 08: folheto promocional 2006 

         
Frente                                                                   Verso 

 

     

Miolo do folheto 
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B. CEARÁ NINGUÉM TIRA DA CABEÇA: Folder criado durante a gestão de 2006 entregue em 

feiras nacionais e internacionais, postos de informação turística e outras ocasiões. O folder, 

que também tem um mapa na mesma linha de comunicação, traz informações gerais sobre 

Fortaleza, regiões do Ceará, informações úteis e opções de segmentos como culinária, 

ecoturismo, artesanato, dentre outras. É utilizado no verso a logomarca com a vela/ sol, 

ŎƻƳ ƻ ǎƭƻƎŀƴ ά/ŜŀǊł ! ¢ŜǊǊŀ Řŀ [ǳȊέ ŎƻƳ ŀ ƭƻƎƻƳŀǊŎŀ ƻŦƛŎƛŀƭ Řƻ 9ǎǘŀŘƻ Řƻ /ŜŀǊł, e uma 

outra ƳŜƴǎŀƎŜƳ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ŘŜ ŎƘŀƳŀŘŀ ƴŀ ŎŀǇŀ ά/ŜŀǊłΥ bƛƴƎǳŞƳ ǘƛǊŀ Řŀ ŎŀōŜœŀέΦ O 

material existia em português, espanhol e inglês. 

 

 

Figura 09: guia turístico de Fortaleza ς ά/ŜŀǊłΣ ƴƛƴƎǳŞƳ ǘƛǊŀ Řŀ ŎŀōŜœŀέ 

    

Frente            Verso 
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Miolo do Guia de Fortaleza 

 

 

3.1.1.2. Materiais e promoção ano 2008 

 

 

C. CEARÁ EXPERIENCE THIS JOY: Utilizado em 2008 e entregue em feiras nacionais e 

internacionais, postos de informação turística, sob demandas diversas e em kits especiais. 

(Folder Mapa em inglês, espanhol e em português). O material contém um mapa, 

informações gerais em texto corrido alternado com fotos das diferentes regiões turísticas 

do Estado. Poucas fotografias e textos mais extensos.  As logomarcas utilizadas são a do 

ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ Ŝ ŀ Řƻ DƻǾŜǊƴƻ Řƻ 9ǎǘŀŘƻ Řƻ /ŜŀǊłΣ ƎŜǎǘńƻ нллу. O slogan é 

ǘǊŀŘǳȊƛŘƻ ǇŀǊŀ ƻ ƛƴƎƭşǎ ά/ŜŀǊł 9ȄǇŜǊƛŜƴŎŜ ǘƘƛǎ Cǳƴέ Ŝ ƻ ǘŜȄǘƻ ŘŜ ŎƘŀmada principal é 

ά9ȄǇŜǊƛŜƴŎŜ ǘƘƛǎ Wƻȅέ. A partir de 2008, com a mudança de governo no Estado do Ceará, as 

marcas e logomarcas passam por uma alteração, sendo utilizadas até 2012. 
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Figura 10: maǊŎŀ ǘǳǊƝǎǘƛŎŀ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ 

 

 

 

Figura 11: logomarca oficial Governo do Estado Ceará, 2008 

 

 

 

Figura 12Υ ŦƻƭƘŜǘƻ Řŀ ŎŀƳǇŀƴƘŀ ά9ȄǇŜǊƛŜƴŎŜ ǘƘƛǎ Ƨƻȅέ 

       

Frente             Verso 
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Parte interna 

 

 

D. Estande feira FIT 2008: Espaço promocional do Ceará na FIT - Feira Internacional de 

Turismo em Buenos Aires. ¦ǘƛƭƛȊŀœńƻ Řŀ ƭƻƎƻƳŀǊŎŀ Ŝ ŜǎǘŀƴŘŜ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ, 

fotos de praia e hotéis, coqueiros e ambiente alegre. Exploração de recortes da marca no 

piso e partes internas do estande. Não há aplicação da Marca Brasil ou nome do Brasil ou 

nordeste visualizada nas fotos. 
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Figura 13: estande feira FIT  2008 ς ά/ŜŀǊłΣ ǾƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέ 
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E. Quioske em área comercial de Madri 2008: Espaço bem aproveitado em área comercial 

com destaque ao nome do Ceará, do nordeste do Brasil e utilização da ƳŀǊŎŀ άCeará Viva 

Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ e da Marca Brasil. 

 

 

Figura 14: quiosque em área comercial de Madri 2008 ς ά/ŜŀǊłΣ ǾƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέ Ŝ ƳŀǊŎŀ .Ǌŀǎƛƭ 

 

 

F. Convite workshop 2008: Material utilizado para convidar para seminário e jantar em 

Madri, explora bem a marcŀ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέΣ traduzido para o espanhol, assim 

como a Marca Brasil e da TAP. 

 

Figura 15: convite workshop 2008 ς ά/ŜŀǊłΣ ǾƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέΣ ƳŀǊŎŀ .Ǌŀǎƛƭ ϧ ¢!t 
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G. CEARÁ VIVA ESSA ALEGRIA: Criado em 2008 e entregue em feiras nacionais e 

internacionais, postos de informação turística, quando solicitado e em kits vips. Folder em 

português, inglês e espanhol. 

 

 

Figura 16Υ ŦƻƭƘŜǘƻ ά/ŜŀǊłΣ ǾƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέ нллу 

 

 
Frente e verso 

 

 
Miolo 
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H. CEARÁ: Criado em 2008 e entregue em feiras nacionais e internacionais, postos de 

informação turística, quando solicitado e em kits vips. Folder em português, inglês e 

espanhol. O material explora diversos tipos de turismo de aventura como mergulho, 

windsurf, kitesurf, asa delta, surf e off-road.  Além das marcŀǎ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ Ŝ 

da logomarca oficial do Governo do Ceará o material traz as logomarcas: DETUR, Ministério 

do Turismo e Governo Federal. Não há utilização da Marca Brasil ou do Ceará na região 

nordeste. 

 

Figura 17Υ ŦƻƭƘŜǘƻ ά/ŜŀǊłΣ ǾƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέ ς aventura 

    

Frente      Verso 
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3.1.1.3. Materiais e promoção ano 2009 

 

I. Estande em feira 2009: O estande mostra a continuidade da linha de comunicação na 

utilização da ƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέΦ Explora fotos da cidade de Fortaleza e de 

praia urbana. Há utilização da Marca Brasil e menção à Fortaleza e ao Brasil (se presume 

que o evento é internacional). 

 

Figura 18: estande em feira 2009 
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J. CEARÁ SOL A MAIOR PARTE DO ANO: Criado em 2009 e entregue em feiras nacionais e 

internacionais, postos de informação turística, quando solicitado e em kits vips. Folder em 

alemão, espanhol, francês, inglês, italiano, polonês e português. Explora os atrativos de 

Fortaleza e das regiões turísticas, apresenta mapa turístico do Estado e localização no 

mapa mundi. A arte do material traz similaridades com a utilizada pelo Beach Park, e as 

fotos são todas alusivas à praias. Utiliza a ƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊł ǾƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέ e a logomarca 

oficial do Estado do Ceará. Não foi visualizada utilização da Marca Brasil ou menção ao 

nordeste do Brasil.  

 

Figura 19: Ceará, sol a maior parte do ano ς 2009 

 

Frente 
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K. CEARÁ UM LUGAR INESQUECÍVEL: Criado em 2009 e entregue em feiras nacionais e 

internacionais, postos de informação turística, kits vips e para distribuição sob demanda. 

Folder em alemão, espanhol, francês, inglês, italiano e português. O material continua na 

mesma linha de comunicação do material anterior, alterando a ƳŜƴǎŀƎŜƳ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ό ά¦Ƴ 

ƭǳƎŀǊ ƛƴŜǎǉǳŜŎƝǾŜƭέ ύ e o conteúdo é direcionado para o artesanato e produtos locais. 

 

Figura 20:  Ceará, um lugar inesquecível ς 2009 

    

Frente               Parte interna 
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3.1.1.4. Materiais e promoção ano 2010 

 

L. CEARÁ VOCÊ JÁ TEM UMA COMPANHIA: Criado em 2010 e entregue em feiras nacionais e 

internacionais, postos de informação turística, em kits vips e sob demanda. O folder estava 

em português, inglês e espanhol. Uma ƛƳŀƎŜƳ Řƻ άǎƻƭέ ŜƳ ŘŜǎǘŀǉǳŜ passa a compor os 

materiais. 

 

Figura 21:  Ceará, você já tem uma companhia - 2010 

 
Frente 

 

 
Partes internas 
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M. Mobiliário urbano no aeroporto de Lisboa: cartaz exposto no aeroporto de Lisboa em 

2010. Utiliza a mesma identidade visual do material impresso, identifica o Estado com a 

cidade de Fortaleza e com o Brasil. Destaca também a existência de vôo direto entre Lisboa 

e Fortaleza; e ǳƳŀ ŦǊŀǎŜ ά/ŜŀǊłΦ !ǉǳƛ ǎŜǳ ŘŜǎǘƛƴƻ Ş ǎŜǊ ŦŜƭƛȊέ. A campanha é cooperada com 

a TAP, da mesma forma que outras ações realizadas como workshops e displays em 

aeroportos de outras cidades da Europa. A ƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέ é utilizada junto 

com a logomarca oficial do Governo do Estado do Ceará. 

 

 

Figura 22: mobiliário urbano no aeroporto de Lisboa ά/ŜŀǊłΦ !ǉǳƛ ǎŜǳ ŘŜǎǘƛƴƻ Ş ǎŜǊ ŦŜƭƛȊέ 
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N. CEARÁ NO LITORAL OESTE O SOL: Criado em 2010 e entregue em feiras nacionais, postos 

de informação turística, quando solicitado por terceiros e em kits vips. Existente em 

português somente o folder traz a divulgação de uma região, utilizando a ŦǊŀǎŜΥ άbƻ [ƛǘƻǊŀƭ 

hŜǎǘŜ ƻ ǎƻƭ Ǿŀƛ ǘŜ ǘǊŀȊŜǊ ƎǊŀƴŘŜǎ ŜƳƻœƿŜǎέ. O material ǘǊŀȊ ƻ άǎƻƭέ ŎƻƳƻ ŘŜǎǘŀǉǳŜ em 

todos os seus materiais, continuando a utilização das marcas turísticas e oficial do Governo 

do Estado. 
 

 

Figura 23Υ  ά/ŜŀǊłΦ bƻ [ƛǘƻǊŀƭ hŜǎǘŜ ƻ ǎƻƭ Ǿŀƛ ǘŜ ǘǊŀȊŜǊ ƎǊŀƴŘŜǎ ŜƳƻœƿŜǎέ ς 2010 

 
Frente 

 

 
Verso 
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O. Anúncio de revista na Itália: Material veiculado em 2010 na Itália em parceria com a TAP. 

Segue a linha de comunicação da campanha impressa e mantém as mesmas logomarcas do 

material. Não existe informação sobre o Brasil e ressalta os vôos com conexão em Lisboa. 

Constam os websites da Setur-CE (somente em português ) e da TAP.  

 

 

Figura 24:  anúncio mídia cooperada na Itália 2010 (TAP ς SETUR CE) 

 

Cartaz 
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P. CEARÁ O SOL É A COMPANHIA IDEAL: Criado em 2010 e entregue em feiras nacionais e 

internacionais, postos de informação turística, quando solicitado sob demanda e em kits 

vips. Folder em português, inglês e espanhol. O material explora diversos segmentos de 

mercado e situações de experiência do visitante, traz também um mapa de localização 

mundial e turístico do Estado do Ceará. É utilizada a frase/ mensageƳΥ ά/ŜŀǊłΣ ŀǉǳƛ ǎŜǳ 

ŘŜǎǘƛƴƻ Ş ǎŜǊ ŦŜƭƛȊέΦ É utilizada a ƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ Ŝ ŀ ƭƻƎƻƳŀǊŎŀ ƻŦƛŎƛŀƭ Řƻ 

Estado do Ceará. O material existe em outras línguas e não existe utilização da marca Brasil 

ou menção à região nordeste no material disponibilizado. 

 

 

Figura 25Υ  ŦƻƭƘŜǘƻ ά/ŜŀǊłΣ ƻ ǎƻƭ Ş ŀ ŎƻƳǇŀƴƘƛŀ ƛŘŜŀƭέ нлмл 
 

 
Frente 

 

 
Verso 
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Q. CEARÁ O SOL VAI ESTAR COM VOCÊ EM TODA AVENTURA: Criado em 2010 e entregue 

em feiras nacionais e internacionais, postos de informação turística, em kits vips e sob 

demanda. O folder estava em português, inglês e espanhol, seguindo a mesma linha do 

mencionado anteriormente e explora esportes de aventura. São diversos folders que 

retratam situação sobre diversos esportes de aventura. 

 

 

Figura 26Υ  ŦƻƭƘŜǘƻ ά/ŜŀǊłΣ ƻ ǎƻƭ Ǿŀƛ ŜǎǘŀǊ ŎƻƳ ǾƻŎş ŜƳ ǘƻŘŀ ŀǾŜƴǘǳǊŀέ - 2010 

 

 

 

3.1.1.5. Materiais e promoção ano 2011 

 

 

R - CEARÁ DE ENCHER OS OLHOS: Lâmina em português, criada no final de 2011. É entregue 

em feiras nacionais, postos de informação turística, quando solicitado por terceiros e em kits 

vips. À partir de 2011, os materiais analisados seguem utilizando a marca turística e oficial 

que era utilizada desde 2008, surgindo um ƴƻǾƻ ƛƴƎǊŜŘƛŜƴǘŜ ǉǳŜ Ş ά/ŜŀǊł ŘŜ 9ƴŎƘŜǊ ƻǎ 

hƭƘƻǎέ, uma outra marca e nova mensagem. Pela disposição das marcas, a nova 

ƳŀǊŎŀκƳŜƴǎŀƎŜƳ ŀǇŀǊŜŎŜ ŎƻƳ ŘŜǎǘŀǉǳŜ ƴƻǎ ƳŀǘŜǊƛŀƛǎ Ŝ ŀ ƳŀǊŎŀ ǘǳǊƝǎǘƛŎŀ ά/ŜŀǊł ǾƛǾŀ Ŝǎǎŀ 

ŀƭŜƎǊƛŀέ ŜƴǘǊŀ ŎƻƳƻ ŀǎǎƛƴŀǘǳǊŀ ŀƻ ƭŀŘƻ Řŀ ƭƻƎƻƳŀǊŎŀ ƻŦƛŎƛŀƭ Řƻ DƻǾŜǊƴƻ Řƻ 9ǎǘŀŘƻΦ 
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Figura 27Υ  ƭŃƳƛƴŀ ά/ŜŀǊłΣ ŘŜ ŜƴŎƘŜǊ ƻǎ ƻƭƘƻǎέ ς nova identidade visual adotada em  

 

2011 
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Figura 28Υ  ŦƻƭƘŜǘƻ ά/ŜŀǊłΣ ŘŜ ŜƴŎƘŜǊ ƻǎ ƻƭƘƻǎέ ς 2011 

 

Frente e parte interna do material 
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S. CEARÁ MAPA DAS REGIÕES TURÍSTICAS DO CEARÁ: Último folder criado (final de 2011), 

em português. É entregue em feiras nacionais e internacionais, postos de informação 

turística, quando solicitado e utilizado em kits vips. 

 

 

Figura 29:  mapa das regiões turísticas do Ceará - 2011 

   

Frente                                                     Parte interna 
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T. Anúncio revista UP da TAP: Publicado em 2011, o anúncio segue a nova linha de 

comunicação adotada naquele ano, quando surge o ǎƭƻƎŀƴκ ƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊłΥ ŘŜ ŜƴŎƘŜǊ ƻǎ 

ƻƭƘƻǎέ. O material segue sendo ŀǎǎƛƴŀŘƻ ŎƻƳ ŀ ƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέΦ As 

imagens utilizadas seguem sendo de praia e de kaite surf e as mensagens estão em 

português e inglês, o que parece adequado pelo fato da revista ser da empresa TAP mas 

circular em vôos de diversas cidades européias. 

 

 

Figura 30:  anúncio revista UP da TAP ς 2011 
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U. Painéis Aeroportos de Lisboa, Madri e Barcelona: Material veiculado em 2011 em alguns 

aeroportos da Europa. Utiliza identidade diferente das peças impressas, contém boas fotos 

mas com textos ilegíveis. O nome Ceará não tem destaque e as logomarcas utilizadas 

seguem sendo as mesmas. Não há identificação com o nordeste ou com o Brasil que possa 

ser visualizado. 

 

 

Figura 31:  painel no aeroporto de Barcelona ς 2011 
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Figura 32:  painel no aeroporto de Lisboa - 2011 

 

 

 

Figura 33:  carrinhos de bagagem no aeroporto de Lisboa ς 2011 
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Figura 34:  painel no aeroporto de Madri ς 2011 

 

 

 

V. Estande de Feira no Brasil - Salão do Turismo 2011: É adotada a nova comunicação visual 

dos materiais impressos e a nova ƭƻƎƻƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊł ŘŜ 9ƴŎƘŜǊ ƻǎ hƭƘƻǎέ. As logomarcas  

ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ Ŝ ŀ ƻŦƛŎƛŀƭ Řƻ DƻǾŜǊƴƻ Řƻ 9ǎǘŀŘƻ ǎńƻ ǳǘƛƭƛȊŀŘŀǎ ŎƻƳƻ ŀǎǎƛƴŀǘǳǊŀ. 

 

Figura 35:  estande Ceará no Salão do Turismo - 2011 

 



             
 

PLANO DE MARKETING TURÍSTICO DOS POLOS DE CEARA ς RELATORIO FINAL Volume I  

 

177 

 | 177 

3.1.2. Materiais oficiais da SETUR-CE / Fortaleza 

 

 

X. Folheto promocional de Fortaleza em inglês: O material impresso, chamado de Travel 

Guide ( Guia de Viagem ) contém informações gerais sobre os atrativos naturais e culturais 

da cidade, fotografias e uma série de informações úteis como distâncias, links de outros 

sites e telefones úteis. Da mesma forma, destaca o programa Turismo Sustentável e 

Infância e o Calendário de Eventos da cidade.  Utiliza uma ƳŜƴǎŀƎŜƳ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ά{ƻǊǊƛŀΗ 

±ƻŎş Ŝǎǘł ƴŀ ǘŜǊǊŀ Řŀ ŀƭŜƎǊƛŀέ e as logomarcas oficiais da Prefeitura, da atual gestão da 

Secretaria de Turismo , com o slogan em português ά±ƻŎş /ƻƴǎǘǊǳƛƴŘƻ CƻǊǘŀƭŜȊŀ .Ŝƭŀέ 

(esse slogan também é utilizado na Capa do material). O material não faz menção em 

destaque ao Ceará. 

 

 
Figura 36:  folheto promcional de Fortaleza ς mensagem principal (em inglês) 

 
 

    
Frente                 Verso 
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Parte interna 

 

Figura 37: marcas e mensagem utilizados 

       
 

 

 

3.1.3. Conclusões da análise 

 

3.1.3.1. A imagem atual do Ceará 

 

Os dados e informações analisados apontam alguns elementos importantes sobre a 

imagem atual do destino Ceará nos mercados do Brasil e do exterior, a saber:  

¶ O destino tem como ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ŀǘǊŀœńƻ ŀ ƳƻǘƛǾŀœńƻ άǎƻƭ Ŝ ƳŀǊέ e, secundariamente, com 

ǘŜƴŘşƴŎƛŀ ŀ ŎǊŜǎŎƛƳŜƴǘƻΣ ŀǎ ƳƻǘƛǾŀœƿŜǎ ŘŜ άƴŀǘǳǊŜȊŀΣ ŜŎƻǘǳǊƛǎƳƻ Ŝ ŀǾŜƴǘǳǊŀ ƴńƻ ǊŀŘƛŎŀƭ 

ƻǳ ƭƛƎƘǘέΦ 
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¶ O Ceará faz parte do imaginário turístico da região nordeste brasileira, estando na 

percepção de operadores e turistas como destino comparável à Bahia, Pernambuco e Rio 

Grande do Norte no Brasil; e ao Caribe e México no mercado internacional. 

¶ A imagem de qualidade dos serviços e da oferta turística não se destaca positivamente 

nas avaliações do trade e dos consumidores finais, sendo uma variável que apresenta 

possibilidades de  melhoria, com vistas ao reposicionamento do destino.  

¶ A localização geográfica, as condições atuais acesso e de conectividade aérea para o 

destino, são determinantes para a identificação como produto caro para os mercados 

internacionais e nacionais, exceto para o mercado regional nacional próximo. 

¶ A existência de uma imagem de destino vinculada à exploração sexual deixou de ser 

percebida pelo mercado nacional, não obstante, pode ainda trazer máculas ou uma visão 

defasada sobre o combate à visitação não desejada. 

 

 3.1.3.2. Marcas e mensagens da comunicaçao turística do Ceará 

 

A análise dos materiais de comunicação do Ceará pelo período 2006 a 2011 para os 

mercados no Brasil, no exterior e para os turistas atuais do destino, foram identificadas as 

seguintes características quanto às mensagens e marcas utilizadas: 

¶ Possuem uma estratégia de comunicação do ponto de vista de marca e mensagens que 

não separam a promoção aos mercados nacional e internacional, a comunicação 

institucional e informações ao visitante já no destino. 

¶ Os materiais impressos são diversificados, o conteúdo procura apresentar a diversidade 

de atrativos do Estado e são utilizados para participação em eventos no Brasil, no 

exterior (com tradução) e para informar os visitantes quando eles já estão no destino. 

¶ Informações a agentes de viagens e operadores de turismo são as mesmas utilizadas 

para a promoção ao público final e aos visitantes.  

¶ O conteúdo dos materiais, ainda que tratado de forma segmentada em algumas peças, é 

insuficiente para mostrar a diversidade turística do Estado, porque carece de suporte de 

um portal para busca de mais informações e detalhes das experiências que os visitantes 

podem ter nos destinos.  
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¶ Não é possível perceber uma estratégia de promoção para a fidelização dos clientes 

atuais e uma comunicação diferenciada para consumidores que nunca visitaram o 

destino. As mensagens e conteúdos utilizados são iguais para clientes brasileiros e 

estrangeiros, sem diferenciação de mercados onde o destino é mais conhecido e onde 

ele precisa estabelecer relacionamento inicial.  

¶ Quanto às mensagens e marcas utilizadas nos materiais impressos, mapas, estandes em 

eventos e outros, verifica-se mudanças entre uma campanha publicitária e outra, com 

efeitos negativos na imagem e no posicionamento do destino.  

No período analisado, verifica-se continuidade no período entre 2008 e 2011, quando 

ŀ ƭƻƎƻƳŀǊŎŀ Ŝ ƳŜƴǎŀƎŜƳ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ 9ǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ Ŧƻƛ ǳǘƛƭƛȊŀŘŀΣ ǎŜƳǇǊŜ 

combinadas com a logomarca institucional do Governo do Estado. A partir de 2011 passa a 

ǎŜǊ ǳǘƛƭƛȊŀŘŀ ǳƳŀ ƴƻǾŀ ƳŜƴǎŀƎŜƳΥ ά/ŜŀǊł ŘŜ 9ƴŎƘŜǊ ƻǎ hƭƘƻǎέ Ŝ ŀ ŀǎǎƛƴŀǘǳǊŀ ǳǘƛƭƛȊŀŘŀ ŘŜǎŘŜ 

нллу ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέΣ ǎŜmpre combinadas a logomarca oficial do Governo do 

Estado.  

Essa duplicidade de mensagens tem conseqüências na comunicação com os 

mercados e seus públicos:  

- A existência de duas mensagens confunde o que se deseja comunicar em termos de 

conteúdos institucionais e promocionais. Não é possível diferenciar mensagem principal 

e logomarca turística, e logomarca turística de logomarca de governo. 

- Uma marca de governo e não uma marca turística possivelmente serão trocadas em 

novas gestões, o que quebrará a continuidade da comunicação, a fixação de mensagens 

e a instituição de uma política de longo prazo na comunicação nacional e internacional. 

- A mudança de logomarcas e mensagens dificultam a consolidação de um 

posicionamento desejado ou a obtenção de resultados de longo prazo na comunicação 

dos polos ou do Estado. 

- Somente em alguns estandes no exterior é encontrada a Marca Brasil utilizada pela 

EMBRATUR. 
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3.1.3.3. Açoes de promoçao turística do Ceará 

 

Quanto à promoção turística do Ceará entre 2006 e 2011, em termos de participação 

em eventos, ações de promoção e outras atividades, identifica-se algumas práticas por parte 

da SETUR CE:  

¶ No mercado internacional, percebe-se uma ampliação da atuação promocional, além 

de acompanhar a atuação do Brasil junto à EMBRATUR, o Ceará tem investido em 

eventos internacionais próprios. Para uma avaliação dos resultados obtidos, seria 

importante identificar em quais mercados a atuação ideal é em conjunto com o Brasil e 

em quais mercados o Estado já é mais conhecido e, portanto, pode seguir em ações 

próprias; mas os dados e informações disponibilizados são insuficientes para esse 

cruzamento e análise. 

¶ Nos últimos anos, verifica-se um ganho de visibilidade e presença no mercado nacional, 

ŜƳ ŎƻƴǎŜǉǳşƴŎƛŀ Řŀ ǊŜŀƭƛȊŀœńƻ ŘŜ ŀœƿŜǎ ŘŜ άƳŜǊŎƘŀƴŘƛǎƛƴƎέ Ŝ ŀ ŀǘǳŀœńƻ Ƴŀƛǎ ƻǎǘŜƴǎƛǾŀ 

em eventos.  

¶ Não foi possível identificar a integração dos agentes locais de mercado com a agenda 

de promoção do Estado no sentido de alinhar demandas ou mesmo de somar esforços 

para que a promoção pública esteja integrada com aquelas do mercado local, como 

operadores de receptivo, hotéis ou atrativos privados.  

¶ No estágio atual de promoção do Ceará, verificou-se um maior interesse da demanda 

pelo destino, mas constatou lacunas na comunicação com consumidor final em termos 

de mercado, sobretudo em meios digitais. 
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3.1.4. Material de comunicação digital - redes sociais 

 

3.1.4.1. Website oficial do turismo do Ceará 

 

O website www.ceara.gov.br tem características institucionais, sem diferenciação 

para a promoção do Estado como destino turístico. Não possui versão em outras línguas. 

Também não há portal ou direcionamento na web para área exclusivamente promocional do 

destino. Para a comunicação digital, o que predomina no site www.ceara.gov.br é uma 

comunicação institucional, que combina acesso a funcionários do governo, agenda de 

autoridades, agenda de eventos, conteúdos de interesse do cidadão e  informações gerais 

sobre o destino.  

 

Figura 38: website oficial do turismo do Ceará 

http://www.ceara.gov.br/
http://www.ceara.gov.br/
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O website contém diversas informações turísticas e institucionais e está somente em 

portuguêsΦ 5ŜǎǘŀŎŀ ŀ ƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ !ƭŜƎǊƛŀέ Ŝ ǘǊŀȊ ƛƴŦƻǊƳŀœƿŜǎ ǇǊƻƳƻŎƛƻƴŀƛǎ Ŝ 

institucionais de forma agregada, inclusive para uso interno de servidores da secretaria. A 

forma como as informações estão apresentadas não é possível identificar direcionamentos 

de comunicação focado para a promoção, para consumidores, agentes de mercado ou 

imprensa; pois existe uma página única com diversas funções como para informação interna 

a Secretaria ou sobre temas institucionais e obras. 

E fez-se a análise do website www.ceara.gov.br, de acordo com análise no Google 

Analytics em janeiro de 2013, é caracterizado como: 

1. /ƻƴǘŜǵŘƻ ŎƭŀǎǎƛŦƛŎŀŘƻ ŎƻƳƻ άƭŜƛ Ŝ ƎƻǾŜǊƴƻέΦ 

2. Tráfego de 99,4% de brasileiros, seguido dos Estados Unidos (0,21%), Argentina (0,16%), 

França (0,07%) e Portugal (0,05%).  

3. A maioria das buscas de conteúdo é por informações sobre tributos, trânsito e assuntos 

administrativos, o que demonstra o foco de utilidade pública do sítio.  

4. Os usuários demonstram interesse em negócios e indústria; e carreira e educação, 

ficando os temas do turismo sem menção no levantamento realizado.  

5. Os usuários visualizam 1,58 páginas em média e permanecem 1,21έ no site, com uma 

taxa de rebote de 70%, que são os visitantes que acessam a página e não fazem 

nenhuma ação. Os dados o portal não consegue atrair a atenção dos usuários, 

provavelmente devido ao desenho inadequado e aos conteúdos de pouca relevância 

pelo usuário. 

 

Quadro 39: atuação dos usuários no site de Ceará, 2013 

 

Fonte: Google 

 

 

 

http://www.ceara.gov.br/
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3.1.4.1. Pesquisas nas redes sociais 

 

 Uma busca foi realizada na internet e redes sociais para identificar as palavras 

relacionadas ao turismo e férias no Ceará e em Fortaleza. Seguem abaixo alguns exemplos 

de materiais encontrados em busca do Google, Facebook, Twitter e Tripadvisor. 

 

 Foram pesquisadas páginas no Facebook somente em português: página da 

Secretaria de Turismo do Ceará, págƛƴŀ Řƻ DƻǾŜǊƴƻ Řƻ 9ǎǘŀŘƻ Řƻ /ŜŀǊłΣ ǇłƎƛƴŀ ά/ŜŀǊłέΣ 

ǇłƎƛƴŀ άCŞǊƛŀǎ ƴƻ /ŜŀǊłέΣ ǇłƎƛƴŀ άCƻǊǘŀƭŜȊŀέΣ ǇłƎƛƴŀ άCƻǊǘŀƭŜȊŀ-/9έΦ 

 

¶ Página da Secretaria de Turismo do Ceará: Segue a linha de comunicação recente, 

ŎƻƳ ŘŜǎǘŀǉǳŜ ǇŀǊŀ ƻ ƴƻǾƻ ǎƭƻƎŀƴκƳŀǊŎŀ ά/ŜŀǊł ŘŜ 9ƴŎƘŜǊ ƻǎ hƭƘƻǎέ Ŝ ƳŀƴǘŞƳ ŀ 

ŀǎǎƛƴŀǘǳǊŀ ά/ŜŀǊł ±ƛǾŀ Ŝǎǎŀ ŀƭŜƎǊƛŀέΦ 9ȄƛǎǘŜƳ мну ƻǇœƿŜǎ άŎǳǊǘƛǊέΣ as fotos são em 

sua maioria de obras e a utilização parece mais institucional do que promocional. O 

material não tem visibilidade, interação ou caracterização promocional. 

 

Figura 40:  página da Secretaria de Turismo do Ceará 

 

 

¶ Página do Governo do Estado do Ceará: Consta com referência ao site oficial do 

governo, possui пΦтрр ƻǇœƿŜǎ άŎǳǊǘƛǊέΦ Não existem fotos e há somente um vídeo de 

turismo institucional mostrando o impacto dos resultados do turismo na economia 

do Ceará. Por se tratar de uma página 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. 

 

Figura 41:  página do Governo do Estado do Ceará 

 

 

¶ tłƎƛƴŀ ά/ŜŀǊłέ: Uma das páginas com ƳŀƛƻǊ ƻǇœńƻ άŎǳǊǘƛǊέ encontradas com o 

nome do Estado, 33.266. Não parece ser uma página oficial, mas contém muitas 

informações, fotos, interação e parece ser a página mais visitada com o nome do 

Estado. 

 

Figura 42:  página Ceará 
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¶ tłƎƛƴŀ άCŞǊƛŀǎ ƴƻ /ŜŀǊłέΥ ǇłƎƛƴŀ ǘŀƳōŞƳ ŎƻƳ ǳƳŀ Řŀǎ ƳŀƛƻǊŜǎ ƻǇœƿŜǎ άŎǳǊǘƛǊέΣ ǎńƻ 

25.517 e é direcionada para o turismo no estado. Tem muita visitação e 

interatividade. 

 

Figura 43:  página Férias no Ceará 

 
 

¶ PáƎƛƴŀ άCƻǊǘŀƭŜȊŀέ: com улΦолт ƻǇœƿŜǎ άŎǳǊǘƛǊέ, é a página que mais contém 

informações e interatividade com o nome de Fortaleza. 

 

Figura 44:  página Fortaleza 

 


