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INTRODUCAO

O Estado do Ceard considera o turismo como um dos principais setores estratégicos
para o desenvolvimento sécio-econdémico local, sempre sob uma ética de desenvolvimento
ambiental e sustentdvel. Para isto, o Estado do Ceard prop6s o desafio de transformar o
turismo em uma atividade promotora do desenvolvimento e geradora de emprego,
contribuindo para o bem-estar da populacdo local e ao posicionamento competitivo do
Ceard no mercado turistico.

O Ceard experimentou um elevado dinamismo do turismo nas ultimas décadas,
fundamentado em politicas setoriais de longo prazo, consolidou-se como um dos principais
destinos turisticos brasileiros. Em 2010 o Estado recebeu 4,18% do total de desembarques
de passageiros no Brasil, enquanto que o Nordeste recebeu 18,3%. Os investimentos em
infraestrutura turistica e qualificacdo dos servicos permitiram a ampliacdo da capacidade de
atracdo de turistas, em resposta, a evolucdo da demanda turistica foi altamente positiva,
com registro de forte expansao nos mercados nacional e internacional.

O PRODETUR Ceara aspira a consolidacdo e diversificacdo da oferta turistica do
Estado, a partir da concretizacdao do modelo sustentavel de sol e praia e a criagao de novos
produtos baseando-se nos recursos naturais e culturais que apresentam potencial turistico.
Sem duvida, entre outras ag¢des para alcanca-lo, necessitara um esforco continuo da
promoc¢do dos destinos turisticos entre os segmentos alvo, utilizando estratégias de longo
prazo e a¢les concretas que envolvam os diferentes atores publicos e privados.

A forga do setor de turismo no Ceara fica demonstrada pelo crescimento de sua
importancia no contexto da economia regional do Estado. Importante salientar que a
contribuicdo do turismo ao PIB do Ceara pode seguir aumentando se a industria turistica
fortalecer sua capacidade de atracdo de mais demanda, através do investimento em
segmentos de maior poder aquisitivo, na expansdo e na melhora da qualidade dos

segmentos tradicionais, na diversificacdo da oferta e na elevacdo do gasto por turista.
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Sob esta perspectiva, a elaboracdo dos planos de marketing resulta fundamental,
pois contribuirdo para fortalecer a imagem dos destinos turisticos e para garantir a eficiéncia
e eficacia dos meios de comercializacdo escolhidos. O Planejamento da promocdo e do
marketing turistico é de grande relevancia e urgéncia para o Estado do Cear3a, assim como a
busca por alternativas para a consolidagdo dos produtos e destinos dos pdlos de
desenvolvimento turisticos do PRODETUR NACIONAL (Chapada da Ibiapaba, Litoral Leste e
Macico de Baturité)

Considerando o cendario provavel de forte incremento da atividade turistica nos
Pélos, faz-se necessdrio planejar e efetivar acdes de diversos atores, como do poder publico,
da sociedade local e do setor privado.

O Plano de Marketing sera um instrumento que vai definir os objetivos de mercado e
de comunicacdo, bem como as estratégias e acdes necessarias para atingi-los. O Plano visa
ser o guia orientador e facilitador das a¢des de marketing dos destinos turisticos prioritarios,
facilitando a coordenacdo dos esfor¢os de promocado e comercializagcdo dos setores publico e
privado, permitindo a otimizacdo da acdo de marketing e potencializando um melhor uso

dos recursos.
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APRESENTAGCAO DO PLANO

O Estado do Ceard vive um momento importante de transformagdes no setor de
turismo. Essas mudancgas acontecem na infraestrutura geral e turistica, nos equipamentos e
servicos e ao mesmo tempo na forma como o Ceard ird se comunicar com seus diversos
parceiros para comunicar as novidades e os valores intrinsecos ao turismo do Estado.

Nesse contexto estd sendo elaborado um Plano de Marketing Turistico do Ceara com
o objetivo de identificar e organizar sua oferta turistica para o mercado, criar ferramentas e
mecanismos de comunicagao e posicionar o Estado no cendrio nacional e internacional.

Esse Plano ird marcar um novo conceito de promogao do Ceard, e ao mesmo tempo
deverd tracar uma visdo e estratégia de longo prazo para consolidar uma metodologia de
trabalho de promocgdo. Essa é uma metodologia que permite uma permanente atualizacao
as estratégias e dos planos operacionais, e busca transcender gestdes, se tornando um
dominio do setor publico e privado que lidera a promogao do Ceara.

Para isso, a Marca do Plano de Marketing Turistico do Ceara é um elemento chave
para o processo de gestdao do marketing do préprio 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 denominagao técnica. A criagao da marca do plano vem ajudar muito
a comunicacgao e também a lembranca pelos publicos envolvidos.

A Marca do Plano deve expressar os atributos do plano: objetivo, meta,
profissionalismo, precisdao, um propdsito claro. Deve transmitir forca, acdao e dinamismo por
um lado, e por outro, seriedade e confianca. Deve mostrar que o plano é um esforgo
conjunto e de unido do setor turistico do Ceara.

A marca deve ser de facil utilizacdo e representativa do nome do Plano, utilizada
como sintese do que a metodologia e a proposta de renovacao da promocgao representam, e
também pode ser utilizada durante as a¢des de implanta¢cdo do plano nos préximos anos

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

seguir:
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Figura 01: Logomarca Plano de Marketing PRODETUR Nacional

PRODETUR
NACIONAL

CEARA

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

PRODETUR
NACIONAL

CEARA
LITORAL LESTE

Fonte: Casa Civil. CEARA

PRODETUR
NACIONAL

CEARA
SERRA DA IBIAPABA

Fonte: Casa Civil. CEARA

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |



UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS ibe@eo CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

PRODETUR
NACIONAL

CEARA
MACICO DO BATURITE

Fonte: Casa Civil. CEARA

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

marco do projeto.

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |



/ 3 ibef-geo @ .
P e o 2 P J CHIAS | MARKETING

FASE | — DIAGNOSTICO SITUACIONAL

A fase do diagndstico dos trés polos prioritarios 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 questdes ou
elementos criativos.

Em alguns aspectos, esta analise tem um valor de recopilacdo histérica de informacao
que deve servir para uma melhor interpretacdo da realidade atual e de suas causas, de
forma que apdie a posterior definicdo 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 turistico. Dessa forma, é
necessario um conhecimento profundo da demanda, ou seja, quem sdo os visitantes, qual
seu comportamento de consumo e formas de definicdo de suas viagens. Esse conhecimento
nos permite saber mais sobre o mercado atual.

E também objetivo do Plano de Marketing buscar novos fluxos de visitantes, e para
isso, é necessario saber daqueles que ndo visitam o destino como poderiam se tornar
clientes, esta é a demanda potencial do destino. Para a identificacdo da demanda atual e
potencial, a equipe baseou-se nas pesquisas de mercado realizadas no marco do PRODETUR
Nacional-CE, que, entretanto ndao 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 valorizacdao da oferta turistica
atual é um aspeto fundamental no Plano de Marketing. Para a caracterizacdo da oferta atual
a equipe consultora se baseou nos relatdrios de valorizacdo dos destinos elaborados no
marco do PRODETUR Nacional-CE. Como os estudos realizados n3ao executaram um
profundo trabalho de inventario dos produtos turisticos foi realizada uma avaliacdo do
aproveitamento dos ditos produtos, de forma que possamos identificar aqueles com maior

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

No contexto atual do setor de turismo, o nivel de competitividade dos destinos
turisticos e a procura de comparacdoes de “boas praticas” entre os competidores é cada vez
maior. A utilizagdo do benchmarking resultou bastante adequada para permitir a valorizagao
do posicionamento competitivo do destino frente a seus concorrentes.

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

favordavel da populacdo e agentes turistico com o projeto.
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1. DEMANDA ATUAL E POTENCIAL

1.1. Introducdo metodoldgica

O estudo dos dados basicos da demanda turistica € um instrumento importante para
orientar o estabelecimento de politicas publicas direcionadas ao melhoramento do produto
e das capacidades turisticas do destino, sendo imprescindivel na formula¢do da estratégia de
promocdo e comercializacdo de destinos e produtos turisticos.

No entanto, o Brasil ainda ndo conta com um sistema estatistico do turismo
estruturado, com séries histéricas sobre a demanda, dados sobre investimentos do setor e
de monitoramento das acdes empreendidas pela gestdo publica; como recomendam a
Organiza¢dao Mundial de Turismo (OMT) e o World Travel & Tourism Council (WTTC)2. A
excecdo de alguns poucos lugares, a realidade dos dados turisticos nas Unidades da
Federagdo, regibes turisticas e destinos brasileiros é ainda mais grave do que a situagdao em
ambito nacional.

O Ceard possui um departamento de estatistica, que consolida alguns importantes
indicadores do desenvolvimento do turismo no estado, no entanto, em funcdo da estrutura
e dos recursos alocados para esse fim, o monitoramento se concentra nos principais
destinos atuais, com énfase em Fortaleza, e expandidos para todo territdrio. Esse modelo
com variacoes é adotado por outros estados da regido Nordeste, cujos dados alimentam a
série da Comissdo Integrada de Turismo do Nordeste (Fundacdo CTlI NE). O método
estatistico utilizado pela SETUR cearense tem validade técnica e os dados produzidos o
Ceara em uma situagao superior a média brasileira quanto ao tema dos dados globais sobre
o turismo, no entanto, ndao existem informacdes que permitam analisar a situacdo do setor
no contexto regional, dos municipios, dos produtos e segmentos, nem mesmo no que se

refere aos mercados emissores.

32 WTTC, 2010: Nota sobre a Metodologia pela pesquisa de impacto econémico do turismo no Estado de Santa
Catarina, em colaboragdo com Oxford Economics; diz que o Brasil ndo dispde de mensuragbes confidveis de sua
capacidade hoteleira e dados turisticos, ja que ha grandes lacunas na cobertura dos dados pelos organismos
publicos
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Desta forma, para elaboracdo desta andlise da demanda turistica, com o objetivo de
subsidiar a elaboracao do Plano de Marketing Turistico dos Polos do PRODETUR Nacional
Ceara, foram utilizadas diversas fontes estatisticas, todas elas citadas no corpo do relatério,
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 ndo possibilita
a adocdo de indicadores idénticos para todas as esferas de andlise, havendo variacdo em
funcdo do tipo de dado disponivel e da metodologia de coleta utilizada em cada situagao.

Neste capitulo sdo analisados os principais dados que demonstram a evolucdo da
demanda turistica atual do Ceara, considerando o perfil dos turistas e suas opinides sobre o
produto turistico oferecido atualmente, os mercados de origem mais representativos,
incluindo-se a demanda para os polos turisticos contemplados pelo PRODETUR Nacional. O
estudo dos dados basicos da demanda é um instrumento importante para orientar o
estabelecimento de politicas publicas direcionadas ao melhoramento do produto e das
capacidades turisticas do destino.

Com base em uma visdo comparativa da situacdo do Ceard no contexto nacional e do
Nordeste, faz-se o exame dos ritmos de crescimento da demanda atual em seus parametros
mais relevantes: numero de visitantes, sazonalidade, ocupacdo, permanéncia, gasto
turistico, distribuicdo por mercados de origem e por segmentos. A anadlise do histdrico da
demanda também ¢é utilizada como ponto de partida para a reflexdo sobre o
desenvolvimento e as perspectivas de futuro do turismo no Ceara.

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

prioritarios.
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Na conclusdo do capitulo sdo apresentadas as projecdes da demanda potencial, que
estdo fundamentadas nas perspectivas do turismo mundial para 2020 e nos dados de
crescimento das décadas precedentes, em que se considera as previsdes em ambito regional
e, em particular, para o Brasil. Nos progndsticos de crescimento da demanda potencial para
o Ceara, sao considerados também as projecdes dos impactos da Copa do Mundo FIFA de
2014 e dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos 2016, sendo apresentados detalhamentos dos

mercados nacional e internacional.

1.2. Evolugao e volume da demanda turistica

1.2.1. O turismo no mundo

O turismo internacional no mundo (ver gréfico do Quadro 01) cresceu em média 5,6%
ao ano entre 1995 e 2010, periodo em que passou de 565 milhdes para 1.006 milhdes de
turistas internacionais (OMT). Trata-se, portanto, de um dos setores mais dindmicos da
economia, que apresenta elevadas taxas de crescimento e que ocupa a segunda posi¢do no
ranking das exportacdes, representando atualmente 6% do volume total das exportacées no
mundo, somente abaixo da industria do petrdleo; que, por sua vez, corresponde a 30% das
exportacoes.

A demanda turistica depende, em grande parte, das condi¢des financeiras dos grupos
sociais e dos ciclos econémicos dos paises e regides. Quando aumenta a renda, a demanda
turistica cresce em maior proporcao, quando ocorre uma retra¢ao a demanda diminui, dado
gue o consumo de viagens é considerado “supérfluo”. As familias tendem a gastar uma
proporcdo maior de sua renda em viagens e turismo, cuja quantia tende a reduzir
substancialmente em épocas de retracdao da atividade econdmica. Assim, de acordo com a
Organizacao Mundial do Turismo (OMT), quando o Produto Interno Bruto (PIB) cresce acima
de 4%, as entradas internacionais crescem em uma maior proporg¢ao, 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 milhdes de entradas
internacionais®> em todo o mundo e a receita gerada pelo setor cresce em ritmo mais
acelerado que o fluxo turistico. 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 periodo, foi de 4,6% ao ano.

Quadro 01: o turismo no mundo 2000-2012

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

15

1.150*
1.035

e=\ilhOes de viagens

457

ehilhdes US

2000 2005 2009 2010 2011 2012

Fonte: OMT e WTTC, elaboragdo propria - * dado de receita estimado para 2012

O Conselho Mundial de Viagens e Turismo - WTTC (sigla em inglés) apresenta dados
gue mostram a importancia do setor para a economia dos paises. De acordo com a entidade,
em 2011 o turismo contribuiu diretamente com 2,8% do PIB mundial e apontava tendéncia
de crescimento de 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 milhdes de postos de trabalho até 2022.

> Barémetro OMT do Turismo Mundial, publicado no més de Janeiro 2013
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1.2.2. Evolugcdo da demanda turistica por regioes do mundo

As projegoes da OMT indicam taxa de 4.4% anual de crescimento das chegadas
turisticas nas economias emergentes até 2030; o indice é o dobro do estimado para as
economias avangada554. Nessas condi¢des favoraveis de crescimento, o turismo mundial
oferece boas expectativas em relacdo ao futuro, que se distribuem entre as regides com

maior potencial de crescimento.

uadro 02: taxas de crescimento das entradas de turistas por regides do mundo

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

Mundo
Europa
2011
Asia e Pacifico
m2010
o m2009
Américas
2008

Africa

19,8
Oriente Médio

-8)4

Fonte: OMT, elaboragdo propria.

A distribuicao do crescimento mundial entre as diferentes regides, incluida a América
do Sul, é apresentada no grafico do Quadro 02 para o periodo de 1990-2011 e para o
subperiodo 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
periodo de 1990-2011 que era de 3,94% se reduz a 3,46% para o periodo compreendido
entre 2000-2011.

Somente as regides da Norte da Africa e Sul da Asia apresentam crescimentos médios

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

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

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

mediterranea, Oeste Europeu e América do Norte.

Quadro 03: evolucdo da demanda de turismo internacional por regiées — crescimento médio

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

Oriente Médio
Africa Subsariana
AfricaNorte
Africa

Ameérica do Sul
América Central
Caribe

América Norte
América

Asia Meridional

Oceania

m2000-2011
Asia Sudoeste

m1990-2011
AsiaNoroeste

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

Economias emergentes

Economias desenvolvidas

Mundo

Fonte: OMT, elaboracdo propria
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As Américas cresceram 4% em 2012 (+4%), atingindo 162 milhdes de chegadas
internacionais, o que representa uma quota de participacao de 14% do mercado sobre o
total das entradas turisticas internacionais no mundo. Em 2011 a receita turistica do
continente totalizou 200 bilhdes de délaresss, registrando 5,7%, de crescimento, o maior
indice daquele ano.

América do Sul vem apresentado os melhores indices de crescimento das
Américas, 9% em 2011 e 4% em 2012. Em 1990 a regido recebia 7,7 milhdes de turistas, em
2000 o volume subiu para 15,6 milhdes e em 2012 foram registrados 26,9 milhdes de
turistas. O crescimento acumulado de entradas internacionais na América do Sul entre

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

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

A evolucdo do crescimento na América do Sul é muito positiva no contexto regional.
O grafico a seguir (Quadro 03) representa o comportamento da regidao das Américas, de
1990 até 2011, observando que a América do Sul apresenta o comportamento
diferenciado, passando de 7,7 milhdes de turistas em 1990 para 26 milhdes em 2011;
enquanto que a América Central ostenta uma parcela do mercado nas Américas muito
menor, pois passa de 1,9 milhdes em 1990 para 8,3 milhdes 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 nivel global. Isso demonstra
o esforco que foi realizado por esta regido em se posicionar a nivel global nos fluxos de
turismo internacional.

Somente a regidao do Caribe pode se equiparar a América do Sul em rela¢do a parcela
do mercado (com 20,7 milhdes de turistas em 2011), mas seu crescimento foi muito

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

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

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

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

Quadro 04: evolucdo das entradas de turistas internacionais por regides da América (milhdes

Evolugdo das chegadas de turistas internacionais por regides da América
{milhdes)
7 | | | |
9.3
o 108 1282
America 0
| s
América Norte 1990
1995
2000
Caribe 2005
w2009
Ameérica Central m2010
m2011
América do Sul
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fonte: OMT, elaboragdo propria

Ainda que o cenario para o crescimento regional, e da participa¢gdo da América do Sul
no contexto continente seja positivo, a situacdo do Brasil, no que diz respeito ao recente
desempenho do turismo internacional, ofereceu algumas particularidades, voltando a se
recuperar a partir de 2010. O pais passou a receber de 1,09 milhGes de turistas
internacionais em 1990 para receber 5,10 milhdes 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 esta entre os principais itens da pauta de exportag¢ao do Brasil, dados do
Banco Central e Ministério da Industria e Comércio colocam o setor em 52 posi¢do no
ranking, atras apenas do minério de ferro, petrdleo, soja e aclcar, e a frente de qualquer
setor da industria de transformacgdao e de outras commodities. Dados do Ministério do
Trabalho com base nos numeros da Relagdo Anual de Informac¢des Sociais (RAIS) e da
Pesquisa Nacional por Amostra Domicilio do Instituto Brasileiro de Estatistica e Geografia
(PNAD/IBGE) indicam que no Brasil o turismo é responsavel pela geracdo de
aproximadamente 6,3 milhoes de ocupagdes, das quais cerca de 2 milhdes em ocupacdes
diretas.

O turismo coloca o Brasil como principal mercado em geragao de receita turistica na
América Latina e o 62 por visitantes internacionais de América do Sul. Em termos de fluxo
turistico internacional e da receita cambial global é superado pelo México e estad a frente

deste em relagdo ao gasto médio individual do turista estrangeiro.

Quadro 05: Ranking de contribuicdo turistica por paises de América Latina, 2012

AMERICA LATINA - a economia do turismo

Contribui¢ao do turismo no PIB 2012 Receita turismo internacional 2012
(mihdes USS) (mih&es USS)

6 Brasil 76,9 28 México 12,8

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

Fonte: WTTC Country League Table Rankings
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1.2.5. Evolugao da demanda turistica na Regiao Nordeste - NE

A regido Nordeste, formado pelos Estados de Bahia, Pernambuco, Ceard, Maranhao,
Paraiba, Rio Grande do Norte, Alagoas, Sergipe e Piaui; revela um grande dinamismo no
setor turistico com uma taxa de crescimento de 6% entre 2003 a 2011. Com um volume de
25.677 milhdes de movimentacgdes turisticas em 2011; a regido contribui com 30,8% do PIB
Turistico de Brasil e segue de perto o Sudeste, o principal mercado turistico do pais, que

contribui com 35% do PIB turistico Nacional.

Quadro 06: Evolucdo do fluxo turistico no Nordeste, 2002-2011°°
Evolugao do Fluxo Turistico no Nordeste

26500 4 25.677

24500 4

22500 A

20500 4

18500 -

16.500 1

15932 15.883
14.500 T T T T T T T T T |
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201

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

Os destinos do Nordeste aparecem em primeiro lugar (54,2% das citacGes) 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 Regido, sendo os destinos da Regido Sudeste (46.8%) - Rio de
Janeiro (RJ) e Sdo Paulo (SP) -; e Sul (32%) — Florianépolis (SC) e Foz de Iguacu (PR); os

destinos preferidos pela demanda internacional.

** FUNDACAO CTI/ NE: Indicadores 2010
>’ NOTA: Os dados de 2011 a 2013 séo dados estimados

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

Conjuntamente com a demanda turistica do Nordeste, a demanda turistica do Ceara
aumentou consideravelmente nas ultimas décadas, encontrando-se em uma posi¢do muito
importante no ambiente da demanda turistica do Brasil. Em volume global de turistas, no
Nordeste, o Ceard encontra-se apenas atras da Bahia e & frente de Pernambuco, como

mostra o quadro abaixo:

Quadro 07: Fluxo Turistico nos Estados do Nordeste, 2002-2011
Fluxo Turistico nos Estados do NE (mil)

Estados
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
NORDESTE 15932 15.883 17.096 18.599 19.572 20.109 20.485 22.06% 24.068 25.702
Bahia ** 4428 4.709 4.897 5003 5.348 5493 5.502 5.980 6279 6.593
Pemambuco 3.277 3313 3.352 3.498 3.530 3.643 3.776 3.945 4258 4558
Ceara 2.685 2.396 2.806 3.150 3.299 3.368 3.528 3.9987 4.361 4614
Rio Grande Norte 1.424 1.452 1.783 2,082 2187 2.180 2201 2327 2575 2754
Alagoas* 1.334 1.519 1428 1.651 1.603 1.521 1.527 1.644 1.872 1.946
Maranho* 790 728 958 1.061 1.410 1.636 1.497 1.581 1.787 2.049
Sergipe* 464 509 487 534 536 586 600 602 694 747
Paraiba 909 759 949 1.018 1.096 1.151 1.194 1.271 1.360 1.409
Piaui * 621 498 435 512 563 631 661 722 883 1.032

Fonte: Fundagdo CTI/NE

No Quadro 08 sdo apresentados os dados de desembarques de passageiros no Ceara
em compara¢ao com os desembarques registrados na regido do Nordeste e no total do pais.
Segundo dados do ano de 2010, o Ceard se encontra como o terceiro estado com maior
desembarque de passageiros (19%) na regiao do Nordeste, concentrando junto com a Bahia
(28%) e Pernambuco (23%) a maioria dos desembarques que se produzem na regido.

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

Cabe destacar igualmente que a variacdo passada pelo Ceard foi muito similar a
registrada a nivel nacional (20,8%), apesar de que a contribuicdo do turismo da regido do

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

Bahia 3.805.397 3.850.161

Pernambuco 2.787.818 3.164.512 13,5
Ceara 2.243.118 2.658.379 18,5
Rio Grande Norte 949.066 1.215.049 28

Alagoas 553.894 707.425 27,7
Maranhao 591.396 813.065 37,5
Sergipe 362.071 471.140 30,1
Paraiba 335.928 518.643 54,4
Piaui 281.008 406.640 44,7
Total NE 11.910.030 13.805.014 15,9
Total Brasil 62.535.097 75.559.892 20,8
Participacdo NE/BR 19 18,3 -4,1

Fonte: INFRAERO/SETUR-CE

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |



UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS ibe@eo CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

1.3. Caracterizagdao da demanda turistica atual do Brasil

1.3.1. O turismo internacional no Brasil

De acordo com as mais recentes estimativas da Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT) e do Banco Central do Brasil, o pais atraiu cerca de 5,7 milhdes 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 turisticas a
América do Sul e de 0.5% no nivel mundial. Pelos dados do Anuario Estatistico de 2012
publicado pelo Ministério do Turismo, a demanda internacional do Brasil apresenta as

seguintes quotas por mercado de origem:

Quadro 09: Entradas turisticas internacionais no Brasil — quotas % por mercado de origem

Entradas turisticas internacionais no Brasil

quotas de participacdo por mercado de origem
1%

H Africa B Américas M Asia e Oceania M Europa

Fonte: Ministério do Turismo, Anudrio Estatistico 2012, elaboragdo propria

Em relacdo a procedéncia dos mercados, as Américas e Europa sdo as duas principais
regioes emissoras para o Brasil e alguns paises se destacam, conforme mostram os graficos

do quadro a seguir:
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Quadro 10: Participagdo das Américas e Europa no turismo internacional do Brasil — quota por pais de origem

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

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

Fonte: Ministério do Turismo, Anudrio Estatistico 2012, elaboragéo propria

Em termos da motivacdo das viagens do turista internacional no Brasil, o estudo de
demanda realizado pelo Ministério do turismo aponta equilibrio entre as visitas a lazer e
aquelas motivadas pelos negdcios e eventos; na categoria “outros” foram agrupados as
visitas a parentes e amigos, intercambios, saude, religido, 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 as propostas de ecoturismo e

de aventura, conforme detalhado na referida pesquisa.

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

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

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

Fonte: Ministério do Turismo, Demanda Turistica Internacional 2012, elaboragdo prépria

Em relacdo os destinos mais visitados pela demanda internacional, a regido de
Sudeste, com Rio de Janeiro e S3o Paulo; sdo os principais destinos visitados pela demanda
internacional. Sdo Paulo tem sido e ainda é, o principal destino de negdcios do pais. No

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

motivacdo da viagem e ndo disponibilizam informag¢&es por mercado ou pais de origem.

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

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

116,71
97,17

34,6
23,8 2 6
62,98 62,98
I l ] )

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

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

Cabe ressaltar a importancia do turista de negdécios e eventos, ndo apenas em
relacdo ao maior gasto médio individual diario, mas também por que é o segmento que
apresenta excelente crescimento no pais. Em 2011 o Brasil ja ocupou a 72 posi¢do no
ranking mundial da International Congress and Convention Assocition (ICCA), e com étimas

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

1.3.2. O turismo domeéstico no Brasil

O turismo doméstico tem uma participa¢ao acima da média mundial em termos do
volume turistico global do Brasil. De acordo com os dados da WTTC o mercado nacional
representa 95% da movimentagao turistica no pais. Devido ao cenario econémico interno
favoravel, com emergéncia de uma nova classe média, aumento da renda média e do

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

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

reconhecimento do turismo como importante fator de desenvolvimento econ6mico e social.

Quadro 13: viagens domésticas realizadas no Brasil

O turismo domeéstico no Brasil
volume de viagens (em milhoes)
190,88
16543 17544
1471 156
| } I I I
| T I T T T T - 1
2005 2006 2007 2008 2009 2011

Fonte: MTur - Turismo no Brasil 2011-2014

Os principais mercados emissores em termos de volume e gastos estdo

concentrados principalmente nas regides centro-sul do pais, como mostra o grafico abaixo:

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

Turismo doméstico no Brasil
mercados emissores X gastos

® Emissivo

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

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

Fonte: FIPE/MTUR, Dimensionamento e caracterizagdo do turismo doméstico no Brasil, 2011, elaboragdo
propria
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Em termos de permanéncia média, gastos médios e motivacdo;observam-se as seguintes

caracteristicas:

Quadro 15: O turismo doméstico no Brasil: permanéncia e gasto por motivacdo de viagem e faixa de renda

Permanéncia média por motivo da viagem

13,9 dias
8,7 dias

Lazer Negdcios

9,8 dias

Outros

Gasto médio individual didrio por motivo da viagem

R$ 88,27

RS 57,09

lazer Negécios

RS 56,60

RS 44,66 I

Outros Média

R$ 32,18

Dadsm

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

RS 135,23

R$71,06
RS 56,37

4a155M Mais de 15 SM Média

Fonte: FIPE/MTUR, Dimensionamento e caracterizacdo do turismo doméstico no Brasil, 2011, elaboragdo

propria

O grafico do Quadro 08 apresenta os investimentos em promogao no Brasil, como

um indicador da importancia econémica do setor turistico, tanto na promocado do turismo

doméstico como na promocao do turismo internacional.

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

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

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

crescimento médio anual do gasto internacional no periodo 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 promocao turistica.

Quadro 16: investimentos em promoc¢do no Brasil (milh&es)

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

40 36,72
30

22,77 243

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

Fonte: MTur - Turismo no Brasil 2011-2014, elaborag¢do propria
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1.4. Caracterizacdao da demanda turistica atual do Ceara

1.4.1. Volume do setor turistico

A demanda atual de Ceara no ano de 2011 estd em torno dos 2,8 milhdes de
turistas, tanto nacionais como internacionais. No grafico do Quadro 17 observa-se a
evolucdo da entrada de turistas desde o ano de 2006, no qual a demanda foi de 773.247
turistas; até o ano de 2011, quando a entrada de turistas foi de 2.848.459.

Em paralelo a este crescimento, se observou também um crescimento da oferta de
servicos turisticos, fundamentalmente da oferta de hospedagem, para garantir atendimento
ao aumento exponencial da demanda. Assim, o numero 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 turistica e demanda hoteleira no Ceara

Demanda turistica e demanda hoteleira no Ceara

91(729

3.000.000

—
-~
b
o
)
2

2.500.000

2.178.395

1.968.856
2.062.493
2.079.590

1.784.354

2.000.000

1.631.072
1.629.422

1.507.914
1.550.857

1.500.000 : -
2 2

1.000.000

-« SRR iR LR IR D
, NN NRRN AR RN NEA

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

W Demanda turistica M Demanda hoteleira

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

No entanto, enquanto o volume total de turistas aumentou entre 1996 e 2011; a
permanéncia média diminuiu 2 noites médias que permanecem alojados. A reducdo da
permanéncia neste periodo foi proporcionalmente maior para os turistas alojados em hotéis

gue para o conjunto de todos os turistas.
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Em relagdo a variagdo do gasto médio individual didrio observam aumentos
significativos na ultima década.

O crescimento médio anual do gasto por turista por dia na ultima década foi de
7,99%, que é um dado muito favoravel para o desenvolvimento turistico no Ceara.
Portanto, enquanto o gasto por turista por dia no ano de 2000 foi de RS 70,30 esta quantia
aumenta paulatinamente até 2010, correspondendo a RS 139,84. Para uma permanéncia
média de 10 dias, o gasto total realizado por turista foi de RS 1.510,31 no ano de 2010. Esta

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

Quadro 18: taxa de variacdo do gasto didrio do turista no Ceara - 2001-2010

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

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

24,43

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo propria

Nas condicOes atuais da oferta e do produto turistico, as maiores receitas totais
agregadas pelo turismo se obtém para os turistas que visitam o Ceara por motivo de lazer
(47% do total), seguido dos turistas que tém uma motivacdo de trabalho e negdcios (25,6%
do total). No entanto, o segmento de turismo de congressos e eventos foi o que apresentou
0 maior crescimento proporcional nos ultimos anos, ampliou sua quota de participacdo de
6,3% em 2006 para 8,1 em 2010, um salto de aproximadamente 30% no periodo
considerado. E com a inauguracdao do novo Centro de Eventos de Fortaleza, a tendéncia é de
uma evolucdo ainda mais rapida no segmento, pela ampliacdo do numero de eventos

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

O gasto realizado pelos turistas dos diferentes segmentos que visitam o Ceard se
converte em receitas turisticas diretas e indiretas para a regido, conforme é apresentado no
grafico do Quadro 19. Assim se pode observar que as maiores receitas, derivam daqueles
individuos visitam o destino a lazer/passeio, com receita total de RS 1.911,5 milh&es e que

representa um impacto no PIB de 5,9%.

Quadro 19: receita turistica do Ceard em 2010 — conforme a motivacdo da viagem (RS milhdes)

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

Outros
Congressos/Eventos
MNegdcios/Trabalho

Visita amigos

Passeio 1911.5

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

O segmento de visitantes a trabalho ou negdcios (R$1.041,7 milhdes) contribui com
3,2% do PIB. Os turistas em visita a parentes e amigos representam receitas menores ( RS
630,3 milhdes) e menor contribuigdo 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
(RS 373,3 milhdes de reais), contribuindo com 1,2% ao PIB do Ceara. N3o obstante, este
segmento é o que mais cresceu nos ultimos anos: em 2006 representou 4,8% das receitas
turisticas totais, e em 2010 aumentou para 9,6% das receitas e para 8% da demanda
turistica.

A receita total do turismo no Ceara em 2010 foi de 7 bilhdes de reais, o que
representa cerca 10,8% do PIB estadual. Esse percentual é acima da média brasileira, o que
evidencia a relevancia da atividade turistica para o desenvolvimento econémico do estado
do Ceara.
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A evolucdo da demanda e do gasto turistico constituem os principais fatores que
incidem na evolugdo das receitas derivadas do turismo no Ceara, cujo comportamento indica
a forca da industria para contribuir com a economia da regido, 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 RS 939,8 milhdes para RS 4065,3 milhdes no ano de 2010, com um
acréscimo médio anual de 16,22%, similar ao aumento médio anual da demanda turistica.

Estas receitas representam uma contribuicdo muito importante para o PIB (Produto
Interno Bruto) da economia do Ceara (Quadro 20). A renda gerada pelas receitas do turismo
na economia da regido aumentou de 7,9% no ano de 2000 a 10,8% no ano de 2010, um
aumento médio anual de 12,44%. Isso prevé um aumento consideravel da importancia do
setor turistico no Ceard, dado que a contribuicdo do turismo ao PIB no ano de 1995 era

somente de 4%.

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

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

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

/
3/
.

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

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria
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1.4.2. Procedéncia do turista: principais mercados emissores

Analisando o tipo de turismo doméstico, no grafico do Quadro 33 sdo observados os
principais estados emissores de turistas no ano de 2007. Observa-se que o turismo
doméstico representa 92% da demanda turistica do Ceard, sendo que Fortaleza (CE) é o
principal mercado doméstico emissor para o proprio Ceard, com uma participacao de 62,2%
no total do turismo. As demais regides realizam contribui¢des muito pequenas no turismo

total do Ceard, com porcentagens que ndo superam de forma alguma 7% de turistas.

Quadro 33: origem do turista doméstico que visita o Ceard — 2007

Origemdo turista doméstico que visita o Ceara - 2007

70%
62,2%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0%
CE

7,7%

SP

DF

11%

Ma

3,2%

RN

2,7%

PE

2,5%

RJ

2,1%

PB

2,0%

Pl

1,4%

PA

Outros

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

A predominancia de turistas brasileiros é uma caracteristica que se observa em todo
Brasil, em que o turismo doméstico possui maior relevancia em termos quantitativos. A
guota de turistas estrangeiros representa 8% do total da demanda turistica, sendo superior a

taxa média nacional, que é de 5,5%.
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Quadro 34: Demanda turistica do Ceara — por mercado de origem 2011

Demanda turistica do Ceara
por mercado de origem 2011

B Doméstico

H Internacional

Fonte: SETUR CE, Indicadores turisticos 2012, elaboragdo propria

Com relagdo a composi¢do dos turistas em funcdo da procedéncia ou a origem, é
destacdvel a alta porcentagem de turistas nacionais no Ceard (ver grafico Quadro 14). Assim,
no ano de 1995, 38.089 turistas eram de procedéncia internacional cuja participacao no total
de turistas era somente de 5%. Esta porcentagem foi aumentando progressivamente até o
ano de 2004 quando o numero de turistas alcancou um total de 249.810 (14%). A partir
desse ano voltou a diminuir o niumero de visitantes internacionais, alcancando 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
tendéncia de crescimento do percentual de turistas estrangeiros, dado que estes
apresentam um maior crescimento real. Esse crescimento é ainda relativamente pequeno
em comparagao com o total de turistas, e apresenta uma diminui¢do a partir de 2005. Esta
reducdo da proporcao dos turistas estrangeiros se deve a mudanca no perfil dos visitantes e
a reducdo de voos fretados para o destino, similar ao que ocorreu com outros destinos do
Nordeste de Brasil. Da mesma forma, a estabilidade ocorrida com os vbos regulares da TAP
desde a Europa permitiram uma ligacdo permanente com Fortaleza. Soma-se ainda a esses

fatores, uma mudanca de percepcao de imagem em rela¢do ao Estado.
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Quadro 35: percentual de turistas estrangeiros em relacdo ao total de turistas do Ceara

Percentual de turistas estrangeiros em
relagdo ao volume total

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

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 Ceara este crescimento durante o
mesmo periodo de tempo foi de 12,46%. Em 2002, o numero total de turistas foi de 723.688
turistas brasileiros enquanto que em 2011 alcancou a cifra de 2.631.223. J4 o niumero de
visitantes estrangeiros, houve uma taxa de crescimento mais elevada, de 32,65% da média
anual acumulada no periodo 2002-2009, passando no ano de 2002 dos 38.089 ao ano de

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

guadro 36: entrada de turistas no Ceara 1995-2011

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

2.631

2.256

m Nacional mInternacional

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo propria
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Em relacdo aos principais mercados ou areas emissoras do turismo, no grafico do
Quadro 16 s3ao apresentadas as principais regides emissoras de turistas brasileiros para o
periodo 2006-2011. O Sudeste do brasileiro é o principal emissivo do turismo doméstico com
porcentagens que mais ou menos se mantiveram constantes durante este periodo. Assim no
ano de 2006, 687.243 turistas procediam dessa regido, representando 38,3% dos turistas
nacionais, porcentagem que aumentou para 1.038.241, sendo 39,5% do total para o ano de
2011. O proprio Nordeste é grande emissor de turistas ao Ceara, com porcentagens que vao
de 36,9% no ano de 2006 (662.122 turistas) a 35,92% no ano de 2011 (944.142 turistas).
Deve-se ressaltar a importancia do mercado regional do Nordeste e da regido Sudeste para o
Ceara.

Numeros de turistas muito menores encontramos para as regides Sul, Centro-Oeste e
Norte. O Norte apresentou numeros que variam de 190.203, o que representa 10,6% do
total de turistas para o ano de 2006 até alcancar 262.846 turistas nacionais, representando
10% do total no ano de 2011. A regido que menos turistas envia é o Sul, cuja porcentagem
também se reduziu de 6,1% (2006) para 4,73% (2011). Evidentemente, esta diminuicdo pode
ser explicada porque, como ja foi mencionado antes, aumentou o numero de turistas

internacionais em relacdo aos nacionais.

Quadro 37: principais mercados emissores do turismo doméstico

Principais mercados emissores do turismo doméstico (%)

2011

2010

m Sul

2009 M Sudeste

w Centro-Oeste
2008
m Nordeste

M Norte
2007

—'ni“----

2000 L0 1 ([ [ [ |

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

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria
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Em relacdo ao mercado doméstico, Sao Paulo é principal emissor isolado para o
Ceard, sendo do Sudeste a origem de aproximadamente 40% da demanda turistica do
Estado, enquanto o Nordeste responde por 37%, o Centro-Oeste por 10%, Norte 9% e o Sul

com a menor participacado, o equivalente a 5%.

Quadro 38: Turismo doméstico no Ceard — principais emissores nacionais 2009

Turismo doméstico no Ceara
principais emissores nacionais 2009

25,0%

16,8%

10,1% 10,0%
7.9% o
5,3% 4. 7% 6,0%
o, 170 ) 0
3,8% 3,9% 3,8% 2,6%

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

Fonte: SETUR CE, Indicadores turisticos 2012, elaboragéo propria

Em relacdo a demanda internacional do Cear3, os principais mercados emissores sdo
predominantemente europeus, sem presenca dos mercados de América do Sul que sdo
relevantes para Brasil e outros destinos do Nordeste. O mercado emissor europeu
tradicionalmente sempre foi o principal mercado emissor para o Nordeste; no entanto, ja se
observa uma mudanca significativa na sua quota de participacdo, com crescimento do

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

60 FIPE/SETUR BA: Pesquisa caracterizag¢éo e dimensionamento do turismo receptivo na Bahia 2011. EMPETUR:
pesquisa direta do turismo receptivo nos destinos indutores do turismo — Recife, Ipojuca e Fernando de
Noronha. http://issuu.com/executivapress/docs/pesquisa_dados do turismo 2011
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Quadro 39: Demanda turistica do Ceard — por mercado de origem 2011

Entradas internacionais no Ceara
por pais de origem 2011

H Alemanha

M Espanha

M Estados Unidos
H Itdlia

W Franga

B Holanda

u Portugal

W Outros

Fonte: SETUR CE, Indicadores turisticos 2012, elaboragéo prdpria

No grafico do Quadro 38 podemos observar os principais paises emissores de turistas
estrangeiros para o periodo 2006-2011. Observa-se que o principal pais emissor de turistas é
a Italia, com um numero de visitantes que ndo se altera ao longo do periodo. Assim, em
2006, 61.374 os turistas que procediam da Italia representavam 22,89% do total em relagdo

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

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

Principais mercados emissores do turismo internacional
para o Ceara (%)
: Y 10,16 | |
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o T 2% mPortigl
. 54 L
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Fonte: SETUR-CE
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Portanto, o mercado italiano é um mercado emissor de maior importancia para o
Ceara em termos de numero de visitantes. Maiores informagdes sobre o perfil desse
visitante seriam muito importantes para identificar motivacdes e o atendimento da
demanda de acordo com suas especificidades.

Outro importante mercado emissivo para o Ceara é Portugal. Este pais é o que mais
oscilacdes apresentou em anos recentes, ja que os numeros 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. E importante ressaltar que o mercado portugués é
relativamente pequeno enquanto volume de visitantes de longa distancia e tem
apresentado diminuicdo de viagens gerais para o Brasil, ndo somente para o Ceara.

Da mesma forma, a pequena diminuicdo do nimero geral de visitantes estrangeiros
esta muito mais relacionada aos problemas locais nos mercados emissores do que aqueles
relacionados a promocao internacional do Ceard, sdo eles: pequenos mercados emissores,
restricdo de malha aérea, crises econémicas na Europa, saturacdo do mercado de sol e praia
do nordeste nos principais mercados emissores europeus.

No grafico do Quadro 41, sdo apresentados os principais paises emissores de turistas
para todo Brasil para o ano 2010. Se fizermos uma comparag¢ao com os paises emissores
para o Ceard podemos comprovar que a ltalia, Alemanha e Franca estdo entre os principais
paises emissores de turistas para o Brasil.

Quadro 41: representatividade no turismo internacional do Brasil dos principais
emissores para o Ceara - 2010

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

Suica
Inglaterra
Portugal

Espanha

Franga

Italia

Alemannha

0 1 1 2 2 3 3 4 4 5 5

Fonte: MTur/Embratur - Anudrio Estatistico 2012, elaboragdo propria

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |

39



H 3313
UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS [ b e@e o s CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

Assim vemos que para o caso do Brasil, a Italia com 245.491 turistas, representa
4,76% do total de turistas, em relagdao a 4,39% que enviaram a Alemanha com 226.630
turistas. A Franca é o terceiro pais que mais turistas envia para o Brasil, um total de 199.719
turistas (3,87%). Em seguida encontramos Portugal, que para o caso da regidao do Ceara se
encontra em segundo lugar, Espanha, Inglaterra e Suica.

Com relacdo a regido do Nordeste (ver grafico do Quadro 42), é comprovado que os
principais paises emissores voltam a ser a Italia com uma participagdo 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, Franca e Holanda tém

porcentagens de representacdao muito mais baixas do que os demais.

Quadro 42: principais paises emissores para o Nordeste - 2010

Principais paises emissores para o Nordeste - 2010
(%)

Holanda
Franca
Espanha

Alemanha

Portugal

Italia 24,42

25 30

Fonte: INFRAERO/CTI-NO
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1.4.2.1. Caracteriza¢do do mercado italiano (12 para o Ceard)

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

Em relacdo 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
proporcdo encontramos um perfil de turistas casados sem filhos ou amigos.

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

A permanéncia média do turista italiano varia muito em fungdo da motivac¢ao que o
tenha influenciado para visitar o Brasil. Assim aqueles cuja principal motivagdo é o lazer
permanecem no destino uma média de 20 dias, enquanto aqueles que visitam o Brasil por
negécios tém uma permanéncia média de 17,1 dias. Cabe ressaltar que o género

predominante que visita o Brasil € o masculino com porcentagens em torno de 68%.
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1.4.2.2. Caracterizagdo do mercado portugués (22 para o Ceard)

O perfil do turista portugués que visita o Brasil € muito similar ao italiano. Em geral se
caracteriza por ser um turista cuja principal motiva¢ao 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 motivagdao que impulsiona os portugueses a visitar Brasil sdao os
negocios, assim como eventos e convengdes.

Em relacdo ao tipo de alojamento, a casa de amigos e familiares sdo 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
qgue visitam o Brasil estdo sozinhos, assim uma porcentagem muito elevada desses sdo
homens (64%). Em seguida o tipo de grupos que caracterizam o perfil dos turistas
portugueses, sdo aqueles casados sem filhos.

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

lazer e 19,5 dias para aqueles cuja principal motiva¢ao sao os negdcios.
1.4.3. Perfil do turista atual do Ceara

O perfil do turista que visita o Ceard pode ser avaliado a partir da identificacdo de
suas caracteristicas sociais e demograficas (Quadros 43 e 44). Existe uma variacdo
importante de acordo com a naturalidade dos visitantes, mas na média, conclui-se que os
homens sdo maioria (57,6%); a idade dos turistas varia entre 26 e 35 anos (33,73%) e 36-50

anos (32,88%); em relacdo ao estado civil, 41,5% deles sdo solteiros e 49% sao casados.
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Quadro 43: perfil do turista atual de Ceard— sexo & estado civil

Estrangeiros

Nacionais

Sexo

B Feminino W Masculino

66,95

5,33%

%

Estado civil

Qutros
42,99%
Casado 50,67
45,79%

Solteiro 40,39%

%

M Estrangeiros M Nacionais

Fonte: Empresa Expansdo, pesquisa direta - Julho de 2010, elaboragéo prdpria

1.4.3.1. Perfil sécio-demogrdfico do turista no Ceard

Em relagdo aos casados, ha diferencas em funcdao de que se tratam de turistas

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

60% dos turistas tém estudo superior, seguido de 14,85% com pds-graduagao. Portanto,

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

predominam os individuos com estudos elevados.

Quadro 44: perfil do turista atual — escolaridade & faixa etaria

Pos-Graduacao
Superior
Ensino médio
Fundamental Il
Fundamental |

Sem Instrucao

Escolaridade

M Estrangeiros M MNacionais

50,00
13,12%

Faixaetaria

Acima de 65 anos

51a65anos

36a50anos

26a35anos

Del8a 25anos

Abaixo de 18 anos

M Estrangeiros M Macionais

Fonte: Empresa Expansdo, pesquisa direta - Julho de 2010, elaboracdo propria
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1.4.3.2. Composigdo do grupo turistico

Em relacdo a companhia de viagem do turista que visita o Ceard, 47,34% viajou com a
familia, seguido de 29,25% que viajou sozinho, e 20,9% com amigos (Quadro 45); nesse
ultimo caso, hd uma diferenca quando se trata de brasileiros (50,5%) ou estrangeiros
(34,1%). Aproximadamente 30% do turista atual viaja sozinho, este dado apenas varia em

funcdo da nacionalidade do visitante.

Quadro 45: companhia de viagem do turista atual

Companhia de viagem do turista atual

60% 50,50%
50% 44 5%

40% 29,70%
30%

20%
10%
0%

19,80% 1,007

So Familia Outros

W Nacional M Estrangeiros

Fonte: Empresa Expansdo, pesquisa direta - Julho de 2010, elaboragdo propria

1.4.3.3. Motivagoes e atrativos determinantes da viagem

A motivacdo da viagem turistica ao Brasil constitui um aspecto importante para
analisar a segmentacdo dos turistas no destino. Considerando o nimero de turistas segundo
a motivacdo 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% vém a
negdcios ou trabalho (570.647 turistas) e 19,3% vém para visitar amigos ou parentes
(519.504 turistas). Com uma menor porcentagem de 8,1% encontramos 0s que vieram

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

Numero de turistas segundo a motivagao - 2010

Total

Qutros 107.669

Congressos/Eventos 218.030
Negacios/Trabalho 570.647
Visita Parente/Amigo 519.504

Passeio 1.275.880

2.691.729

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

No Quadro 47 sdo analisadas as principais motivacoes e atrativos identificados pelos
turistas atuais, conforme a pesquisa realizada no ano 2010. Observa-se que a principal
motivacdo para a viagem é o lazer/passeio (54,93%) e, para esse grupo de turistas, os

atrativos naturais do Ceara sdao determinantes, 92,59% destaca esses como o fator decisivo

para a escolha do destino.

Quadro 47: motivacdes e atrativos da viagem do turista atual

Motivacoes e atrativos da viagem do turista atual

Outros
Fortal
Congressos /Eventos

Negocios/Trabalho

Visita a Parentes/Amigos 11%
Outros 1,82
Ecoturismo 0,61%
Precos da Viagem 1,06%
Compras Pessoais 8,36%

Turismo de Aventura 2.57%

Atrativos Maturais

Passeio w 54,93%

92,5

D%

Fonte: Empresa Expansdo, Pesquisa Direta - Julho de 2010, elaboragdo prépria
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A motivacdo dos turistas que visitam o Ceard difere significativamente dependendo
de sua procedéncia. A motivagdo de visita a amigos e parentes é maior para os turistas
brasileiros (ver grafico do Quadro 48): 28,47% dos turistas brasileiros visitam o Ceara tendo
essa motivagdo principal, o que ocorre para somente 11,49% dos estrangeiros. Os negdcios
ou trabalho representam 12,08% da motivagao de viagens entre os turistas brasileiros e
somente 5,53% para os estrangeiros.

Portanto, os segmentos derivados da motivagao de passeio (natureza e aventura) sao
mais predominantes para o turismo internacional do que para o turismo nacional; e os
segmentos relacionados com os negdcios, trabalho e visita a amigos e parentes sdao mais

importantes para o turismo doméstico.

Quadro 48: motivacdes e atrativos do turista atual — nacionais e estrangeiros

Motivacoes e atrativos da viagem do turista atual
(nacionais e estrangeiros)

Fortal
Congressos /Eventos
Negdcios/Trabalho

Visita a Parentes/Amigos

28,47%
1 2,67%
Outros 1,48%
1 1.07% H Estrangeiros
Ecoturismo 0.40%
4 W Macionais
Precos da Viagem 0,53%
1 1.27%
Compras Pessoais 1.90%
. ‘ | 4,81%
Turismo de Aventura 1.69%
- I 1 90,91%
Atrativos Naturais 93,25%

Fonte: Empresa Expanséo, Pesquisa Direta - Julho de 2010, elaboragdo propria
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1.4.3.4. Forma utilizada para obter informagdo sobre o destino

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

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

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

Fatores que influenciaram a escolha do destino
motivo passeio

Outros
Jornais/Revistas
Internet

Ja Conhecia o Local
Outros

Televisao

Folheto/Folder

58,82%

Revistas/Jornais 59 432,

Propaganda/Publicidade
Agéncia de Viagens

Comentarios Parentes /Amigos

mEstrangeiros mMNacionais

Fonte: Empresa Expansdo - Pesquisa Direta Julho de 2010, elaboragdo prépria

Outro aspecto relevante do ponto de vista da promocado e do marketing turistico, sao
0s meios de promoc¢ao através dos quais os turistas tém conhecimento sobre o destino
Cearad, influenciando em sua decisdo 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
estao destacados no grafico do Quadro 49 em tons mais claros, sobressaem-se os anuncios 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 Ceara ha uma porcentagem deles que se hospedam
em hotéis, enquanto que o restante se hospeda em outro tipo de meio de hospedagem,
como casa de amigos e parentes, por exemplo.

Assim, se observa no grafico do Quadro 28 como a porcentagem de turistas que se
hospedam em hotéis aumenta paulatinamente de 343.727 turistas que representam 48% do
total no ano de 1994 até 1.560.327 turistas, cuja porcentagem de participacao 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 participagdo na demanda total é de 45,2% no ano de 2011.
A profissionalizacdo do turismo e a expansdao da oferta hoteleira podem explicar esta

mudangca nas propor¢des de turistas alojados segundo o tipo de estabelecimento.

guadro 50: hospeda=gem utilizada pelo turista do Ceara — 1994/@1

Hospedagem utilizada pelo turista no Ceara - 1994-2011 (%)
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® Turistaem hotéis  ® Turistas extra-hoteleiros

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

Analisando a tabela no Quadro 51, sdo 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 — 2004/2010

o Crmde GG e ous
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, elaboragdo propria

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

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

Outros

Resort

Motel

Camping
Coldnia de férias
Casa propria
Casa alugada
Pousada

H. 4ab5 estrelas

H.1a3 estrelas

Casa de amigos

Fonte: Caracterizagdo e dimensionamento do turismo doméstico no Brasil-2007, elaboragdo prépria
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Analisando a porcentagem de turistas brasileiros por meio de hospedagem (ver
grafico 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 ocupagdo hoteleira

Por outra parte, é conveniente destacar a positiva evolu¢do da taxa de ocupacgdo
hoteleira, um fator que indica o crescimento do uso de hotéis. A taxa média anual de
ocupacao hoteleira foi de 57% no periodo 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
negdcios.

Deve-se ressaltar que houve um crescimento da taxa de ocupacdo em um contexto
de crescimento da oferta hoteleira. Contudo, este aumento até o nivel de 2011 foi
produzido, sobretudo, a partir de 2009, em que a taxa de ocupacdo estava em 63%. Serd
importante observar a evolugdo nos proximos anos para comprovar se mantém este nivel

maior da taxa de ocupacdo em relacao a 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
grafico do Quadro 31. Assim observamos que o més em que o maior numero de turistas
visita o Brasil é janeiro com 764.486 turistas, seguido de fevereiro (553.758), margo
(485.572) e dezembro (386.277). O més 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 — entrada de turistas internacionais 2009

Sazionalidade do turismo brasileiro
entradas internacionais no ano de 2009

Dezembro 386.277
MNovembro 388.852
Outubro 358.851
Setembro 318.88
Agosto 338.662
Julho 299.564
Junho
Maio
Abril 384.682
Margo 485.572
Fevereiro
Janeiro 764.468

Fonte: Departamento da Policia Federal e Mtur, elaboragéo propria

Estes dados de sazonalidade variam quando o destino no Brasil é o Ceard. No Quadro
32, observamos como estes dados diferem bastante com relacdo aos dados apresentados
para o total do Brasil no grafico do Quadro 54. O més que o estado recebe mais turistas é
fevereiro com um total de 15.018 turistas seguido do més de janeiro que recebe 14.065
turistas e novembro, 11.902. Os meses menos visitados sdo junho e maio com 3.830 e 3.825

turistas respectivamente.

Quadro 54: sazonalidade do turismo no Ceard — entradas internacionais em 2009

Sazonalidade do turismo no Ceara
Entradas internacionais em 2009

Dezembro
Movembro
Outubro
Setembro
Agosto
Julho
Julho
Maio
Abril

Margo

Fevereiro 15.018

Janeiro 14.065

Fonte: Departamento da Policia Federal e MTUR, elaboragdo propria
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No Quadro 55, podemos observar a sazonalidade da taxa de ocupacdo para a regido
Nordeste. Assim, comprovamos que encontramos as maiores taxas de ocupagao nos meses
de janeiro com uma taxa de ocupacdo de 81,46%, seguido de julho (67,12%). Os meses em
que a ocupagao € menor sao maio e junho com taxas de ocupag¢do de 50,36% e 52,47%

respectivamente.

Quadro 55: sazonalidade do turismo na regido Nordeste — entrada de turistas internacionais em 2009

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

Dezembro
Novembro
Outubro
Setembro
Agosto
Julho
Junho
IMaio

Abril
Margo
Fevereiro

Janeiro 81,46

Fonte: GTP/CTI-NE, elaboragéo prépria

No grafico do Quadro 56, é apresentada a sazonalidade do turismo doméstico, que
ndo difere muito do turismo total do Brasil, mostrado no grafico do Quadro 31. Assim,
podemos observar que os meses nos quais ha mais turistas é dezembro que recebe 20% do
total de turistas anuais, seguido de janeiro (16,3%), julho (12,3%) e fevereiro (11,1%). Os
meses que recebem menos turistas domésticos sao 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 esta concentrada em dezembro e janeiro, pois é o periodo de férias no

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

Sazonalidade do turismo doméstico no Brasil - 2007 (%)

Dezembro
Novembro
Outubro
Setembro
Agosto
Julho
Junho
IMaio
Abril

Margo

Fevereiro

Janeiro

25

Fonte: MTUR/FIPE - Caracterizagéo e dimensionamento do turismo doméstico no Brasil-2007,
elaboragdo propria.

A taxa de ocupacao hoteleira no Ceara apresenta uma alta sazonalidade. No grafico
do Quadro 57, é feita a andlise comparativa com base na taxa de ocupacdo hoteleira para os
anos de 2006 e 2011. Assim, se observa claramente que a ocupacdo foi maior em 2011 que

em 2006 para todos os meses.

uadro 57: taxa de ocupacdo hoteleira no Ceara 1995/2011

Taxa de ocupacdo hoteleira 1996/2011 (%)

90

N < N

70 \\g U Wﬂs

60 3, 6 605 )\63’6 A0 5
N6 72 ) s ted T e s

50 ‘ 52.4

o4 46,9

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

—e 2006 ——2011

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria
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Os meses com maior ocupacao, em ambos 0s anos, sao janeiro e julho. Para o ano de
2006, o més de janeiro teve uma ocupacao de 81,2% e no més de julho foi de 63,6%. Nao
ocorre o mesmo para o ano de 2011, pois no més de janeiro a taxa de ocupacao foi de 84,5%
e em julho foi de 81,2%. A menor taxa de ocupagdao que encontramos para ambos 0s anos
no més de maio. Assim, para o ano de 2011 a taxa de ocupagdo no més 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 turisticas.

1.4.3.8. Taxa de permanéncia

Analisando a taxa de variacdo da permanéncia de turistas que no Ceara (Quadro 58),
sdo observados fortes oscilagdes que vao desde aumentos de 22,7% em 2004 até -24% em
1998. A taxa de variacdo média anual entre 1997 e 2011 é de -0,56. Portanto, apesar de
aumentar o numero de turistas no Ceard, o mesmo nao acontece com o nimero de noites

médias que permanecem alojados.

Quadro 58: variacdo da taxa de da permanéncia dos turistas no Ceard

Variacdo da taxa da permanéncia dos turistas no Ceara
turistas totais X turistas que se hospedam em hotéis
(em numero de dias)
30,00
f 2273
20,00
11,24
9,52
10,00
0,00
-10,00
-20,00
-30,00
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
=p=Taxa de permanéncia média total === Permanéncia média em hotéis

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria
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Se considerarmos somente os turistas que se alojam em hotéis, sdo observadas
oscilagcbes desde o ano 1996 até 2011, sendo a maior taxa de variagdo positiva de 9,5%
correspondente ao periodo de 2002-2003, enquanto que a taxa mais negativa se observa
para o periodo 1997-1998, com -13%. A taxa de variacdo média anual da permanéncia em
todo o periodo para a demanda hoteleira é de -2%; portanto, apesar de aumentar o nimero
de turistas que se alojam em hotéis e o nimero de camas oferecidas pelo setor hoteleiro no
intervalo de 1996-2011, o mesmo nao ocorreu com o numero de dias que os turistas
permanecem alojados. A redu¢dao da permanéncia neste periodo é maior para os turistas
alojados em hotéis que para o conjunto de todos os turistas.

Segundo a motiva¢do da viagem a permanéncia do turista varia (Quadro 59). A
permanéncia é maior para os turistas que visitam parentes e amigos (14,3 dias), enquanto
gue a menor se obtém para os turistas de congressos e eventos (6,5 dias). Os turistas de
passeio tém uma permanéncia média de 10,9 dias, igual a média de todos os turistas no
Ceara. O aumento do numero de eventos, de participantes e dos dias de permanéncia no
destino seriam fatores importantes para combater a sazonalidade e aumentar o nimero de

dias também a lazer.

Quadro 59: permanéncia média segundo a motivacdo do turista em 2010

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

Total

Outros
Congressos/Eventos
Megocios/Trabalho
Visita Parente/ Amigo

Passeio

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

No grafico do Quadro 60, se observa a permanéncia em dias da demanda turistica no
Brasil e em Fortaleza. Analisando os dados, se observa como a permanéncia, em dias, dos
turistas que visitam o Brasil e que visitam Fortaleza diminuem paulatinamente. Assim os dias
de permanéncia no Brasil aumentam desde o ano de 2004 até 2006, a partir do qual volta a

diminuir até chegar a uma permanéncia média de 17,5 dias.
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Com relacdo a permanéncia dos turistas que visitam Fortaleza, esta permanéncia
diminui paulatinamente até o ano de 2007 (12,4%), a partir do qual voltar a crescer até os

14,5% do total de turistas.

Quadro 60: permanéncia média da demanda turistica no Brasil e em Fortaleza

Permanéncia média da demanda turistica - Brasil X
Fortaleza
(em numero de dias)
18,6 18,8 a1
17,4 6.8 z 17,5 17,5 17,2
15,8 '
| i i . E 56
24 27
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
W Brasil mFortaleza

Fonte: MTUR/FIPE - Caracterizagéo e dimensionamento do turismo doméstico no Brasil-2007, elaboragéo
propria.

1.4.3.9. Gasto turistico

O gasto turistico varia significativamente de acordo com a origem dos turistas
(Quadros 61 e 62); os turistas estrangeiros apresentam um maior gasto didrio, de RS 185,60
e os brasileiros de RS 109,35. Por outro lado, os estrangeiros gastam uma proporg¢do maior
em hospedagem (28,2%) do que os turistas nacionais (21%), mas gastam menos em compras

(14,7% em relacdo a 24,1%).

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |



UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS ibe@eo CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

Quadro 61: gasto médio individual do turista do Ceard — conforme a origem (RS)

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

185,62

EMédia MEstrangeiros MMNacionais

Fonte: Empresa Expansdo - Pesquisa Direta Julho de 2010, elaboragdo prépria

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

gueda do niumero de turistas estrangeiros a partir de 2005 em relacdo ao total de turistas.

Quadro 62: estrutura dos gastos diarios do turista do Ceara em 2010 — conforme origem (%)

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

Outros

Diversdes/Passeio
Compras mMédia
HEstrangeiros
Transporte m Nacionais

Alimentagao

Hospedagem

Fonte: Empresa Expansdo - Pesquisa Direta Julho de 2010, elaboragdo prépria
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No que se refere a estrutura e distribuicdo dos gastos dos turistas no periodo entre
2006 e 2010 (Quadro 63), verifica-se que os gastos em compras foram de 23,2%; seguido de
18,1% com alimentacao e 15,8% de gastos com hospedagem. No mesmo periodo, a média
de gastos com diversdao e passeios foi 13,9%, enquanto a percentagem de gastos com

transporte foi de 8,4%.

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

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

60,00

47,06

40,00 |

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

20,00

0,00

-20,00

-40,00

-60,00

-55,70

-80,00

Hospedagem Alimentagdo Transportes Compras Diversdo... Outros

m2007 m2003 mW2009 m2010

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

Convém destacar que nos ultimos anos 2009 e 2010, aumentaram notavelmente os
gastos com compras e outros gastos diversos como passeios e nos transportes, mas em
menor grau. Nao ocorreu o mesmo para os gastos com alojamento e alimentacgao, cujo gasto
diminuiu no ano 2010. Os dados apresentados, coletados pela SETUR-CE, sdo considerados
em moeda corrente do ano de referéncia, ndo havendo cdlculo de diferencas cambiais ou
inflacionarias para aferir o crescimento real.

Considerando a avaliacdo do total do gasto agregado dos turistas pelos distintos
componentes do gasto (ver Quadro 63), se observa que para o ano de 2010 o gasto total em
compras foi de RS 1.142,3 milhdes, aumentando desde 2006 quando era de RS 686,6
milhdes, com uma taxa de variagdo média anual de 13,76% (Quadro 64). O gasto com
hospedagem aumentou de RS 409,5 milhées no ano 2006 a 760,2 milhdes de reais em 2010,

obtendo aqui a maior taxa de variagdo média do gasto (17,78%).
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Quadro 64: evolucdo da receita turistica do Ceard conforme estrutura de gastos do turista - 2006/2010

Evolucdo da receita turistica do Ceara
conforme estrutura de gastos do turista -2006/2011 (RS milhes)
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Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

Portanto, ainda que as despesas com compras correspondam ao maior componente
do gasto dos turistas, ndo foi esta a varidvel que mais aumentou nos ultimos 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 alimentacdo, a receita saltou
de 461,9 milhdes de reais no ano de 2006 para 817,1 no ano de 2010, com um indice de
crescimento médio anual de 16,68%. O transporte é o setor em que os gastos aumentaram
menos, com uma taxa de variacdo média de 15,25%; os gastos foram de RS 422,8 milhdes

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

Taxa de variacao da estrutura e composicao do gasto diario do
turista 2007-2010
w
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Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

As motivagdes da viagem implicam comportamentos diferenciados em relagdo ao
gasto turistico realizado, com conseqlientes diferengcas no impacto econdmico gerado na
regido por cada segmento. O gasto diario do turista conforme as diferentes motivagdes da
viagem ao Ceara em 2010 sdo apresentadas no grafico do Quadro 66.

Encontramos o maior gasto nos turistas que visitam o Ceara para participar de
congressos ou outros tipos de eventos, com um gasto per capita por dia de R$ 263,39,
seguido daqueles que baseiam sua visita na motivacdo de trabalho ou negdcios, RS 209,83.
Niveis de gastos inferiores aos que encontramos para aqueles segmentos que baseiam a
motivacdo da viagem na visita a amigos ou parentes (RS 84,85), ou vieram a lazer

(R$137,45).
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Quadro 66: gasto médio didrio do turista do Ceard em 2010 — conforme motivacdo da viagem

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

Outros

Congressos/Eventos

Negdcios/Trabalho

Visita Parente/Amigo

Passeio

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

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

teve mais capacidade de gasto.

1.4.3.10. Taxa de fidelidade dos turistas

Um aspecto relevante na gestdao do marketing turistico é a taxa de fidelidade dos
turistas, ou seja, seu nivel de repeticdo de retorno ao destino. O gasto com promoc¢ao
necessario para atrair um turista € menor quando este ja visitou o destino (turista fidelizado)
do que com um turista novo. Em relacdo a fidelidade dos turistas pelo destino do Cear3, se
observa que uma porcentagem de 33,77% de turistas brasileiros ja estiveram mais de uma
vez no destino em relagao 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 niveis
relativamente baixos que podem ser aumentados através de estratégias para melhorar a
fidelidade. E de se esperar que este aumento da taxa de fidelizagdo se produza como
conseqliéncia das estratégias de reforco do destino e de sua melhora em sua capacidade de

atracdo, com uma maior qualidade e diversificacdo dos servicos ofertados.
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No grafico do Quadro 67, pode ser comparada a freqiéncia retorno dos turistas
estrangeiros que visitam o Brasil em geral e Fortaleza, em especifico, com a freqiiéncia que
os italianos e portugueses visitam o Ceard, para observar qual e onde o turista retorna mais
vezes. Os turistas que apresentam maior indice de fidelidade ao destino sao os portugueses,
em 2010, 77,7% dos turistas oriundos de Portugal haviam visitado o Brasil em outras

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

Quadro 67: indice de retorno do turista estrangeiro no Brasil e em Fortaleza X indice de retorno do turista
portugués e italiano ao Ceara - 2004/2010 (%)

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

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

M Brasil Fortaleza MPortugal MItalia

Fonte: MTur, elaboragdo propria

1.4.3.11. Avaliagdo dos equipamentos e servigos turisticos

A percepgcao que os turistas tém dos equipamentos e servicos do destino é um
importante indicador para orientar as politicas publicas e privadas de melhoria e qualificacdo
dos produtos turisticos. Como se pode observar no grafico do Quadro 69, em uma valoragao
de 0 a 100, onde 100 é a maxima valoracdo, os aspectos relacionados com a infraestrutura
sdo 0s que ostentam uma menor pontuacdo (46,3), em compara¢cdo com os atrativos

turisticos (84,7) e os equipamentos ou servicos turisticos (81,5).
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Portanto, esses indices médios indicam que, para alcangar uma imagem mais
positiva do destino junto aos seus turistas, ainda existe margem para melhorar

equipamentos e servigos turisticos, como também os aspectos de infraestrutura.

Quadro 68: avaliacdo dos principais aspectos do destino Fortaleza

Avaliagao dos principais aspectos do destino Fortaleza

Atrativos turisticos 847
Equipamentos e s. turisticos 81,5
Infraestrutura 16,3

0 10 20 30 40 50 60 70 30 90

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

O detalhamento desses aspectos é apresentado no grafico do Quadro 69 a seguir.
Como pode ser visto, em relagdo aos atrativos turisticos, se destacam os atrativos naturais
como os que recebem uma maior valorizagdo por parte do turista, com 93,9; muito
superior a valorizagdo do patrimonio histdrico e as manifestacdes populares.

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

As avaliacbes indicam ser conveniente realizar um esforco nos aspectos menos
valorizados, como os de infraestrutura, por exemplo. Destaca-se a avaliacdo positiva do
aeroporto (86,1) e das comunicacdes de correios e telefonia (75,1); entretanto, alguns itens
tém baixa avaliacdo pelo turista, em especial, a limpeza urbana (7,8), a sinalizacdo publica
(21,1) e o 6nibus urbano (37,4). O indice médio de avaliagao dos equipamentos e atrativos
encontra-se em 70,5, indicando que é possivel melhorar a partir do investimento dos

aspectos que requerem mais atengdo por parte dos turistas.
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Quadro 69: avaliacdo dos equipamentos e servicos turisticos em Fortaleza

Avaliagdao dos equipamentos e servigcos turisticos em Fortaleza

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

Taxis

Diversdo evida noturna
Comeércio

Bares erestaurantes
Meios de hospedagem
Guias de turismo
Informacao turistica
Hospitalidade

Servigos

Passeios
Equipamentos delazer
Manisfestacies populares
Patrimdnio histérico

Atracdes naturais

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria
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1.5. Caracterizagdao da demanda turistica atual nos polos do PRODETUR Ceara

1.5.1. Volume do setor turistico

Segundo dados da SETUR-CE, 57% dos turistas que viajam ao Ceard visitam apenas
Fortaleza, 27% combinam a visita a capital com alguma localidade do litoral ou interior e
apenas 16% visitam exclusivamente outros destinos cearenses®, com destaque para
Aquiraz, Caucaia, Aracati e Beberibe. Os dados sdo coerentes com os fluxos turisticos
monitorados no Nordeste, que indicam que as capitais dos estados representam até 60% do
total dos fluxos turisticos gerados pelos Estados da Regido.

Desta forma, os destinos litordneos do Cearda concentram 82% dos turistas que

visitam o Estado, enquanto que as regides de serra e do sertdo tém representatividade
sensivelmente baixa.
Assim, por conta da sua localizagdo préxima a Fortaleza e pela melhora nas conexdes
rodovidrias, o Litoral Leste tem uma maior afluéncia de turistas, quase 3 milhdes de
visitantes em 2011; sendo o segundo polo receptivo do Ceard, atrds de Fortaleza e Regido
Metropolitana. No entanto, os pdlos Serra da Ibiapaba e o Macigo de Baturité ndo possuem
um fluxo expressivo de turistas, registrando pouco mais de 500 mil visitantes em 201152,
volume pequeno para destinos massivos, no entanto, é uma quantidade significativa para
destinos segmentados, como é o caso da Costa Rica, pais que recebe aproximadamente 2
milhdes de turistas por ano.

Se analisarmos o peso que tem cada com relacdo ao turismo total que recebe o
Ceard, veremos que o do Litoral Leste é o que tem maior peso com 72,8%, seguido do de
Baturité que tem um peso sobre o total do turismo do Ceard de 13,87%. Em ultimo lugar
encontramos o Polo de Ibiapaba com 13,26%.

Assim, como pode ser observado no grafico do Quadro 70, o crescimento no periodo

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

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

®2 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 Macico do Baturité, com um crescimento
global no periodo 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 regides estudadas.

Quadro 70: fluxo turistico receptivo do Ceara por polo

Fluxo turistico receptivo do Ceard por polo (em milhares)

4500
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HL. Leste mS.dalbiapaba M.do Baturite8  mTotal

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboragéo prdpria

1.5.2. Perfil da demanda turistica atual dos pdélos de Ceara

1.5.2.1. Porcentagem de turistas e excursionistas
Quanto ao tipo de visitante (ver grafico do Quadro 71), a maior proporc¢do de turistas

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

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

Tipo de visitante por polo (%)

Macigo do Baturité

Serra dalbiapaba

Litoral Leste - Total

L Leste Internacional

59,7

I 11
LLeste Nacional 59

mExcursionista W Turista

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboragéo prépria

1.5.2.2. Perfil sociodemogrdfico

Em termos de perfil sdcio demografico, o visitante geral dos pdélos cearenses trata-se,
em geral, de um publico majoritariamente adulto (de 24 a 60 anos), porém, que ainda ndo
chegou a terceira idade; é que viajam principalmente em familias (40%).

A renda familiar média é mais alta junto aos visitantes do Polo Macico do Baturité
(RS 2.010) e mais baixa no Polo Chapada da Ibiapaba (RS 1.079). O Polo Litoral Leste atrai
turistas com renda familiar intermedidria, estando, contudo, mais préxima do limite superior
(RS 1.764).

Os dados de renda media tem refletidos no gasto médio didrio dos pdlos, que é

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

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

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

1.5.2.3. Taxa ocupagdo hoteleira

A baixa permanéncia média das viagens turisticas nos polos que integram o
PRODETUR Nacional CE é inferior & média cearense. De acordo os dados da SETUR CE®*: no
Litoral Leste é de 2.8 dias, 2.4 dias para a Serra da lbiapaba e 2.3 dias para o Macico do
Baturité.

A duragdo 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 a Chapada da Ibiapaba (1,2 dias) e o Macico do Baturité (1,7 dias). Esta
maior duracdo 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 permanéncia do turista atual registrada nos polos, é
elevada taxa média de ocupagao 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 ocupagdo que é de 49,9%, enquanto no Macigo de

® SETUR CE: Oferta hoteleira e demanda nos municipios turisticos do Ceara, 2010
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Baturité com 58,3%; com indices préximos aos de capitais como Belém (53%) e Manaus

(57%).
1.5.2.4. Gasto turistico

O maior gasto didrio dos turistas € 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 Macico do Baturité (RS 116,80). O gasto didrio dos excursionistas também é
inferior ao dos turistas em todos os polos e segmentos, em média RS 75,2 no Litoral Leste e
RS 70,00 no Macico do Baturité. Entretanto, para o segmento internacional no Litoral Leste,
o gasto diario per capita dos excursionistas se aproxima ao dos turistas (R$134,00).

Este dado, indicado no Relatério de Demanda Turistica de Cearad®, n3o é muito
coerente com os dados de renda familiar média que indicam que a mais baixa é no Polo
Chapada da Ibiapaba (RS 1.079); pelo que no vai ser considerado na elaboragao do Plano de

Marketing.
1.5.2.5. Motivagoes de viagem

Em relacdo as principais motivacbes de viagem®® aos podlos, destaca os aspectos
relacionados com natureza nos pdlos de Macigo de Baturité (47%) e sobretudo no pdlo de
Chapada de Ibiapaba (73%). Para o Litoral Leste, destaca a motivagdo de sol e praia indicada

por mais da metade da demanda (55%).

® IPETURIS / SETUR, 2011.

® IPETURIS / SETUR: Estudos de mercado turistico no Ceard, 2011
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Quadro 73: Motivagdes dos visitantes os polos de Ceara (percentagem)

Macico Baturité

Chapada Ibiapaba

Litoral Leste

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

M Cultura e historia M Descanso M Eventos e festas

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

@ Outros

Fonte: SETUR-CE / IPETURIS — Estudo da demanda atual nos pélos de Ceard, 2011

1.5.2.6. Canais de informagdo do destino

Os comentarios de amigos e familiares é fator de grande influéncia na decisdo para
visitar o Cearad® e os seus pdlos, tanto para brasileiros como estrangeiros, ambos com
porcentagens de 45%.

Como fonte de informagdo com forte relevancia 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 agéncias de viagem mantém uma parcela de 5% de consulta
pela demanda ao Litoral Leste.

Na aquisicdo dos servigos turisticos, a maioria da demanda utiliza compra direita,
especialmente nos polos de Ibiapaba e Baturité, com uma proporcdo de mais de 75%. O
dado é similar a porcentagem obtida na midia da demanda doméstica para todo o Brasil. A
Internet como meio de compra é utilizada especialmente no Litoral Leste e no Macico de

Baturité por uma quarta parte da demanda.

60 Empresa Expansdo - Pesquisa Direta de Demanda Turistica via Fortaleza, Julho de 2010:
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Quadro 74: Canais de informagdo dos destinos turisticos pela demanda dos pélos de Ceara (percentagem)

Macico Baturité

nn
Chapada Ibiapaba {4

y 7 4
Litoral Leste 28,8

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

O Agencias de viagem B Feiras e eventos

0O Folhetos promocionais O Grupo regligioso

B Guias turisticos impressos M Indicagao de amigos e parentes
M Internet Ja conhecia

B Local de trabalho [ Revistas e jornais especializados
O TV e rédio

Fonte: SETUR-CE / IPETURIS — Estudo da demanda atual nos pélos de Ceard, 2011

1.5.2.7. Grau de satisfagdo da demanda

Com relagdo o grau de satisfacdo da demanda dos distintos polos turisticos
contemplados pelo PRODETUR Nacional, o grafico do Quadro 51 mostra que o Litoral Leste
tem a avaliacdo de satisfagdo por origem destacada dentro do grafico. Como pode ser visto,
ndo existem diferencas substanciais entre os polos; o da Chapada da lbiapaba é o que
apresenta avaliagcdes 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 satisfacdo com a viagem — por polo (%)

Graude satisfacao com a viagem - por polo (%)

Macigo do Baturité

Serra dalbiapaba Decepcionou

| Atendeu parcialmente as suas
expectativas

Litoral Leste - Total

B Atendeu plenamente as suas
expectativas

M Superou suas expectativas
Litoral L - Internacional

Litoral L - Macional

[288 |
T

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboragéo prdpria

A seguir se mostra um grafico de sintese do perfil da demanda atual nos pdlos de

Ceara.

Quadro 76: Perfil do turismo nos polos do PRODETUR Nacional CE

* Volume turistico: 2,75 milhges « Volume turistico: 525 mil

o oo ek S o s
: PermanMencr:a mled'la.. 2,80d|as . F;err;anéncia média: 2.4 dias * Permanéncia média: 2,3 dias
(ORUREIEE® NEEAGIER (E469 ~ o * Ocupacio hoteleira: 58,3%
DEMANDA ATUAL* * Ocupagao hoteleira: 49,9 %
DEMANDA ATUAL
92% nacional DEMANDA ATUAL o ,
% i jonal 96% regional (69% ceard) 2B (G2
RIS " . *Conhecem o destino: 78,8%
(13% Portugal e 39% Itélia) *Conhecem o destino: 52,7% . Inf o R hecia 47%
*Conhecem o destino : 63,2% * Informagéo: parentes e n °'fma‘ia°' J,a C(_)n l.eua °
* Informagéo: ja conhecia 29% amigos 51% Motivacao E’”“C'pa :
* Motivagdo principal: sol e *Motivagdo principal: natureza BRI 26
praia 55% 73%
SERRA DA MACICO DO
LITORAL LESTE ¢ .
IBIAPABA BATURITE

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

1.6.1. Projeg¢ao da demanda no Brasil

As previsOes do Governo brasileiro antecipam um volume de turistas estrangeiros em
torno de 10 milhdes em 2020, o qual prevera 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
periodo de 1990-2010.

Espera-se uma evolucdo mais favordvel para o mercado internacional, com
crescimentos mais fortes em todos os cendrios; favorecido pela forca da economia da regido
americana, potencializado também pela celebracdo dos eventos como a Copa do Mundo
FIFA e os Jogos Olimpicos.

Devido a favordvel evolucdo do turismo no Brasil, tanto no que diz respeito a
demanda nacional como internacional, as projecdes de turismo nos préximos anos sdo
muito favordveis. No estudo “Turismo no Brasil 2011-2014” se projetam as demandas de
turismo, tanto nacional como internacional, para os préximos anos, partindo do ano de

2009. Estabelecem-se trés cendrios de analise:
I. Cenario 1 de crescimento acelerado com lucros de competitividade, caracterizado
por taxas favoraveis dos parametros macroecondmicos (PIB, tipo de juros, etc.) e

dos parametros do mercado turistico.

[l. Cenario 2 é de crescimento moderado com pequenos lucros de competitividade;

[ll. Cenario 3 de crescimento zero com problemas de competitividade.
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Como pode ser observado no grafico do Quadro 77, para o volume de turistas
nacionais se projeta um crescimento de 6,5% anual acumulado até 2014 para o cenario 1,
que se reduz a 3% para o cenario 3. Isso preveria que o numero de turistas nacionais
aumentaria até os 243 milhdes no cenario 1 e até os 203 milhGes no cenario 3, no ano de

2014.

Quadro 77: projecdo de viagens domésticas no Brasil 2014 (em milhdes)

Projecdo de viagens domésticas no Brasil 2014

(em milhGes)
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Fonte: Mtur - Turismo no Brasil 2011-2014, elaboragdo propria

Para o turismo internacional (grafico do Quadro 78), o crescimento esperado no
cenario 1 é de 8,5% anual acumulado, mais alto que para o turismo doméstico, no cenario 1,
e de 5,7% no cenario 3. Portanto, se espera uma evolucdo mais favordvel para o mercado
internacional, com crescimentos mais fortes em todos os cenarios. O numero de turistas

internacionais chegaria a 7,21 milhdes no cendrio 1 e em 5,7 milhdes no cendrio 3.
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Quadro 78: projecdo de entrada de turistas estrangeiros no Brasil (em milhdes)

Projecdo de entrada de turistas estrangeiros no Brasil 2014
(em milhdes)

7,21

6,37

b,56

=T T L T o e = e N = =]

2009 2010 2011 2012 2013 2014

ECenariol MCenario2 MCenariol

Fonte: Mtur - Turismo no Brasil 2011-2014, elaboragdo prépria

Em sinteses, a previsdo de numero de turistas nacionais no ano 2014%7 & de 243
milhGes no cenario otimista (+6.5% anual) e de 203 milhGes no cenario mais moderado (+3%
anual). Para o turismo internacional, o nimero de turistas chegaria a 7,21 milhdes no

cenadrio otimista (+8.5%) e em 5,7 milhGes no cendrio mais moderado (+5.7%).

1.6.2. Proje¢ao da demanda turistica do Ceara

O turismo no Ceara crescerd nos préximos anos influenciado pelo crescimento do
turismo mundial e influenciado pelo comportamento da demanda nacional e dos mercados
de origem principais. Para estimar a trajetéria possivel do volume de turistas no Cear3, o
Consorcio tem aplicado dois métodos de analise: um modelo de projecdo, baseado nos
dados histéricos da evolugdo do turismo no Ceara; e a analise da tendéncia, com técnicas de

regressdo estadistica baseado na estimativa por minimos quadrados ordinarios®.

® Mtur: Turismo no Brasil 2011-2014

68 O Método dos Minimos Quadrados, ou Minimos Quadrados Ordindrios (MQO) ou OLS (do inglés Ordinary
Least Squares) é uma forma de estimagdo mais amplamente utilizada na econometria, a partir da otimizacao
matematica que procura encontrar o melhor ajuste para um conjunto de dados tentando minimizar a soma dos
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1.6.2.1. Proje¢do da demanda potencial do Ceara por dados historicos

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

Como pode se observar no grafico do Quadro 79, a demanda turistica no Ceard
medida pelo numero de turistas, cresceu a uma taxa média anual de 8,96% entre os anos
1995 e 2011, com uma desaceleracdo nos ultimos anos da demanda internacional, devido a
crise econémica que se instala a partir 2008. Assim, no ano 2008, o crescimento, longe de
ser negativo, como foi a nivel mundial para o turismo internacional, teve uma evolucdo
positiva de 4,75%. Contudo, nesse mesmo ano, a entrada de turistas internacionais caiu em
11% no Ceard. No ano de 2009 se produz uma extraordindria recuperacdo para o turismo
nacional, com um crescimento de 15,36%, enquanto que o turismo internacional segue com
uma evolucdo negativa de -5,61%. Nos dois Ultimos anos, a tendéncia foi a recuperacdo do
turismo internacional, com um aumento de 4,66% em 2010, mas com um ligeiro retrocesso
em 2011 (-1%).

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

qualificacdo e profissionalizacdo do setor por parte do poder publico e da iniciativa privada.

quadrados das diferengas entre o valor estimado e os dados observados. Os modelos analisados no relatdrio
foram: i) modelo linear, ii) modelo quadratico, iii) modelo exponencial; iv) modelo log-quadratico; v) modelo
duplamente logaritmico, e vi) modelo semi-logaritmico
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Quadro 79: taxas anuais de crescimento do volume turistico no Ceard —1996/2011 (%)

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

43,32

37,51

-5,93
5,61

=
-
=

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

mMédia mMNacional mInternacional

Fonte: SETUR-CE, elaboragdo prépria

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

Portanto, levando-se em conta a evolu¢dao do turismo no Ceard no passado recente,
podemos considerar dois cendrios alternativos de crescimento futuro da demanda turistica
no Ceara:

I. Cenario otimista: Este cendrio se baseia no crescimento observado desde o ano de
1996 e que, portanto, tém em conta os fortes crescimentos da segunda metade dos
anos 90.

Il. Cenario moderado: Este cendrio se baseia no crescimento médio observado desde

0 ano 2001, ou seja, nos ultimos 10 anos.
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O grafico do Quadro 60 mostra as taxas de crescimento médio, tanto para o turismo
nacional, como para o turismo internacional, que resultam de ambos os cenarios, mostrando

um crescimento relevante no caso do turismo internacional.

Quadro 80: projecdo de cendrios da demanda turistica no Ceard — taxa de crescimento

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

Média

Internacional EModerado

W Otimista

Macional

8,78

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

Fonte: Elaboragdo propria

Para a simulacdo de posteriores a 2011, utiliza-se um modelo de projecdo baseado no
crescimento do periodo anterior. Ou seja, o periodo posterior t-1, se presume a partir da

seguinte férmula:
Vt N Vt—l

t=

"
V.=V 1+
1+l f
onde V; faz referéncia ao numero de turistas no ano t.

Por outra parte, a evolugdao da demanda nos proximos anos vai estar influenciada por
acontecimentos importantes, que se enquadram no contexto do turismo de eventos, como a
celebracdo da Copa do Mundo FIFA em 2014 e os Jogos Olimpicos em 2016. Existe uma
importante literatura académica que analisa os impactos dos megaeventos esportivos na
demanda turistica. Fundamentando-se nestas pesquisas, assumimos a suposi¢cdo 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 Ceard, como
parte da dindmica do turismo no Brasil, temos as suposi¢des que se refletem na tabela do
Quadro 61. Nos anos posteriores ao evento, de acordo com a evidéncia cientifica

69
|

disponivel™, a demanda influéncia em termos de crescimento.

Quadro 81: projecdes sobre o impacto dos megaeventos internacionais sobre a demanda turistica do Ceara

FIFA WC Jogos

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

Fonte: Elaboragdo prépria com resultados de Fourie e Santana-Gallego 2011

Os resultados das previsdes do nimero de turistas nacionais e estrangeiros no Ceard
de acordo com este modelo sdo representados nos Quadros 62 e 63 para os cenarios
otimista e moderado respectivamente. Como pode ser observa, no caso mais otimista, a
demanda turistica do Ceara chegarda ao ano de 2020 em torno dos 6,25 milhdes de turistas,
dos quais 5,61 milhGes serao turistas nacionais, e 642 mil serao turistas estrangeiros. Esta
previsdo é muito superior ao cendrio moderado, no qual a demanda total em 2020 sera de
4,82 milhoes de turistas, dos quais 4,54 serdo nacionais e 278 mil serdo internacionais.

Portanto, o cendrio moderado para a demanda turistica n3ao oferece altas
expectativas para o mercado internacional, enquanto que o cendrio otimista, a parte de
refletir um forte dinamismo do mercado nacional, considera também a retomada do vigor
do crescimento experimentado aos finais dos anos 90.

Da projecdao da demanda turistica, tanto no cendrio moderado como otimista, se
deduzem mudanca na participacao relativa do turismo nacional e internacional, derivadas de
suas dinamicas internas de crescimento. Como pode ser observa nos graficos dos Quadros
82-85, a participacao 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

participacdo que tinham obtido sucesso desde a primeira metade da década dos anos de

® 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 alcancar um maximo de participacdo de 14% em 2004. Portanto, o turismo
internacional cresceu em um ritmo maior que o turismo nacional entre 1996 e 2004, e em
um ritmo menor a partir de 2004.

No cenadrio otimista, o turismo internacional recupera a participacdao obtida
anteriormente, até encontra-se em 11,5% em 2002; contudo, no cenario de crescimento
moderado — baseado na dindmica dos ultimos dez anos-, o turismo internacional reduzir sua
participagdo a 6,1%, sendo que os crescimentos do turismo nacional resultardo mais fortes
gue o crescimento internacional, abrandado pela dindmica temporal dos efeitos da grave
crise econdmica de finais da primeira década do século XXI, e o conseguinte crescimento

baixo relativo aos paises avangados.

Quadro 82: previsdo de crescimento da demanda turistica do Ceara — cendrio otimista

Projecdo de crescimento da demanda turistica do Ceara
cenario otimista

 EEEEEEEEENR

il = [~

(el o =)

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

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 83: projecdo de crescimento da demanda turistica do Ceard — cenario moderado

Projecao de crescimento da demanda turistica do Ceara cenario
moderado

= Ll
] 'l

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

mTuristas mMNacional mInternacional

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 84: projecdo de participacdo do turismo internacional na demanda turistica
do Ceara — cendrio otimista

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

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

mHacional mInternacional

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 85: projecdo de participacdo do turismo internacional na demanda turistica
do Ceard — cenario moderado

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

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

mMacional mInternacional

Fonte: Elaboragdo propria

1.6.2.2. Proje¢do da demanda potencial do Ceard por analise de tendencia

Resulta bastante provavel que nem o cenario otimista nem o moderado indicados no
capitulo anterior, refletem plenamente a possivel evolucdo de turismo no Ceard, devido a
seu potencial interno de crescimento, baseado no potencial dos seus recursos turisticos e
nas capacidades desenvolvidas para melhorar a qualidade e a especializacdo da oferta, assim
como sua imagem turistica.

Por isso, realizamos uma analise da tendéncia, baseado na estimativa por minimos
quadrados ordindrios de modelos que relacionam o fluxo de turistas com a dinamica
temporiria.

As suposi¢cdes consideradas para a especificacdo das formas funcionais, depois de
descartar especificacdes alternativas por um ajuste muito pobre as observacbes dos dados,
se mostram no Quadro 66: i) modelo linear, ii) modelo quadratico, iii) modelo exponencial;
iv) modelo log-quadratico; v) modelo duplamente logaritmico, e vi) modelo semi-

logaritmico.
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Quadro 86: Especificacdo funcional dos modelos de tendéncia temporaria

Lineal : V.=« + Bt

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

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

Fonte: Elaboragdo propria

Os resultados da estimativa dos modelos pelo método dos minimos quadrados

ordinarios sdo apresentados no Quadro 87.

Quadro 87: estimativa de modelos de ajuste de tendéncia “t-Student entre parénteses”

Modelo Constante T t R?

Modelo linear

Modelo quadratico

714280,309 103938,514 865,735
(7,068) (4,021) 0,62 0,96

Modelo exponencial

Modelo log quadratico

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

Modelo log-log

Modelo semi-log

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

Fonte: Elaboragdo prépria
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Como pode se verificar, a maioria dos modelos apresenta um bom ajuste, a julgar
pelos altos valores da estatistica do grau de adequacgao (R? ajustado). O modelo com pior
ajuste do modelo semi-logaritmico, enquanto que o restante dos modelos apresenta valores
estatisticos acima de 0,9, assim como altos valores para as estadisticas t-Student de
significado dos parametros estimados.

Os graficos dos Quadros 88-89 apresentam as simulacdes das previsdes da demanda
turistica para os modelos estimados, nos periodos posteriores a 2011, isso &, fora do periodo
de observacdes histéricas conhecidas. Como pode ser comprovado, o modelo de todas as
estimativas que produz um cendrio mais favordvel, ¢ o modelo exponencial, que presume

um fluxo de turistas de 5,64 milhGes para a perspectiva 2020.

Quadro 88: projecdo de demanda turistica do Ceara com modelos de ajuste da tendéncia

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

Os outros modelos presumem evolu¢des muito mais moderadas, inclusive abaixo das
simulacBes obtidas com o método de predicdo com base no crescimento anterior. A parte do
modelo exponencial, as previsdes mais favordveis para o ano de 2020 se obtiveram do
modelo quadratico (4 milhdes de turistas) e do modelo log-quadratico (4,26 milhdes de
turistas; em todo caso, se trata de valores muito inferiores as previsdes do cendrio

moderado com o método do crescimento do periodo anterior.
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Quadro 89: previsdo de demanda turistica do Ceard com modelos de ajuste de tendéncia

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

Portanto, da analise realizada podemos concluir que o modelo exponencial
proporciona a representacdo mais adequada para a evolugao histérica do turismo no Ceara,
dado que é um modelo que redne o potencial intrinseco do crescimento temporario do
numero de turistas, e a0 mesmo tempo proporciona previsdes que se localizam em um nivel
intermediario entre o cenario otimista e o cendrio pessimista do método de crescimento do
periodo anterior.

Considerando a distribuicdo dos turistas entre brasileiros e estrangeiros, o Quadro 90
apresenta esta distribuicdo ao longo da projecdo temporaria até o ano de 2020 utilizando o
modelo exponencial, e considerando as mudancgas na parcela de participagao obtidas com o
método de crescimento anterior no cendrio otimista. Assim, podemos ver que o nliimero de
turistas estrangeiros de 247.000 em 2011 passara a 580.619 no ano de 2020, enquanto que
o numero de turistas brasileiros se encontrara nesse ano nos 5,06 milhoes de turistas.
Portanto, este cenario do modelo exponencial mantém previsGes conservadoras para o

turismo internacional junto a umas previsdes mais favoraveis para o turismo nacional.
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Quadro 90: previsdo da demanda turistica do Ceard com o modelo exponencial

Projecao de demanda turistica do Ceara com o modelo exponecial
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Fonte: Elaboragdo propria
1.6.2.3. Demanda potencial do Ceard por segmentos turisticos

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

Em relacdo ao interesse dos turistas potenciais pelos distintos tipos de destinos
turisticos, se pode observar no Quadro 91 que o segmento de sol e praia é o mais preferido
pelos turistas estrangeiros, ja que em uma escala de 1 a 5, 56,1% se dd a uma pontuacao de
5 a este segmento, enquanto que somente a 28% recebe a pontuagdo 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, ja que
35,7% dos entrevistados outorgam a maior pontuagao a este segmento. Como pode ser

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

ou de aventura.

® CEARA. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Instituto de Pesquisas, Estudos e
Capacitacdo em Turismo (IPETURIS). Estudos de Mercado dos Polos Turisticos. 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 turisticos %

Interesse dos turistas potenciais internacionais por diferentes segmentos turisticos (%)

87

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

Praia M Ecoturismo & Aventura -natureza B Turismo cultural ® Turismorural ™ Turismo urbano Gdes cidades

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboragéo prdpria

Para o caso dos turistas potenciais nacionais, as preferéncias pelos distintos
segmentos turisticos sdo diferentes que para os turistas internacionais. Como pode ser
observado no grafico 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 valoracao para este segmento. Entretanto, em segundo lugar se encontra o turismo
de natureza ou ecoturismo, que tem a maxima pontuacdo para 33,2% da amostra, seguido
de cerca pelo turismo urbano e o turismo cultural. Igual que para os turistas internacionais, o

turismo rural ou de interior € o menos preferido dos segmentos.
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Quadro 92: interesse dos turistas potenciais nacionais por diferentes segmentos turisticos %

Interesse dos turistas potenciais nacionais por diferentes segmentos turisticos (%)

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

Praia M Ecoturismo & Aventura -natureza ® Turismo cultural M Turismo rural ® Turismo urbano -Gdes cidades

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboragdo propria
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Quadro 93: caracteristicas dos turistas internacionais potenciais

Caracteristicas dos turistas internacionais potenciais

No Litoral Leste Em destinos secundarios para o desenvolvimento

de ecoturismo e turismo de aventura

® S3o relativamente insensiveis aos precos. ® Este segmento €, em média, indiferente de
® N3o tem uma preferéncia pelos servigos de fazer ou ndo as viagens a destinos
luxo. secundarios para o ecoturismo e turismo de
: , . . aventura.
® Sentem-se mais atraidos pelos destinos mais
populares. ® S3o relativamente sensiveis aos pregos.

e N30 se sentem particularmente atraidos pelas | ® Tem preferéncia por uma categoria de hotéis e
paisagens de praias com falésias. servigos simples.

e Concedem grande valor as viagens curtas para | ® Sentem-se mais atraidos pelo banho em rios,
chegar aos principais atrativos do destino. cascatas e lagoas, mas também estdo atraidos

pelo ciclismo e cavalo. Finalmente, a

® Mostram um grande interesse por lugares de

. , . observacgdo da paisagem também tem poder
interesse cultural e um nivel de interesse

s . de atragdo para estes turistas.
médio em outros aspectos como a vida
noturna e atragdes de ecoturismo e turismo | ® Sentem-se atraidos pelas imagens de agua,

de aventura. inclusive as cavernas e montanhas tém algum

) ~ atrativo para eles.
® Preferem ficar nas estagdes ou os povos, em

lugar das grandes cidades ou zonas isoladas.

® Eles sdo, na média, indiferentes entre pacotes

de viagens e as viagens independentes.

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaborag¢éo prépria
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Quadro 94: caracteristicas dos turistas nacionais potenciais

Caracteristicas dos turistas nacionais potenciais

No Litoral Leste Em destinos secundarios para o desenvolvimento

de ecoturismo e turismo de aventura

® S3o relativamente insensiveis aos pregos. ® S3o em média, indiferentes entre fazer ou nao
® N3o mostram preferéncia pela categoria de viagens para destinos secundarios para o
hotéis e restaurantes simples. desenvolvimento de ecoturismo e turismo de

~ sy . aventura.
® S3do indiferentes a destinos populares.

o . , ® S3o insensiveis aos precos.
® N3o se sentem particularmente atraidos pelas pree

paisagens de praias com falésias, ainda que se| ® N3o mostram preferéncia pela categoria de

mostrem uma certa atracdo pelas dunas. hotéis e restaurantes simples.
® Valorizam as viagens curtas para chegar aos ® Sentem-se mais atraidos pelo banho em rios,
principais atrativos do destino. lagoas e cachoeiras, enquanto que caminhar e

. observar a paisagem sdo atividades menos
® Mostram grande interesse pelos parques

- . , - atrativas.
tematicos e dgua e um nivel médio de
interesse pelos lugares de interesse histérico | ® Eles se sentem atraidos pelas imagens de agua

e cultural. e cavernas.

® Mostram preferéncia por se alojar em vilas ou
resorts, em detrimento das grandes cidades

ou destinos isolados.
® Mostram por tempo médio, indiferenga entre
pacotes de viagens e as viagens

independentes.

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaborag¢éo prépria
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Quadro 95: caracteristicas dos turistas regionais potenciais

Potencial turistico regional

Do Segmento Sol e Praia

Das regioes da Serra da Ibiapaba e Macigo do

Baturité

Sdo relativamente sensiveis aos precos.

Tem preferéncias pela categoria de servigos
cdmodos.

Mostram preferéncia pelas paisagens de
praias dominadas pelos cocos, ainda que as
praias com falésias ou dunas exergam um
razoavel poder de atragdo.

Sdo indiferentes com relagdo ao tempo
dedicado para recorrer a distancia a destino €
ao descolamento realizado para disfrutar das
atragdes.

Eles tém um grande interesse pelos eventos
culturais e um interesse médio pela vida
noturna e os parques tematicos e agua.

Eles preferem se alojar em resort, ou em
segundo lugar em cidades, em detrimento das
vilas ou destinos isolados.

Sao indiferentes entre a eleigdo entre pacotes

de viagens e viagens independentes.

Sdo relativamente sensiveis aos pregos.

Tem preferéncia pelos servigos do tipo de
luxo e, em segundo lugar, pelo cémodo ou

confortavel.

Mostram uma forte atragdo pela natagdo

no rio, cachoeiras ou reservatorios.

Prefere  paisagens dominadas  por
elementos hidrograficos e ndo se sentem

atraidos pelas formagdes rochosas.

Sdo indiferentes ao tempo dedicado para
chegar ao destino, o deslocamento do
objetivo para disfrutar do atrativo e o passeio
as atracoes.

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

independentes.

Fonte: SETUR-CE/Ipeturis 2011, elaboragéo prdpria
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2. CARACTERIZAGAO DA OFERTA TURISTICA ATUAL

O marketing turistico deve atuar sobre produtos existentes no destino e, com base
em seu potencial, estabelecer os conteudos a serem comunicados ao mercado. Neste
sentido, a valorizagao da oferta turistica atual € um aspecto fundamental no planejamento
de marketing.

Esta andlise utiliza como referéncia os Estudos de Mercado dos Polos Turisticos” e os
relatérios preliminares do Projeto de Valorizagéo dos Destinos’, elaborados no dmbito do
Programa de Desenvolvimento do Turismo do Ceard, o PRODETUR Nacional-CE. A essas

fontes, somaram-se dados e informacdes coletadas diretamente pela Consultoria, a saber:

o) Visitas técnicas, para conhecer, desde a dtica do turista, a selecdo de produtos
turisticos do Destino e dos polos alvo, definidos previamente em conjunto com a
SETUR-CE;

o Recopilacdo do material promocional do destino, para conhecer os produtos que
sdao comercializados nas ofertas do trade regional, (catdlogos, folhetos e webs
turisticas);

o Entrevistas com agentes locais, durante as excursdes territoriais foram realizadas
entrevistas informais com agentes locais a fim de conhecer a opinido do setor
turistico nos polos alvo do Plano. Os dados destas entrevistas serdo sistematizados

no capitulo Andlise e Fortalecimento Institucional que integra o relatério da Fase I.

Os documentos e materiais disponibilizados pela SETUR-CE, em especial, os dois
mencionados anteriormente, permitem uma visdo geral dos polos turisticos contemplados
neste planejamento, mas ndo constituem um inventario detalhado da oferta turistica, que é

o instrumento adequado para os objetivos dessa avaliacao.

I CEARA. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Instituto de Pesquisas, Estudos e
Capacitagcdo em Turismo (IPETURIS). Estudos de Mercado dos Polos Turisticos. Fortaleza, 2011

7”2 CEARA. Secretaria de Turismo, Banco Interamericano de Desenvolvimento e Cobrape. Projeto de Valorizagéo
dos Destinos. Fortaleza, 2012
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Tanto o Estudo de Mercado, quanto o Projeto de ValorizacGo, consideram os
produtos para os quais ja existem fluxos turisticos regulares, priorizando aqueles que
atualmente atraem os maiores volumes de visitantes. Essa perspectiva, tecnicamente
correta como diagndstico da situagdo atual, ndo considera as varidveis para o
reposicionamento do destino, como a potencialidade dos produtos/recursos e as tendéncias
de mercado.

Desta forma, para o planejamento do marketing turistico com foco nos polos
priorizados, faz-se necessdria a avaliacdo da potencialidade e do aproveitamento atual dos

produtos existentes, que constitui esta analise.
2.1 O territdrio

O Ceard é um Estado do Nordeste brasileiro, que se limita ao Norte com o Oceano
Atlantico, ao Sul com o estado de Pernambuco, a Leste com os estados do Rio Grande do
Norte e Paraiba, e a Oeste com o estado do Piaui. A drea total do Ceard é de 148.825,6 km?,
o que equivale a 9,57% do territério nordestino e 1,57% da area total do Brasil 2.

O relevo cearense é constituido por planicies costeiras, serras, chapadas e
depressdes sertanejas. O ponto mais elevado é o Pico do Oeste com 1.154 m, seguido do
Pico Alto em Guaramiranga, no Maci¢co de Baturité. O clima predominante é o semiarido,
com temperatura média oscilando entre 24 e 262, mas ocorrendo variacao significativa por
tipo de relevo, em especial nas areas de serra, aonde a temperatura chega a 122 em dias
mais frios. A caatinga é a vegetacdo que cobre a maior parte do territério, verificando-se a
ocorréncia de cerrado nas chapadas, carnaubais nas varzeas, remanescentes de Mata

Atlantica nas serras e sopés das chapadas, mangue e coqueirais em trechos da faixa

litordanea.

7 http://www.ceara.gov.br/ceara-em-numeros. Acesso em: 18 abr. 2012, 14:40
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De acordo com o IBGE a populacdo cearense era, pela contagem do censo de 2010,
de quase 8,5 milhdes de pessoas, com mais de 76% vivendo em areas urbanas’®. O Estado é
constituido por 184 municipios, sendo Fortaleza, a capital, a maior e mais importante cidade;
seguida por Caucaia na Regido Metropolitana de Fortaleza, Juazeiro do Norte e Crato que
formam a Regido Metropolitana do Cariri, Maracanau e Sobral.

Nas ultimas décadas o Estado do Ceara tem passado por profundas transformacoes
em sua matriz econbmica, com ampliagdo do parque industrial, fortalecimento da
agroindustria, crescimento do comércio e do setor de servicos. Alguns setores vém se
destacando, como a produgdo de couro e calcados, a exportacdo de frutas/flores e o
turismo, dentre outras.

O turismo como cadeia produtiva organizada é uma atividade relativamente recente
no Ceard. A Empresa Cearense de Turismo (Emcetur) foi criada em 19717, estimulada pela
implantacdo da Empresa Brasileira de Turismo (Embratur) em 1966 e pela politica
desenvolvimentista do Governo Federal, que definiu o turismo como uma das vertentes para
o crescimento econdmico do Nordeste. Esta fase se caracterizou em toda a regido
nordestina pela forte intervencdo estatal, inclusive com investimentos diretos em
infraestrutura turistica, especialmente na hotelaria’®.

O primeiro instrumento de planejamento turistico do Ceara data de 1979, quando foi
estabelecido o mapeamento de seis regides e cinco centros turisticos, abrangendo trinta e
oito municipios. Dez anos mais tarde, através do Programa de Desenvolvimento do Turismo
em Area Prioritaria do Litoral do Ceara, o PRODETURIS, foi proposto o zoneamento do litoral
e elaborado o planejamento especifico para as areas de praias cearenses. O PRODETURIS foi
o instrumento referencial para a formulagao do PRODETUR CE em 1992, sendo o Ceara

pioneiro na implantacdo do programa, que naquela fase concentrou-se exclusivamente nas

" http://www.ipece.ce.qov.br/publicacoes/sintese-indicadores/IndicadoresSociais 2008.pdf - resumo dos

indicadores sociais — valores de 2008. Acesso em: 18 abr. 2012, 15:10

» SOUZA, Michele. Andlise do turismo em Aquiraz — Ceard: politica, desenvolvimento e sustentabilidade.
Dissertagdo de mestrado - UFC — Programa regional de pds-graduag¢do em desenvolvimento e meio ambiente.
Fortaleza, 2005

7 BRASIL. Ministério do Turismo — AVT/IAP — NT/USP. Hotelaria e hospitalidade, Caminhos do futuro. Brasilia,
2007. http://www.avt.org.br/br/downloads/hotelaria/hotelaria_prof Modl.pdf. Acesso em: 23 abr 2012,
10:23
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areas litoraneas’’. Nas primeiras etapas, o PRODETUR CE | e II, foram priorizados os
municipios do Litoral Oeste e do Extremo Oeste, que apresentavam mais deficiéncia de
infraestrutura e maior vulnerabilidade ambiental que os do Litoral Leste.

No Plano de Desenvolvimento Sustentavel do Ceara, de 1995, o turismo foi apontado
como um dos setores prioritarios para fomentar as mudancas nos indices econémicos e
sociais do Estado. Neste mesmo ano, a Secretaria de Turismo (SETUR) foi criada e com ela a
formulagdo das politicas publicas de longo prazo, que se consolidaram no plano estratégico
setorial 1995/2020, concretizando as principais diretrizes do PRODETURIS: implanta¢do de
infraestrutura bdsica e turistica, captacdao de investimentos e empreendimentos turisticos,
qualificacdo da mdo de obra e o marketing, pois reconhecia a necessidade de motivar
concretamente o turista, as operadoras e os investidores a optarem pelo Ceard’®.

Naquele contexto definiu-se a imagem turistica do Ceara, um destino de praia e de
eterno verao, garantido pelo baixo indice pluviométrico, pelas temperaturas elevadas e
presenca do sol o ano inteiro. A mensagem “Terra da Luz”, cunhada no século XIX pelo
movimento abolicionista para homenagear a Provincia que primeiro revogou a escravatura e
que se transformou em verso do hino do Ceard, foi estratégica para comunicar essa
mudanca. O sol, que antes estava associado a seca e aos flagelos que ela impunha,
transformara-se no diferencial da oferta turistica cearense e esta nova imagem foi um
instrumento chave no processo de modernizacdao da economia cearense, em que o turismo é
um dos vetores principais. Isso ndo significa que as serras e o sertdo tenham sido ignorados,
apenas nao foram priorizados e nem alvo dos investimentos, como ocorreu no litoral. Isso
representou uma mudanca profunda na cultura, nas formas de organiza¢dao e no modo de

vida da populacdo cearense.

7”7 SOUZA, 2005, p 36

8 0 tema é tratado por vdrios autores, havendo concorddncia em relagdo a datagdo ou linha do tempo desse
processo e aos principais elementos, dentre os quais destacamos: SOUZA, 2005; LIMA, Josael Jario Santos.
Turismo sustentdvel, a alternativa de desenvolvimento local e conservagdo ambiental — uma andlise
interdisciplinar do PRODETUR CE. Dissertacdo de mestrado - UFC — Programa regional de pés-graduacdo em
desenvolvimento e meio ambiente. Fortaleza, 2003; sdo dois estudos académicos, que se fundamentam em
ampla pesquisa de campo e em fontes secunddrias, se referenciando nas andlises e estudos de outros autores.
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1.1.1 Os impactos do turismo na formagao cultural recente do Ceara

Historicamente a cultura cearense foi forjada no interior, no ambiente rural,
intrinsicamente ligada as vicissitudes do sertdo. As condicdes ambientais foram
determinantes no processo de ocupacao do Ceard no periodo colonial, a predominancia do
clima semidrido dificultou o estabelecimento dos primeiros nucleos populacionais e
contribuiu para definir a localizacdo e o papel das unidades produtivas que se
estabeleceram; se o territério mostrou-se “inadequado” para os engenhos de aclcar,
predominantes na zona da mata nordestina, a pecudria floresceu como atividade subsididria
destes’®. Como era uma producdo periférica a economia agucareira, os nucleos urbanos que
se formaram a partir do século XVIII ndo tiveram o mesmo dinamismo de cidades litoraneas
como Olinda, Recife, Salvador; que além de residéncia da aristocracia rural, foram os mais
importantes entrepostos comerciais nos primeiros séculos da colonizacao.

Mais tarde, j4 em meados do século XIX, a monocultura prevaleceu em algumas areas
do territdrio cearense, com a producdo do café no Macico de Baturité e do algoddo no
sertdao, mas sem alcangar a magnitude da economia agucareira. Mesmo assim essas culturas
representaram um grande impulso as propriedades rurais, as mais importantes e com
localizacdo estratégica, as margens ou na foz dos rios, deram origem a vdrias cidades, que
nasciam da necessidade de pontos de apoio para viajantes e vaqueiros na vasta extensao do
sertdo. Com a exploracdo da carnaubeira e de seus substratos, as zonas rurais ampliaram sua
importancia no contexto econémico do Estado; a cera de carnauba, por suas inumeras
aplicacdes industriais, teve destaque nas exportacdes brasileiras entre as décadas 1890 e

1940/1950, quando foi substituida pelas ceras sintéticas.

7 souzA, Simone (org). Uma nova histéria do Ceard. Fortaleza: Ed. Demdcrito Rocha, 49 edigdo, 2007. 18 pp
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Desta forma, o Ceard foi por séculos®® eminentemente um Estado rural e
constantemente pressionado pelas dramaticas secas que acometem o sertdo nordestino. E
nesse contexto, a seca foi uma condicionante socioeconémica e do patrimdnio cultural
cearense, presente no modo de vida, nos saberes e fazeres, nas tradi¢des e crencas.

A seca é um fend6meno natural, agravado pela agdo antrdpica, recorrente em regides
semidridas e que, diferentemente de outras catdstrofes naturais, tém longa duracdo e se
amplia por extensas areas, impondo situacdes de fome e o éxodo das populagdes rurais.
Chove pouco no sertdo nordestino, o indice pluviométrico da regido gira entre 500 e 800
mm anuais, pois as correntes de ventos e a baixa umidade impedem a formagao de nuvens.
Existem registros de ocorréncia de estiagens prolongadas no Ceara desde o século XVII, esta
seria a causa do insucesso do primeiro colonizador, Pero Coelho de Sousa, que em 1603
iniciou o processo de ocupacdo da Capitania do Siara (ou Syard) e depois de 04 anos se
retirou devido a seca®. Estima-se que a cada ciclo de 100 anos ha entre 18 e 20 anos de
falta de chuvas.

As politicas de combate a seca no Nordeste remontam ao periodo do Império e se
estendem aos nossos dias, por iniciativa de D. Pedro Il foram construidos acudes na
estiagem de 1877/1879 e atualmente as obras de transposicdo do rio Sdo Francisco sdo
iniciativas que procuram reduzir ou minimizar os danos provocados pela falta de chuvas. A
tematica da seca foi ao longo dos tempos uma constante no cotidiano das populacdes e no
imaginario popular, pelos riscos e ameacgas que ela representa, pelas solu¢des encontradas
para supera-la. Em situacdes extremas, como 1915 e 1932, foram criados campos de
concentracdo para evitar que as legides de famintos levassem o caos as maiores cidades

2 , . ~ .
cearenses, como Fortaleza e o Crato®®. Para além do sofrimento, o sertdo configura-se em

% De acordo com LIMA (2003) em 1980 que a populagdo urbana do Ceard supera a populagéo rural, naquele
momento o numero de moradores de cidades superaram os do campo (53,14%), em 2010, de acordo com os
dados oficiais, ataxa de urbanizagdo cearense atingiu 75,09% e 40% concentrados na regido metropolitana de
Fortaleza (http://www.ceara.qov.br/ceara-em-numeros, Acesso em: 17 abr 2012, 18:23

81 http://www.ceara.qov.br/index.php/historia-do-ceara Acesso em: 18 abr 2012, 15:34

82 <« . ., A . sre .
E vasta a literatura sobre a seca, com inumeras obras académicas e cientificas. Destacamos aqui o romance
de estreia da cearense Rachel de Queiroz “O quinze”, no qual a autora retrata o drama social da seca de 1915;

a tese de doutorado do professor Marco Anténio Villa “Vida e morte no sertdo” (Atica, 2000) ; e “Campos de
concentragdo no Ceard: isolamento e poder na seca de 1932” de Kénia Rios (Museu do Ceard, 2001).
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ambiente cultural extraordinario, que nasce da forga, da resisténcia, da fé e da criatividade
do homem sertanejo em suas estratégias de sobrevivéncia.

Por outro lado, no passado, o mar era o Unico 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
distancia que garantia condi¢des minimas de segurancga e, era comum, as construgdes serem
erguidas de costas para o litoral, enquanto nas faixas de praia estabeleciam-se as atividades
portuarias e as comunidades de pescadores. Assim foi no Ceard. A urbanizacao das praias
comegou timidamente por Iracema ainda na primeira metade do século XX, nesse periodo o
uso do mar era restrito aos banhos terapéuticos, seguindo assim o mesmo processo que
ocorreu em outros locais de veraneio; mas a partir da década de 1970 o Ceard se volta
inteiramente o litoral, para o qual todas as aten¢des comeg¢am a se direcionar a partir
daquele momento. As politicas publicas para o setor, somam-se o movimento de
“descoberta” dos paraisos tropicais como Canoa Quebrada, por brasileiros e estrangeiros, a
incorporacdo de novos habitos de veranismo pelos préprios cearenses e, neste caso,
diretamente impulsionada pela implantacdo de infraestrutura fisica nas praias de Fortaleza e
entorno.

De um lado, era necessario superar as condicdes 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 populacdo, em especial das
areas mais pobres do Estado. O turismo de sol e praia foi uma das apostas para fomentar
essa mudanca e, associado a outras atividades produtivas, criou possibilidades efetivas para
tal, transformando-se em simbolo desses novos tempos.

O turismo fundamentado no sol e praia garantiu ao Ceara uma posicao de destaque
no cendrio nacional, sendo atualmente um dos lideres no segmento, mas o transformou em
um destino de massa e dependente de um fluxo turistico crescente, com inumeros efeitos
colaterais.

O crescimento acelerado do turismo em qualquer destino propicia uma forte
valorizacdo imobilidria e pressiona as popula¢des originais a sair desses lugares, sobretudo

guando ndo existe regulamentacdo de uso do solo. A saida pode voluntdria, porque os
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moradores sdo motivados a vender suas propriedades, atraidos pelo valor monetario elas
alcancam e buscam outro local para moradia, nas proximidades ou zonas de entorno; ou por
expulsdo, quando essas pessoas sdo vitimas de processos de grilagem. O que varia é a
intensidade ou a violéncia como isso acontece, mas invariavelmente as conseqliéncias
sociais e culturais se fazem sentir.

Verifica-se nesses contextos o adensamento populacional, o crescimento urbano
desordenado, sem a infraestrutura basica necessaria, a favelizagdo das areas de entorno,
ocupacao irregular de encostas e dreas naturais inclusive para fins comerciais e turisticos,
uso abusivo dos recursos naturais em especial das reservas de agua potavel, contaminagdo
dos mananciais e lengdis fredticos por esgoto e outros residuos, descarte e manejo
inadequados do lixo, poluicdo visual e sonora, descaracterizagdao da paisagem natural e
cultural, dentre tantos outros.

E mesmo os complexos turisticos, que funcionam como alavancadores de grandes
empreendimentos imobilidrios, nem sempre demonstram cuidados ambientais necessarios
em termos de ocupacdo do solo, por ndo contemplarem solucdes de urbanizacdo e
esgotamento sanitdrio, tratando essas questdes de infraestrutura como uma atribuicdo
exclusiva do poder publico.

O que se verifica, no Ceara é que o litoral, que no passado era ocupado apenas vilas
de pescadores, nesse novo contexto se transformou nas dreas mais valorizadas para os
empreendimentos turisticos e para a construcdao de moradias de segunda residéncia,
portanto, alvo preferencial de fortes especulacdes imobilidrias. E a despeito de todos os
cuidados e iniciativas de ordenamento por parte da gestdo publica, as populagdes
tradicionais foram empurradas para o interior do territdrio e/ou periferias urbanas,
comprometendo o modo de vida e o patrimobnio cultural desses grupos, que além da
dimensao sociocultural, esses aspectos sdao componentes da atratividade turistica desses
destinos.

A populacdo tradicional do litoral, que originalmente eram pescadores, jangadeiros,
rendeiras e pequenos produtores rurais ndo foram completamente absorvidos como mao de
obra dos empreendimentos turisticos. Houve o cuidado e a preocupacao de oferecer
qualificacdo profissional, mas em funcdo do baixo grau de escolaridade desses grupos

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

Em Aquiraz, onde se localiza um dos principais complexo turistico do Ceara e onde
existe uma escola de formagdo profissional do SENAC, um dos problemas sociais
identificados no municipio é o desemprego. Enquanto a maioria dos empregados dos
empreendimentos ai instalados é originaria de outras localidades, a populagao reclama da
falta de oportunidades de trabalho, principalmente entre os jovens® e os indicadores sociais
do municipio também apontam nessa dire¢do. De acordo com o indice de Desenvolvimento
Municipal (IDM) do Ceard, que a cada dois anos medem o grau de desenvolvimento
socioecon6mico nos 184 municipios do Estado, Aquiraz ocupava a 232 posicao geral em 1996
e saltou para a 122 em 2008, mas considerando apenas as varidveis sociais no mesmo
periodo, o municipio ocupava a 1082 posicdo em 1996 e caiu para a 1292 em 2008%.

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
adaptacdo e de inclusdo efetiva a nova realidade econémica, mas também pela incorporacao
de habitos e praticas exdgenas induzidas no contato com os turistas. Esses fatores
concorrem para o rompimento dos lagos sociais e afetivos dessas comunidades, mas nem
sempre sdo “visiveis” no curto prazo, porém, com agravantes que comprometem a
sustentabilidade do préprio turismo.

De acordo com o diagndstico do Projeto de Valorizacdo do destino Canoa Quebrada,
o turismo se destaca como uma das principais atividades econ6micas, mais vem perdendo

dinamismo em funcdo 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 a disseminagdo de drogas, prostituicdo e violéncia, afetando o bem-estar
das populac¢des locais. (SETUR/BID — Cobrape, 2012, p. 26)

¥ souza, 2005. 79 pp
8 http://www.ipece.ce.gov.br/categoriad/idm/IDMpre31.pdf Acesso em: 18 abr 2012, 17:58
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Existem iniciativas de resisténcia a esse modelo de desenvolvimento da atividade
turistica, algumas lideradas pelas préprias comunidades, como é o caso dos nucleos de
turismo em base comunitaria que se estabeleceram na costa cearense e que se organizaram
no projeto Tucum — Rede Cearense de Turismo Comunitario®. O salto mais importante vem
do esforgo de planejamento e dos investimentos propostos pelo PRODETUR Nacional, que
passam pela descentralizacdo dos eixos de acessibilidade e pela estruturacdo de novos polos
turisticos no Estado e que incluem dreas do préprio litoral, mas que ndo foram
contempladas nas edi¢Oes anteriores do programa.

O Ceard 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
socioecon6mico, no qual o turismo ocupa um papel de destaque, e que teve na gestdo
publica seu elemento central. Baseado em um eficaz programa de ajuste fiscal, de controle
de contas publicas e fundamentado em planejamentos de longo prazo, o Estado vem
conseguindo realizar grandes obras de infraestrutura aliadas a projetos de dinamizacdo da
atividade econOmica. Isso ndo significa que o Ceard 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
sistematico das ferramentas de planejamento possibilita os ajustes e as corre¢bes de rota.
As mudancas foram positivas, a imagem de atraso e miséria ficou no passado, o presente
coloca o Ceara em posi¢do de destaque, de lideranca no contexto regional. E compreensivel
gue esse esforco de desenvolvimento e superacdo do atraso levasse a um afastamento do
patriménio cultural que o passado representava, abrindo espaco para novas formas de
expressao e manifestacdo da cultura, que surgiram espontaneamente ou foram induzidas, a
oferta turistica de Fortaleza reflete essas mudancas.

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

como é o caso do Fortal, do réveillon, do Cine Ceara — Festival Ibero-americano de Cinema;

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

A moda cearense nasce inspirada pela tradi¢cdo das rendeiras, dos trabalhos manuais,
e com o apoio de agéncias de fomento foram criados polos de confec¢dao em todo o Estado,
com destaque para o vestudrio em Fortaleza, cidade que hoje abriga inumeros eventos
setoriais que atraem publico e aten¢do da midia nacional. E 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 trajetdria profissional nasce na capital cearense, onde mantém o
atelié e a fabrica de sua marca.

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

O forrd eletronico é outro exemplo. O forrd 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 tridngulo 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 saturacdo do género, que culminou com a morte de Gonzaga.

O ressurgimento do ritmo se deu com o forré eletrbnico, uma criagao
essencialmente cearense e assim chamado porque incorporou instrumentos como a
guitarra, o baixo e a bateria eletrénica, mas também pela abordagem do lado mais alegre,
mais divertido e moderno do cotidiano nordestino.

O aspecto mais interessante do forrd eletronico foi a implantacdo da estrutura da
cadeia produtiva do ritmo, da producdo a veiculagdo: escritdrio de agenciamento artistico;

uma gravadora; um sistema de emissoras de radio especializadas; fabricacdo de
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equipamentos de som mais baratos e mais adequados ao uso intenso e as temperaturas
elevadas; e até um circuito de vaquejadas com programacao dedicada ao género. Esse
fenbmeno permitiu o surgimento de incontdveis bandas e grupos no Estado e o mais
interessante efervescéncia do forré eletronico contribuiu para a valorizagdo ou redescoberta
do forré tradicional. Nessas condi¢cdes além de alcangar as paradas nacionais, o forré
eletrénico se transformou em um componente importante da identidade cultural

contemporanea do Ceard e, por conseqliéncia de sua imagem turistica.
2.1.2. Acessibilidade

A via aérea é o acesso mais utilizado pelo turista internacional e brasileiro do Centro-
Sul do pais para chegar ao Ceard e, dentro do Estado, para o deslocamento entre os
destinos, os acessos rodoviarios sdo determinantes. Atualmente, para esses publicos, o
portdo de entrada no Estado é Fortaleza, para onde convergem as principais rodovias e onde
se localiza o Aeroporto Internacional Pinto Martins, o 32 maior do Nordeste e com
capacidade para o atendimento de 2,5 milhdes de passageiros por ano.

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

Atualmente, por Fortaleza, existem vOos regulares nacionais e internacionais,
operados pelas principais companhias que atividade no Brasil; e em periodos de alta
temporada sdo freqlientes as operagdes de vbos charters, o que possibilita a ampliacao de
assentos e rotas. Desta forma, apesar das restricoes em termos das rotas operadas e do
custo elevado das passagens, no contexto de Brasil e Nordeste, as condi¢cbes de
acessibilidade aérea para o Ceara pode ser considerada como boa.

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

boa. Se as rodovias federais apresentam problemas de conservacao, as estradas estaduais
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foram ampliadas ao longo das ultimas décadas e, mesmo a maioria sendo em pista simples,
elas formam rotas alternativas de acesso e que atualmente se encontram em excelentes
condi¢cGes de manutencdo; com destaque para o Litoral Leste, que com a recente duplicacdo
da CE 040, melhorou significativamente as condi¢des da viagem para chegar e para a
circulagao dentro da prépria regido.

Mesmo que as distancias entre os extremos de cada polo possam ser consideradas
grandes, um elemento favordvel em termos de acessibilidade é a proximidade entre os
municipios que formam cada uma das regides turisticas, garantindo que os deslocamentos
sejam curtos e que haja sempre algum atrativo entre os percursos. Em termos do transporte
rodovidrio, se faltam servicos publicos regulares, o transporte turistico supre
adequadamente essa deficiéncia, tanto pelo uso de veiculos convencionais e quanto de
carros 4x4, aspecto considerado como um componente de atratividade do destino; a
experiéncia off road dos passeios pelas praias e as possiveis dificuldades de acesso
estimularam a ampliacdo desse tipo de servico por parte das empresas de receptivo,

inclusive para os destinos do interior do Estado.
2.2. Os polos turisticos do Ceara

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

O ordenamento dos polos turisticos ndo é estatico, existe flexibilidade quanto ao
numero de regides e a insercdo de municipios. No atual zoneamento turistico adotado pela

SETUR-CE, o Ceara esta dividido em 09 regides turisticas, conforme mostra o mapa abaixo.
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Figura 03: as regides turisticas do Ceard
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Fonte: SETUR-CE

Dos 09 polos turisticos do Ceara, foram priorizados 03 no dambito do PRODETUR
Nacional, o Litoral Leste, a Serra da Ibiapaba e o Maci¢o do Baturité. Ao integrar novas areas
do territério, esta etapa do programa representa o amadurecimento do turismo no Estado,
pela insercao zonas fora do litoral e o fortalecimento das politicas de integragdo regional.
Trata-se, portanto, de uma mudanca importante no contexto local, mas também nas
estratégias do PRODETUR.
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Desde a implantagdo do programa em 1994, o PRODETUR é o principal instrumento
de fomento do turismo em todos os estados do Nordeste. Foram duas edigdes exclusivas
para a macrorregido, nas quais o Ceard liderou o processo de planejamento e de
implantagdao, sendo o Estado que mobilizou mais recursos. Nessas primeiras etapas, os
investimentos do PRODETUR foram concentrados no Litoral Oeste e em Fortaleza como
portdo de entrada, o objetivo era fazer o ordenamento, garantir a conservagdo dos
patrimoOnios naturais e culturais e dotar o territério da infraestrutura necessdria para o
desenvolvimento sustentavel do turismo. Com a ampliacdo do programa pelo Ministério do
Turismo, agora identificado como PRODETUR Nacional, o Ceard manteve-se a frente na
contratacdo do financiamento e na execucdo dos projetos. A SETUR-CE soube combinar o
PRODETUR a outras linhas de investimentos e programas, que simultaneamente estdo
permitindo a realizacdo de grandes projetos, direcionados a macroestrutura turistica do
Estado, com a¢des mais pontuais da microestrutura de destinos turisticos especificos.

Este plano de marketing turistico é um projeto previsto no PRODETUR Nacional e,
desta forma, contempla os 03 polos priorizados, mais Fortaleza, por ser o principal portdo de

entrada do turista no Ceara.

2.2.1 Litoral Leste

Esta regido, também conhecida como Costa do Sol Nascente, compreende a faixa
litoranea que vai de Fortaleza até a divisa com o Rio Grande do Norte, sendo composta pelos
municipios de Aquiraz, Aracati, Beberibe, Cascavel, Fortim, Icapui, Eusébio e Pindoretama; os
dois ultimos estdo na area mais interiorana do territério, ndo tém contato com o mar e, por
isso mesmo, a producdo agricola se mantém como a principal atividade econ6mica. A esses
municipios soma-se Caucaia, que geograficamente integra a regido oeste do litoral, mas
assim como Aquiraz esta inserido na Regido Metropolitana de Fortaleza e para efeitos do
Prodetur Nacional Ceara, definiu-se pela sua inclusdo no Litoral Leste.

O Litoral Leste foi o primeiro nucleo turistico do Ceara que ganhou projecao
internacional, com Canoa Quebrada nos anos de 1970. Atualmente é a regido que recebe o

maior volume de turistas, depois da Capital, e que consta dos pacotes e roteiros turisticos
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das maiores operadoras de turismo do Brasil. Ao longo de 04 décadas vdrios destinos se
consolidaram neste polo, dentre os quais se destacam Praia da Caponga em Cascavel, Icapui,
Morro Branco e Praia das Fontes em Beberibe, Porto das Dunas em Aquiraz e Canoa
Quebrada em Aracati, sendo os trés ultimos os com a maior oferta de servigos e os que
recebem mais turistas. De acordo com os dados dos Indicadores do Turismo no Ceara,
publicados pela SETUR-CE, Porto das Dunas e Canoa estdo entre os destinos que mais
crescem no Estado, entre 2009/2010, o indice 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, atrds 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 municipios 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 sdo maiores em termos de capacidade instalada, enquanto o ultimo se

caracteriza por pequenos hotéis e pousadas, como mostra o grafico abaixo.

Quadro 96: oferta hoteleira do Litoral Leste

Oferta hoteleira do Litoral Leste
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3,503 3.554
3.500 3.283
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0 - =
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Fonte: SETUR-CE - Indicadores do Turismo, elabora¢do propria
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Apesar de nesta regido se encontrem alguma dos maiores empreendimentos hoteleiros do
Ceard, como é o caso do complexo do Beach Park em Porto das Dunas e do Vila Galé
Cumbuco, verifica-se a predominancia dos pequenos meios de hospedagem; na regido a
média de 23,2 UHs por equipamento, Icapui registra a menor proporc¢do (8,84 UHs por
empreendimento) e Aquiraz e Caucaia a relagdo mais elevada, com 35
UHs/empreendimento.

A oferta hoteleira da regido pode ser ainda maior do que a mapeada pela SETUR-CE,
sobretudo em relagdo aos empreendimentos menores. O diagndstico do Projeto de
Valorizagao de Destinos Turisticos — Canoa Quebrada, com base nos dados da Secretaria de
Turismo e Meio Ambiente de Aracati, informa que o municipio 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 instalagdes e servigos voltados principalmente para o turismo
de massa, seja para publicos de maior ou menor poder aquisitivo, tanto em resorts quanto
em pousadas de padrdao 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 Maceid, mas esses
ainda sdo uma excegdo. Outra caracteristica é a presenca de estrangeiros atuando neste
setor em toda a regido, especialmente europeus, como é o caso dos dois hotéis citados, o
gue ndo significa que os demais empreendimentos tenham os mesmos diferenciais, mas é
um aspecto que facilita a atracdo de publicos desses mercados.

Foram identificadas na regido 05 agéncias de receptivo, duas instaladas em Canoa
Quebrada e as outras em Beberibe, localizadas em Morro Branco, Praia das Fontes e Uruau.
Esse servico se complementa pela atividade das cooperativas de bugueiros existentes nas
principais praias do polo e que, na pratica respondem pela a maioria dos passeios realizados
nesse contexto, com roteiros sobre a areia, dunas e falésias; no entanto, sdo organizacdes
com alto grau de informalidade e com pouca ou nenhuma capacidade de comunicacao e
promocdo fora de suas areas de atuacdo.

A atratividade turistica do polo é o seu litoral. As praias se destacam pela beleza
cénica resultante da composicdo de dunas de areias claras, falésias avermelhadas,

manguezais e muito sol. O baixo indice pluviométrico, semelhante ao do Sertdo, é um
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diferencial deste polo, onde chove muito menos que nas dreas da costa nordestina sob a
influéncia 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 turisticos do Ceara: o
Beach Park (Porto das Dunas, Aquiraz) que é o maior complexo de lazer aquatico da América
Latina, por onde passam mais de um milhdo de visitantes por ano e Canoa Quebrada, a mais
famosa dentre as praias cearenses.

Na regido encontram-se algumas das mais antigas cidades cearenses - Aquiraz a
primeira capital do Estado fundada em 1699 (elevada a categoria de vila em 1713) e Aracati
criada em 1748% - gue ainda preservam conjuntos arquiteténicos representativos da histdria
do Estado, mas que apesar de relativamente bem conservados, ainda ndo foram
incorporados a oferta turistica e sequer tém propostas concretas de uso ou atividades.
Atualmente, a oferta cultural do Litoral Leste restringe-se a producdo artesanal, em especial
as rendas (bilro e renascenca) e as garrafinhas de areia, que sdo produzidas em escala e
amplamente comercializadas em toda a faixa litoranea. Os remanescentes de comunidades
tradicionais também se destacam como atrativos de alta singularidade; nessas vilas de
pescadores, o ritmo de expansdo dos complexos turisticos foi limitado pela populagdo, o que
garantiu que a paisagem natural e a identidade cultural ficassem mais preservadas, no
entanto, a estrutura de servicos disponivel é muito simples. A proximidade das praias com
o sertdo 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 Unico bioma
exclusivamente brasileiro. Mas faltam concretas de atividades e usos, para permitir ao
turista ampliar sua experiéncia da regido, para além do banho de mar e dos passeios de
buggy.

O principal publico do Litoral Leste, em termos quantitativos, é o visitante que faz
programas de 01 dia, seja o proprio cearense ou o turista hospedado em Fortaleza, que
encontra no Litoral Leste a opc¢do para inUmeros passeios comercializados como
complemento as ofertas da capital; as estimativas sdo que os excurcionistas correspondam a
60% do total ou o equivalente a 1,5 milhdo de pessoas por ano, além dos 1,1 milhdo de

turistas. Conhecidos como “bate-volta”, essas atividades sdo comuns em iniUmeros locais da

% souza, 2007, pp 226
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costa brasileira e seus impactos sdao recorrentes, normalmente geram baixo retorno
econdmico para o destino e comprometem o desenvolvimento sustentavel do setor. O
grande volume de excursionistas concentrados em periodos especificos sobrecarrega parte
dos servigos 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 populagdes, afetando também a tranquilidade dos turistas

gue optam por se hospedar no destino.

De fato, para muitos turistas viajando a lazer pelo litoral do Cear3d, Fortaleza é um
6timo ponto de apoio para visitar o Litoral Leste. Como o banho de mar ndo é
possivel na capital, excecdo feita a Praia do Futuro, essa atividade acaba ficando
para as praias dos municipios vizinhos. (SETUR/Ipeturis, 2010, p.372)

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

O turismo de sol e praia é preponderante no Litoral Leste, mas é um segmento com
uso limitado de seu potencial, em especial no que diz respeito as atividades nauticas 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 instalagles e servigos precisam ser adequados para

atender as especificidades do segmento.
2.2.2 Serra da lbiapaba

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 Piaui, em area préxima ao Parque Nacional das Sete
Cidades. E uma regido de planalto, com altitudes que variam entre 800 e 1100 m, que se
caracteriza pela presenca de grandes pareddes, vales, cachoeiras, formagcGes rochosas,

grutas e vegetacao de transicdao entre a Mata Atlantica, o cerrado e a caatinga; o clima na
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Serra da |biapaba é bem mais ameno que a média do Ceard, com temperatura que oscila
entre 18 e 282 C.

O polo turistico da Serra da Ibiapaba é formado pelos municipios de Vigosa do Cear3,
Tiangua, Ubajara, Ibiapina, Sdo Benedito, Carnaubal, Guaciara do Norte, Croatd e Ipu. As
verdes e exuberantes paisagens da Serra da lbiapaba formam um verdadeiro odsis nesse
altiplano do semidrido, cercado pela caatinga e que no periodo colonial foi drea estratégica
no processo de ocupag¢ao da regidao Norte, o caminho por terra para integrar o Estado do
Maranhdo e Grao Para ao territorio brasileiro.

Turisticamente a Serra da Ibiapaba se destaca pela sua formagao histérico-cultural e
pelo extraordindrio patriménio natural que ela representa, tendo na paisagem seu aspecto
de maior singularidade.

Habitada originalmente por diferentes grupos indigenas, com destaque para os
“Tapuia” (Anacé, Aconguacu e Reriit) e os Tabajara, a regido foi convertida em um maiores
redutos missiondrios jesuitas no Brasil em termos quantitativos, onde se estima tenham
vivido mais de 4 mil indios, menor apenas que as MissGes do extremo Sul, na fronteira com
o Uruguai e Paraguai87.

De acordo com as pesquisas do historiador Ligio José de Oliveira Maia para sua tese
de doutorado, defendida recentemente na UFF, foram realizadas 03 tentativas de
aldeamento dos indios nas “Serras” da Ibiapaba, inclusive sob a supervisdo do padre Anténio
Vieira, quando este era o responsavel pelas missdes no Maranhdo. O empreendimento teve
éxito em 1691, com os padres Manoel Pedro e Ascenso Gago, resultando na fundacdo da
Aldeia de Nossa Senhora da Assuncdo nas Serras da |biapaba que, depois da expulsdo dos
jesuitas em 1759, foi elevada a categoria de vila, sob a designacdo de Vila Vigcosa Real, atual
cidade de Vicosa do Ceard e o primeiro nucleo urbano da regiao.

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

aldeamento jesuita. A Bica do Ipu, em S3o Benedito, é identificada como o cenario do

¥ MAIA, Ligio José de Oliveira. Serras de Ibiapaba — De aldeia a vila de indios: vassalagem e identidade no
Ceard colonial — Século XVIII. Tese de doutorado defendida no Programa de pds-graduacdo em Historia da
Universidade Federal Fluminense. Niteroi, 2010.
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encontro da india Iracema com o branco Martim, no célebre romance histérico de José de
Alencar.

Vicosa do Ceard conseguiu preservar seu conjunto arquiteténico, tombado pelo
IPHAN e restaurado recentemente, é considerado o mais expressivo desse periodo histérico
no Ceard e que se diferencia pela presen¢a dos elementos culturais indigenas. Vigosa é o
municipio mais proximo 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 esta localizado o Parque Nacional de Ubajara, com area de 62
km2, abrange os municipios de Frecheirinha, Ibiapina, Tiangud e Ubajara, onde fica o portdo
de entrada para a visitacio®. De acordo com o ICMBIO em 2011 a UC recebeu mais de 88
mil visitantes, sendo mais freqlientado, por exemplo, que o Parque Nacional da Chapada dos
Veadeiros em Goids, que no mesmo periodo foi visitado por pouco mais de 22 mil pessoas®.
O parque foi criado em 1959 com o objetivo de preservar a gruta de Ubajara e seu contexto
ambiental e paisagistico, com vegetacdo predominante de Mata Atlantica e ocorréncia de
palmeiras de babagu. A gruta é conhecida desde o século XVIII e tem 1.200 m de extensao,
dos quais 420 estdo abertos a visitacdo e o acesso é facilitado por um teleférico, inaugurado
em 1976°° e para o qual est3o previstas obras de modernizago na plataforma de embarque
pelo PRODETUR Nacional.

As cidades que integram o polo sdo pequenas, todas tém populacdo inferior a 70 mil
habitantes e ainda mantém as caracteristicas interioranas, com as atividades produtivas
ligadas ao contexto rural, a pecudria e agricultura, predomina atualmente a producdo de
hortalicas e flores, especialmente rosas em Sdo Benedito. Os representantes do trade e da
sociedade civil presentes na reunido realizada durante a visita técnica da Consultoria, em
margo de 2012, destacaram que o uso indiscriminado de agrotéxicos na producdo hortalicas

€ um problema grave de saude publica, com sérios danos ambientais.

8 http://sistemas.mma.qgov.br Acesso em 20 abr 2012, 18:19

8 BRASIL. Ministério do Meio Ambiente, Ministério do Turismo e Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas. Diagnéstico do projeto piloto Parques da Copa. Brasilia, 2011.

% http://www.icmbio.gov.br/portal/images/stories/imgs-unidades-coservacao/encartel u.pdf Acesso: 21 abr
2012, 10:32
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A regido apresenta 6timas condicdes para a pratica de atividades de aventura, como
o voo livre, o rapel, o trekking, dentre outros. A Serra de Ibiapaba consta de alguns roteiros
operados pelo receptivo de Fortaleza e Jericoacoara, como oferta complementar a praia e
propostas mais integradas, no sentido do Sertdo e em dire¢do ao Piaui/Maranhdo, como
alternativa a Rota das Emogdes. Apesar do alto potencial, o ecoturismo e mesmo o turismo
de aventura ndo estdo estruturados adequadamente, mesmo dentro do Parque Nacional as
condicBes de visitacdo ainda sdo precarias.

N3do existem séries estatisticas sobre o turista desse polo, nem informacdes sobre o
volume ou o perfil do turista. Nos Indicadores do Turismo do Ceard, referentes ao ano de
2007, na lista dos municipios mais visitados, constam Ipu e S3o Benedito na 192 e 202
colocacdo respectivamente. Na percepc¢do do trade turistico e gestores publicos locais, que
participaram da oficina de opinido interna para este planejamento, o turista atual do polo é
predominante é o regional, oriundos principalmente do préprio Ceara e estados vizinhos,
principalmente Piaui e Maranhdo. O que se confirma nos dados da pesquisa de demanda
realizada para o Estudo de Mercado, que indica que a participacdo do turista regional é de
74%, sendo Fortaleza o principal emissivo, com 38% do total. No entanto, uma pesquisa do
Sistema Nacional de Emprego Ceard (SINE CE), realizada com o visitante do bondinho de
Ubajara em janeiro de 2008, apresenta um dado divergente que identificou a participagao
de aproximadamente 15% de turistas de Brasilia, Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

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

Foram identificadas 04 empresas de receptivo na Serra da Ibiapaba, apenas 01 dispde
de sitio na internet e no qual se apresenta como especializada em atividades de aventura,
mas ainda sem as atitudes comerciais que se verifica no receptivo instalado nas dareas
costeiras.

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

hospedagem sdo simples, desatualizados em termos de instalacdes e servicos, a excecao 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 regido, onde se verifica um esforco de melhoria e de obras de

ampliagao.

C_luadro 97: oferta hoteleira da Serra da Ibiapaba

Oferta hoteleira da Serra da Ibiapaba
351
151
113 -

68

11 8 7 5 4 4 12

Tiangua Ubajara Sdo Vicosa Ipu Outros

Benedito
Hempreendimentos UHs

Fonte: SETUR-CE - Indicadores do Turismo, elaboragéo propria

Em todos os municipios existem restaurantes para o atendimento do visitante, as
melhores alternativas se concentram nas cidades com maior movimenta¢ao comercial. No
entanto, ndo se identifica com clareza uma gastronomia regional, os carddpios misturam
pratos tipicos do sertdo, pizzas e sushis, que é uma oferta crescente na regiao.

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

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

aeroporto, terd mais disponibilidade de tempo para outros programas e atividades no
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entorno, refletindo positivamente no Polo Ibiapaba. Mas para que essa “vantagem” se
transforme em capacidade competitiva, os produtos e atividades turisticas devem
apresentar servicos e equipamentos com mais qualidade, compativeis com as exigéncias do

mercado.
2.2.3 O Macigo do Baturité

Formado pelos municipios de Aracoiaba, Aratuba, Barreira, Baturité, Capistrano,
Guaramiranga, Itapiuna, Mulungu, Ocara, Pacoti, Palmacia e Redenc¢do; o Maci¢o do Baturité
é uma APA criada em 1990%*, compreende uma &rea serrana de transicdo entre o litoral e o
sertdo nordestino, apresenta clima ameno e indices pluviométricos maiores que a média do
Estado, com altitude que supera os 1000 m acima do nivel do mar e abriga os ultimos
remanescentes preservados de Mata Atlantica do Ceara.

A localizagdo geografica e as condicdes ambientais garantem caracteristicas
peculiares, com destaque para o clima e a paisagem, em que se contrapGe a exuberancia da
Mata Atlantica e a aridez da caatinga. Esses aspectos foram fundamentais no século XIX para
a producdo do café, considerada como a atividade que levou prosperidade a toda regido,
inclusive a construcdo de uma estrada de ferro, para o escoamento das safras.

Se nos pontos mais altos floresceu a producdo do café, nas partes baixas os engenhos
de acucar também tiveram relevancia. Essas unidades produtivas mobilizaram contingentes
de m3o de obra escrava e pioneiramente, talvez motivados pela crise na producdo, ficou
conhecido como primeiro lugar a abolir formalmente o trabalho escravo, fato que ocorreu
no municipio de Redencdo em 1884, 04 anos antes da assinatura da Lei Aurea.

Turisticamente o Macico de Baturité cresceu em torno do clima, da paisagem de
serra e da proximidade com Fortaleza, que é facilitada pelas boas condi¢des de conservagao

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

o1 http://antigo.semace.ce.qgov.br/biblioteca/unidades/APABaturite.asp Acesso em: 18 abr 2012, 13:46
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se concentram os principais empreendimentos para o atendimento desse publico, mas isso
ja se reflete em outros municipios, como Pacoti e Mulungu.

Nos ultimos dez anos a regido conheceu um rdpido crescimento da atividade
turistica, impulsionado pelo Festival de Jazz e Blues criado em 2000, evento de grande
notoriedade e que atrai muitos visitantes. A esses aspectos somam-se o potencial para o
ecoturismo, o turismo de aventura, turismo cultural e de eventos.

Ndo existem séries estatisticas sobre o turista desse polo, nem informagdes sobre o
volume ou o perfil do turista. Nos Indicadores do Turismo do Cearda, Guaramiranga aparece
entre os municipios mais visitados do Estado, em 172 posi¢cdo no ano de 2007, atingindo a
142 colocacdo no ano de 2010; eram aproximadamente 08 mil turistas no primeiro
levantamento e saltou para quase 19 mil em dois anos, mais de 100% de crescimento no
periodo. Na percepcdo do trade turistico e gestores publicos locais, que participaram da
oficina de opinido 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 grafico abaixo, mas apresenta estrutura e
servicos mais qualificados, quando comparados aos disponiveis na Serra da Ibiapaba.
Guaramiranga dispde de bons hotéis, tém equipamentos e servicos mais sofisticados, perfil
semelhante aos empreendimentos que estdo se instalando em Mulungu, onde se encontram
op¢Oes de maior contato com a natureza. Quanto a oferta gastronbmica, existe a
valorizacdo crescente da culindria internacional, como ocorre com outros destinos de serra

no Brasil.
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Quadro 98: oferta hoteleira do Macico do Baturité

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

22 12 10 5 ; %8 16

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

Hempreendimentos UHs

Fonte: SETUR-CE - Indicadores do Turismo, elaboragdo propria

N3o foram identificados servicos de receptivo na regido, talvez pelo fato de que o
publico atual ser um frequentador regular e que utiliza veiculo préprio para chegar e se

deslocar durante sua estadia.

2.3. Os produtos turisticos ofertados pelas empresas de receptivo do Ceara

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

maioria é caracterizada pelos servigcos de emissivo, como detalhado no grafico a seguir.
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Quadro 99: agéncias de viagem e de receptivo no Ceara

Agéncias de viagem e de receptivo no Ceara

Agéncias de receptivo 38

Afiliadas a ABAV 111

Base Cadastur 303

Fonte: Elaboragdo propria

O mapeamento das agéncias de receptivo teve como referéncia o Estudo de Mercado
e complementado por uma pesquisa na web, realizada no més de abril de 2012, em que se
considerou a base total de agéncias de viagem localizadas no Ceara e registradas
formalmente no CADASTUR, a lista de agéncias filiadas a Associacdo Brasileira de Agéncias
de Viagens (ABAV) e a Associacdo Brasileira de Ecoturismo e Turismo de Aventura (ABETA).
Para a identificacdo de uma agéncia de viagem como receptivo, considerou-se a existéncia
de enderecos de sitios ativos na internet e com ofertas de servicos e produtos turisticos
operados dentro do territorio cearense, sem distingdo entre uma agéncia ou operadora.
Eventualmente, com a ampliacdo da analise para os outros polos turisticos, venham a ser
identificadas mais empresas de receptivo quando das visitas de campo, além das mapeadas

nesta etapa.
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Quadro 100: agéncias de receptivo nos polos turisticos do Ceara

Agéncias de receptivo nos polos turisticos

Litoral Leste h 3

Serra da Ibiapaba

Litoral Oeste

-
I

Fonte: Elaboragdo propria

Como principal portdao de entrada do turismo nacional e internacional, a cidade de
Fortaleza concentra o maior numero de empresas e tem uma atuag¢do importante sobre o
litoral, principalmente na costa Leste, em fung¢do do tipo de publico e atividades que sdo

realizadas pelo turista na regiao.

Quadro 101: ofertas turisticas no receptivo do Ceara

Ofertas turisticas no Receptivo do Ceard

W Passeios e atividades de até 01 dia Roteiros

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

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

Quadro 102: passeios e atividades de até 01 dia — por polo turistico

Passeios e atividades de até 01 dia - por polo turistico

0,

120

7%

84%

HFortaleza M Litoral Leste Litoral Oeste Serra de Ibiapaba

Fonte: Elaboracgdo propria

A analise dos dados evidencia a predominancia das ofertas de passeios e atividades
pelo receptivo de Fortaleza, porém, a maioria das atividades acontece principalmente em
outros municipios e de forma complementar as atra¢des existentes na capital, configurando-
se, provavelmente, em uma alternativa para ampliar a potencialidade do destino, como

mostra o grafico a seguir.
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Quadro 103: passeios e atividades de até 01 dia — a partir de Fortaleza

Passeios e atividades de até 01 - Fortaleza

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

Fortaleza 26

Fonte: Elaboragdo propria

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 publico
desses passeios, a excecdo daquelas atracbes para as quais ha cobranca 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 sustentavel dos destinos na regido, conforme analisado anteriormente.

Além dos passeios e atividades de curta duracdo, foram mapeados os roteiros

oferecidos dentro do Ceara, a partir dos seus diferentes destinos, ou integrando outros

Estados.
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Quadro 104: oferta de roteiros no receptivo do Ceard

Oferta de roteiros no receptivo do Ceard

Mar, Serra e Sertdo
Leste-Oeste
Sertdo

Mar e Serrra

Litoral Leste

Especiais de aventura

Litoral Oeste

Roteiros integrados

0] 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboragdo propria

O grafico acima demonstra que o receptivo cearense incorporou em suas ofertas os
produtos dos diferentes polos turisticos do Estado e, como era de se esperar, algumas tém
mais presen¢a ou participagdo que outras. Nao existem dados sobre a comercializacao
desses pacotes, mas destacam-se as propostas envolvendo o Piaui e o Maranhdo, na
chamada Rota das Emocgodes, no sentido do Litoral Oeste; e em direcdo ao Litoral Leste, sdo
predominantes os roteiros pela praia até Natal, mas com algumas ofertas até Recife.

Além da capacidade empreendedora em busca de competitividade, verifica-se
também um amadurecimento empresarial do receptivo, que demonstra seguranca para
ampliar as fronteiras de atuacdo, inclusive pela especializacdo dos servicos, em especial no
segmento aventura, com a operacao de roteiros de off road e de esportes nauticos (kitesurf

e windsurf).

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |

122



/ 3 ibef-geo @ .
P e o 2 P J CHIAS | MARKETING

2.4. A avaliagao técnica dos produtos turisticos do Ceara

Existem inimeros conceitos e definigdes para produto turistico, para os objetivos
desta analise, considera-se como produto turistico é o recurso natural ou cultural que tem a
capacidade de atrair fluxos turisticos, que é acrescido de estrutura de acesso, de condi¢cGes e
servicos necessarios para garantir conforto e seguranca, incluindo atividades de fruicao que
podem ser realizadas durante a visitagao.

Para fins desta andlise, define-se produto turistico como uma “atragdao” acrescida de
estruturas, equipamentos e servigos necessarios para permitir a presenca e a permanéncia
do visitante no local. Para a sele¢dao dos produtos para a avaliacdo foram considerados os
dados disponibilizadas pelo Estudo de Mercado e o Projeto de Valoriza¢do de Destinos,
realizados no ambito do PRODETUR Nacional e, para corrigir possiveis discrepancias, as
informacgdes dos dois estudos foram cruzadas com o mapeamento das ofertas turisticas do
receptivo cearense identificadas pela Consultoria nos respectivos polos que integram o
planejamento.

Existem varios métodos de avaliagdo de atrativos turisticos, que funcionam para
definir prioridades e orientar processos de desenvolvimento®. A avaliacdo para fins de
marketing utilizada neste planejamento foi desenvolvida pelo Dr. Josep Chias, seguindo o

esquema seguinte:

* Desde a década de 1970 existem iniciativas de proposi¢do de métodos para a avaliagdo de produtos
turisticos. No Brasil, o Ministério do Turismo adaptou a metodologia do Centro Interamericano de Capacita¢do
Turistica (CICATUR), orgdo ligado a Organizagdo dos Estados Americanos (OEA), que possibilita uma andlise
diagndstica dos produtos através da avaliacGo de aspectos intrinsecos e extrinsecos, que tem alguns critérios
semelhantes aos utilizados pela metodologia Chias de valoragéo, mas o sistema é diferente. BRASIL, 2005, p 46.
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Figura 04: esquema para a avaliacdo de produtos turisticos
PRODUTOS

UNICIDADE

VALOR INTRINSECO VALOR POTENCIAL

IDENTIDADE LOCAL

X

CONCENTRAGAO DE
OFERTA GRAU DE
APROVEITAMENTO

NOTORIEDADE

r'——_-__-:~‘\ 124
( VALORAGAO )
~ »7
© Chias Marketing S ————— -

Fonte: Chias Marketing - Proibida reprodugdo sem citar a fonte

A metodologia Chias de valoracdo de produtos turisticos considera 02 dimensdes de
anadlise, o valor potencial e o grau de aproveitamento, e utiliza 05 critérios de avaliacao,
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 importancia diferenciado, definido com

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

v Valor potencial
Essa dimensdo de analise determina o valor da atratividade e da capacidade que o
produto ou recurso tem para motivar a atracdo de fluxos turisticos.
A avaliacdo abrange os aspectos inerentes ao recurso, independentemente do seu
grau de estruturagao ou desenvolvimento.

e Os critérios de analise do valor potencial:

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

mercado. Fator de ponderagéo do critério Unicidade: X 3
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Il. Valor intrinseco: avalia a representatividade do recurso dentro de sua
categoria. Na analise comparativa, quanto mais elementos diferenciadores
relevantes forem identificados, maior a nota alcancada. O processo de
avaliacdo utiliza os dados e informagGes de fontes secundarias, pesquisa e
observac¢do in loco, cruzamento com referéncias de mercado. Fator de

ponderagdo do critério Valor intrinseco: X 2

lll. Identidade local: valor que um recurso tem por ser auténtico ou caracteristico
de um lugar culturalmente singular. Quanto mais elementos da identidade
local um recurso possuir, mais elevada a nota na variavel. O processo de
avaliacdo considera dados e informacdes de fonte secundarios, pesquisa e

observacao in loco. Fator de ponderagdo do critério Identidade local: X 1

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

multiplicado pelo valor potencial.

e Oscritérios de avaliacdo do Grau de Aproveitamento

I. Concentragao de ofertas: valor derivado da quantidade e da diversidade de
atividades e servicos existentes no produto e seu entorno. A avaliacao
considera os dados e informacbes de fontes secunddrias sobre a oferta
turistica, especialmente inventdrios, pesquisa em guias turisticos, catalogos
de operadoras e materiais promocionais institucionais do destino e
verificagdo in loco. Fator de ponderag¢do do critério Concentragdo de

ofertas: X 2
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Il. Notoriedade: valor que corresponde ao grau de conhecimento e visibilidade
gue o produto possui no mercado turistico. A avaliagdo considera a presenga
do produto em guias turisticos (impressos e eletronicos, incluindo a web),
catdlogos de operadores, materiais promocionais institucionais do
destino/estado/pais e nos dados das pesquisas de demanda. Fator de

ponderagdo do critério Notoriedade: X 1

Para determinar o valor potencial, multiplica-se os pontos de cada critério pelo seu
fator de ponderagdo, a soma do valor de todos os critérios é o indice de potencialidade do
produto. Para calcular o grau de aproveitamento os procedimentos sao iguais, porém, o a
soma das duas varidveis define o valor real do produto, esse resultado é multiplicado pelo
valor potencial.

Com base nos resultados finais é possivel estabelecer o ranking dos produtos e
estabelecer a hierarquia entre eles, com énfase no valor potencial, porque compreende os
aspectos que contribuem mais diretamente para atuar no reposicionamento e ampliar a

participacdo de mercado.

Figura 05: matriz de hierarquizacao dos produtos

PRODUTOS ESTRELA MOTIVADORES

PRODUTOS A
PRODUTOS B
COMPLEMENTARES

RECURSOS DE ALTA POTENCIAIS
PRIORIDADE Mon*noalzs

RECURSOS DE BAIXA
PRIORIDADE POTENCIAIS

COMPLEMENTARES

©Chias Marketing, ndo pode ser reproduzido sem autorizagdo

Fonte: Chias Marketing - Proibida reprodugdo sem citar a fonte
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Do ponto de vista metodoldgico os produtos que alcancam o topo da hierarquia sdo
considerados, pela sua excepcional potencialidade, como imprescindiveis para conhecer um
determinado destino turistico, por isso mesmo sao considerados como motivadores de
fluxos turisticos. Os que ficam nas faixas intermediarios sao identificados como
complementares da oferta turistica de um destino e importantes para ampliar o tempo de
permanéncia dos visitantes.

Sdo classificados como recursos, os atrativos que apresentam grau de
aproveitamento igual ou inferior a 4 pontos, hierarquizados como motivadores ou
complementares conforme a pontuagdo que alcangam no valor potencial.

Os Produtos Estrela sdo os que alcangcam a pontuacdo mdaxima na avaliacdo de
potencialidade. Esses produtos sao identificados como motivadores, porque representam “o
melhor da experiéncia” de um destino e demonstram capacidade para atrair os mercados
mais distantes e, por isso mesmo, sdao elementos estratégicos na promog¢do e comunicagao.
Na avaliacdo dos produtos turisticos nos 03 polos do PRODETUR Nacional CE nenhum
produto atingiu a pontuacdo como Produto Estrela.

Na categoria de Produtos “A” sdo que alcangam boa pontuagdo na avaliagdo
potencial e refletem a identidade turistica de um destino. Pela capacidade de atracdo sdo
considerados complementares, mas se convertem em motivadores de fluxos turisticos

guando se transformam em ofertas bem estruturadas e promovidas.

Quadro 105: ranking dos produtos — produtos A

RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS A
PRODUTO

MUNICIPIO
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RANKING VALOR POTENCIAL — PRODUTOS A

PRODUTO MUNICIPIO

128

Fonte: Elaboragdo prépria
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Os Produtos “B” alcancam pontuacdes médias na avaliacdo potencial ou mesmo
resultados proporcionalmente maiores em uma das varidveis e menores em outra. De
maneira geral, nesta categoria sdo classificados os produtos que complementam a oferta de
um destino, considerados estratégicos para ampliar o tempo de permanéncia do turista,
contribuir para fidelizagdo, estimular as viagens de retorno ou atuar no aumento da

ocupacado nos periodo de baixa temporada.

Quadro 106: ranking dos produtos — produtos B

RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS B

m PRODUTO MUNICIPIO

Museu Sacro Sdo José de Ribamar

Centro Histoérico de Aquiraz
Praia do Iguape
Praia do Botoque (Resex )
Comunidade Indigena Jenipapo-Kanindé Aquiraz
Praia de Porto das Dunas
Prainha
LITORAL LESTE Centro de Rendeiras de Praia (Prainha e Iguape)
Praia do Barro Preto
Praia da Fontainha
Restaurantes e bares na Broadway - Rua Dragdo do Mar
Praia de Marjolandia
Aracati
Praia de Lagoa do Mato
Praia da Tapera
Praia do Cumbe
Praia Uruau (Marambaia)
Praia do Canto Verde (Resex)
Praia de Arids
Praia de Parajuru (Barrinha) Beberibe
Praia Paraiso (Paripueira)
Barra de Sacutinga

Centro de Artesanato de Morro Branco
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RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS B

m PRODUTO MUNICIPIO

Praia da Gamboa
Praia do Diogo
Praia de Tabuda
Praia do Balbino
Praia de Aguas Belas
Cascavel
Praia da Barra Nova
Praia da Barra Velha 130
Grupos indigenas - Comunidade Indigena da Tapeba
Praia de Tabuba

Praia dos Coqueiros Caucaia

Lagamar do Cauipe

Parque Botanico do Ceard

Casa José de Alencar/Museu Artur Ramos

Museu do Ceard
Feirinha da Beira Mar
Circuito Histérico
Réveillon
Parque Estadual Marinho da Pedra da Risca do Meio
Mercado Central
Centro de Convencgdes do Ceard Edison Queiroz
Fortal (carnaval fora de época)
Praia de Iracema
Praia do Meireles
Centro de Turismo Fortaleza
Praia de Mucuripe
Parque Natural das Dunas de Sabiguaba
Parque Ecoldgico do Rio Cocé + 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

m PRODUTO MUNICIPIO

Praia de Peroba

Praia do Ceara

Praia de Barreiras Icapui
Praia do Peixe Gordo

Jardim Botanico de Sdo Gongalo

Patrimonio Histérico arquitetdnico municipal Ibiapina

131

Reijeres Produgao de Rosas
Sdo Benedito

CeaRosa Produgdo de Rosas
Reserva Serra Grande

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

IBIAPABA
Casa dos Licores
Igreja do Céu (+ mirante)
Paraqueira In Natura
Vigosa do Ceard

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

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

BATURITE Festival Nordestino de Teatro

Parque das Trilhas
Reserva Handara - Memorial do Engenho Guaramiranga
Empdrio da Serra
Artesanato Pedro Baleiro
Distrito do Lameirdo (Mata Atlantica) Mulungu

RPPN da Serra da Pacavira e Pogo da Veada Pacoti
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RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS B

POLO PRODUTO MUNICIPIO

Sitio S3o Luiz (ciclo do café)

Producao de flores tropicais

Festival das Flores

Museu Senzala do Negro Liberto (+ mercado da Sinha)

Redengdo
Alto de Santa Rita (mirante)

Fonte: Elaboragdo propria

132

Os produtos avaliados como Produtos “C” sdo os que alcancam as menores
avaliagOes nas varidveis que medem a potencialidade, com pouca capacidade de atragao de
turistas, por isso sdo considerados como complementares da oferta turistica de um destino.
No entanto, em situagdes especificas, os Produtos C podem funcionar como motivadores de

publicos regionais ou de interesse mais especializado.

Quadro 107: ranking dos produtos — produtos C

RANKING VALOR POTENCIAL - PRODUTOS C

POLO PRODUTO MUNICIPIO

Praia dos Esteves

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

Cascavel
Praia da Caponga
Praia do Pacheco

LITORAL LESTE Praia de Icarai Caucaia

Praia de Iparana
Cine Ceara

Fortaleza
Ceara Music
Praia das Quitérias
Praia das Melancias Icapufi

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

Vigosa do Ceara
Associacdo de Artesas do Sitio do Tope

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |



/ 3 ibef-geo @ .
DD e ks rg CHIAS | MARKETING

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

Cachoeira Santa Edwiges

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

Guaramiranga

Igreja Matriz N.S. da Conceigao
Festa de N.S. da Conceigdo
CEART Guaramiranga
Festa de S3o Sebastido (setembro)
Cachoeira da Redonda (acesso fechado)

Mulungu

Estatua e Mirante de S3o Sebastido

Igreja Matriz de Sao Sebastiao
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Cachoeira da Furada e trilha
Igreja Matriz de N.S da Conceigdo
Festival Junino Pacoti
Ceardlia (artesanato)
Quiosque de Artesanato
Igreja N.S da Conceigdo
Balneario Lages
Cachoeira Paracupeba
Redengdo
Festa de N.S da Conceigao 135

Associagdo dos Artesdos de Redengao

Museu Historico Memorial da Liberdade

Fonte: Elaboragdo propria

Em sintese, o resultado da avaliacdo técnica dos produtos turisticos 03 polos do
PRODETUR Nacional CE define o ranking de hierarquizagdo: 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 — valor potencial

Ranking de produtos - valor potencial

0%

B Produtos Estrela
H Produtos A
M Produtos B

Produtos C Recursos

Fonte: Elaboragdo propria
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Em termos dos polos, os resultados sdo diferenciados, com destaque para o Litoral
Leste, que nesta andlise integra os municipios de Fortaleza e Caucaia, e que apresenta um

percentual proporcionalmente maior de produtos motivadores, conforme mostra o quadro

de graficos abaixo:

Quadro 109: ranking dos produtos — valor potencial — por polo

Ranking de produtos - valor potencial

Litoral Leste Serra da Ibiapaba Macigo do Baturité

16%

55%
70%

W Produtos Estrela  mProdutos A m Produtos B Produtos C

Fonte: Elaboracgdo propria

Mas o valor potencial ndo é suficiente para que o produto turistico possa atender as
expectativas e gerar a satisfacdo da demanda e, desta forma, produzir os beneficios sociais e
econdmicos que a atividade turistica é capaz em ambito local. Conforme a metodologia
técnica apresentada anteriormente, a concentracdo de oferta que o produto turistico 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 turistico.
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Quadro 110: ranking dos produtos — valor real

Ranking de produtos - valor real

0%

B Produtos Estrela

W Produtos A

57% 31% Produtos B
0

Produtos C Recursos

Fonte: Elaboracgdo propria

A hierarquizacdo com base no valor real confirma o Litoral Leste como o polo com
ofertas mais estruturadas em comparacao as duas outras regides analisadas, isso ocorre em

funcdo do estagio diferenciado do desenvolvimento do turismo no polo, mas também

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

Quadro 111: ranking dos produtos — grau de aproveitamento — por polos

Ranking de produtos - valor real

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

90% 78%

m Produtos Estrela  mProdutos A mProdutos B Produtos C e Recursos

Fonte: Elaboracdo propria
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A quantidade de produtos com baixa pontuacdo nos critérios que determinam o valor é
proporcionalmente alto, sobretudo na Serra da Ibiapaba e no Maci¢o do Baturité, indicando
gue nesses polos existem mais recursos que produtos turisticos e evidencia o baixo grau de
aproveitamento atual. A avaliagdo feita indica que o grau de aproveitamento atual da oferta
turistica nos é de 22% no Litoral Leste, 2,6% na Serra da Ibiapaba e 3,7% no Maci¢o do
Baturité.

E, por fim, foram considerados os aspectos da segmentagdo de produtos, a partir de
suas caracteristicas intrinsecas e conforme as categorias reconhecidas pelo mercado. Como
um produto ndo é capaz de atrair e satisfazer as necessidades de todos os consumidores, a
segmentacdo 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 portfélio de produtos analisado apresenta grande
diversidade e, mesmo que a avaliacdo técnica indique que médias relativamente baixas do
valor potencial e valor real, existem possibilidades concretas para a ampliacdo da oferta

complementar.

Quadro 112: segmentacdo dos produtos e recursos turisticos

Segmentag¢ao dos produtos e recursos turisticos

0,
3y, 3% >

W Turismo Cultural

W Sole praia

B Ecoturismo
Turismo de Aventura
Turismo Rural
Eventos

Turismo Religioso

Fonte: Elaboracdo propria
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A base dos recursos turisticos é a natureza e a cultura, nos produtos analisados existe
uma preponderancia dos produtos relacionados ao contexto natural sobre o cultural, pois os
produtos de sol e praia, ecoturismo e turismo de aventura encontram-se neste ambiente, e
juntos correspondem a 59% do total. Quando se considera especificamente o conteudo dos
produtos, o turismo cultural, o ecoturismo e o turismo de aventura se destacam, em fungao
da quantidade de produtos do segmento nos polos serranos, como demonstra o quadro dos

graficos na pagina seguinte:

Quadro 113: segmentacdo dos produtos e recursos turisticos — por polo

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

1% 5% 3% \ 1%

6% 4%

5% 1% 8%

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

Fonte: Elaboracdo propria

Os resultados obtidos confirmam que o portfélio de produtos analisado apresenta
grande diversidade e, mesmo que a avaliacdo técnica indique que médias relativamente
baixas do valor potencial e valor real, os destinos apresentan possibilidades concretas para
a ampliacdo da oferta complementar e integrada, aspecto que favorece o

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

O setor de eventos, congressos, feiras comerciais e exposi¢cdes tem grande relevancia
na industria de viagens e turismo. Em 2011 o Brasil voltou a ocupar o 72 lugar no ranking
mundial da ICCA (International Congress & Convention Association) na realizagao de eventos
internacionais, no qual se considera apenas os programas itinerantes, com periodicidade
fixa, a partir da 32 edicdo a e participa¢do de no minimo 50 pessoas.

O ano passado representou também o retorno do Rio de Janeiro na lideranca das
cidades brasileiras no ranking da ICCA, impulsionado pelos megaeventos e pelo dinamismo
econdmico recente. Quando o turismo de eventos gerou, de acordo com o Rio Convention &
Visitors Bureau, mais de USS 160 milhdes em receita e atraiu aproximadamente 165 mil
turistas estrangeiros a cidade.

N3o existem pesquisas especificas ou séries estatisticas do Ministério do Turismo
sobre o mercado brasileiro do turismo de eventos. Os dados da pesquisa de Caracteriza¢éo
e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil — 2007 (FIPE/MTUR) indicam o turismo
de eventos & negdcios como a segunda motivacao das viagens no pais, correspondendo a
24,2% do total, atrds apenas das viagens de lazer do segmento de sol e praia.

Levantamentos de empresas e consultorias especializadas, referendas pela ABEOC
(Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos), demonstram que o setor de eventos
corporativos no Brasil vive um momento expectativa e projetam crescimento acelerado nos
préximos 05 anos. Pesquisa realizada pelo Instituto Alatur e o MPI - Meeting Professionals
International em julho de 2012% ouviu funcionarios de empresas de 500 ou mais
empregados do ramo da industria, comércio e servi¢os; a maioria absoluta dos entrevistados
acredita que o mercado deve crescer nos proximos anos e aponta como tendéncia os
“eventos verdes” e uso cada vez maior de tecnologias, aplicadas ao gerenciamento dos

eventos, mas também a rotina de palestrantes e participantes.

P http://issuu.com/institutoalatur/docs/futurewatchbrasil>mode=window&backgroundColor=%23222222
Acesso em: 30 de agosto de 2012, 16:20
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O principal destino de eventos domésticos no Brasil é Sao Paulo, cidade que,
segundo o Ministério do Turismo, concentra cerca de 75% das feiras e dos congressos
realizados no territério nacional e movimenta anualmente cerca de RS 2,9 bilhdes. Os
diferenciais competitivos da capital paulista estdo associados ao seu dinamismo econ6émico,
a cidade concentra 15% do PIB brasileiro, sua ampla estrutura para eventos e conta com a
maior e mais qualificada oferta hoteleira e gastronémica do Pais.

No Estado do Ceara, o turismo de eventos foi responsavel por 8,1% do fluxo
turistico em 2010, com uma permanéncia média de 6,55 dias. A tendéncia é de
crescimento, considerando que em 2006, o segmento representava 4,8% do volume total de
turistas. Em 2010 o turismo de eventos foi responsavel por 9,2% da receita total do setor,
cerca de RS 373,3 milhdes, representando um impacto de 1,2% no PIB. No ranking 2011 da
ICCA Fortaleza aparece com a 162 cidade brasileira e a 52 entre os destinos do Nordeste,
atras de Salvador, Recife, Porto Galinhas e Natal.

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

Fortaleza possui uma infraestrutura turistica compativel para o crescimento do
turismo de eventos, porque tem uma oferta hoteleira e gastron6mica qualificada, além de
disponibilizar outros espacos de eventos complementares ao novo Centro. E 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 Buzios no Rio de Janeiro, ambos em 122 e 152 posi¢do no ranking

da ICCA em 2011.

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |

141



UNIVERSIDAD D LAS PALIAS ib 8@80 CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

Assim, para esta analise foi realizado um estudo especifico sobre o setor de eventos no
Estado, especialmente em Fortaleza, com o objetivo de identificar as varidveis que podem
contribuir para o aproveitamento maximo das novas oportunidades e ao mesmo tempo,
aquelas que precisam de uma intervengdo para que o segmento possa apresentar um
desenvolvimento sustentavel.

Por meio de pesquisa direta no setor de turismo de Fortaleza com organizadores de
eventos, promotores de feiras e prestadores de servigos para eventos, foram identificados
os principais temas que podem ter impacto positivo ou negativo na promocdo e
maximizac¢ao da utilizagdo do Centro de Eventos, assim como dos demais equipamentos de

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

2.5.1 Avaliagdo da infraestrutura, produtos e servigos para eventos

A qualidade e a diversidade da infraestrutura, dos servicos e produtos turisticos sdo
determinantes na capacidade competitiva de um destino de evento. Na opinidao dos
empresarios e profissionais do setor, as condi¢Oes atuais da oferta de servicos de
hospedagem, alimentos e bebidas, espacos para eventos, de lazer e de receptivo, sao
avaliadas favoravelmente e classificados pela maioria dos participantes como sendo “étimos,
bons e a adequados”. Sinalizagdo turistica, servicos de informacao e qualificacdao profissional
para eventos sdo avaliados negativamente pelos participantes, a maioria classifica esses
itens como “inadequados ou inexistentes”. Os resultados podem ser conferidos no quadro

abaixo.

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |

142



n . 333
mpoxosmms be@eo CHIAS | MARKETING

Quadro 114: avaliacdo de produtos e servicos para eventos

Avaliacdo de infraestrutura, servigos e produtos turisticos
para eventos

Qualificacdo profissional - eventos
Servigcos de informacao
Sinalizacdo turistica

Guias de turismo

Receptivo especializado

Lazer e entretenimento 143

Espacos p/eventos em hotéis

A&B

Meios de hospedagem

EOtimo MBom MAdequado MInadequado M Inexistente M NR

Fonte: Elaboragdo propria

2.5.2 O melhor de Fortaleza como oferta complementar para eventos

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

atores locais, como pode ser conferido no quadro abaixo.
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Quadro 115: o melhor da oferta complementar de Fortaleza

O melhor do turismo de Fortaleza como oferta
complementar para eventos

Outros 7%

Paisagem

Artesanato

Opcoes de compra
Precos

Natureza

Opcoes de gastronomia
Espacos para eventos
Infraestrutura turistica
Hospitalidade/povo

Sol e praia 22%

Fonte: Elaboracdo propria

2.5.3 O que mais dificulta a atragdo de eventos para Fortaleza

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

Da mesma forma, a qualificacdo de servicos para eventos, uma maior parceria entre os
atores do setor e recursos para ampliar a captacdo sdo varidveis a considerar na andlise em

estudo.

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |

144



3313
UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS [ b e@e o s CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

Quadro 116: dificuldades para atracdo de eventos para Fortaleza

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

Outros

Oferta hoteleira

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

Acesso (estradas, voos) 30%

Fonte: Elaboragdo propria

2.5.4 Aimagem do Ceara no Brasil como destino de eventos

Turisticamente o Ceard é identificado como um destino de lazer, associado
exclusivamente ao segmento do sol e praia e as atividades relacionadas a este ambiente.
Para o mercado e também para o trade local, o Estado ndo é reconhecido ou identificado ao
segmento de eventos e inexisténcia dessa imagem ou conhecimento é um dos principais
pontos a considerar em futuras ac¢Bes promocionais do Ceara, sobretudo a partir da
inauguracdo do Centro de Eventos, devido as suas modernas instala¢cdes e capacidade de

atendimento.
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Quadro 117: a imagem turistica do Ceara como destino para eventos

A imagem turistica do Ceara como destino de eventos

Outros

Destino longe e caro

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

Hospitalidade

Imagem positiva

Imagem de um destino de sol e praia
Fraca ou incipiente

Ndo é visto como um destino de eventos 22%

Fonte: Elaboragdo propria

2.5.5. Facilidades para promog¢ao do Ceara como destino de eventos nos mercados

regional, nacional e internacional

Na opinido dos profissionais e empresarios do segmento de eventos, as maiores
facilidades para a promocdo do Ceard como destino de eventos nos mercados sdo a
localizagdo geografica, aliada ao clima, recursos naturais, a hospitalidade e a
competitividade de pregos sdo, conforme sistematizado Quadro 101. E interessante observar
a pouca importancia que os atores locais conferem ao novo Centro de Eventos e a Copa FIFA
2014, o primeiro pelo fato de ser apontado como um dos mais modernos equipamentos de
eventos da 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 atracdo e geracao de

eventos correlacionados.
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Quadro 118: facilidades para a promocdo do Ceara como destino de eventos nos mercados

13% 12%

8% 9%

0
X

6% 4%

()]
X

147

3 %
X X S
B
X

12% 12% 13%
Fonte: Elaboragdo propria

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

regional, nacional e internacional

Dentre as principais dificuldades para a promog¢do do Ceara no Brasil, segundo os
pesquisados é a auséncia de politicas publicas para o segmento de eventos, apoio
institucional, seguranga e a auséncia de qualificacdo de servigos especializados. Ja no

mercado internacional, a malha aérea e a falta de promocéao sdo os temas mais salientados.

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |



UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS ibe@eo CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

2.5.7 O novo centro de eventos de Fortaleza

Uma andlise do novo equipamento de eventos do Ceard leva o estudo a concluir que
a estrutura e o tamanho do espago, a capacidade e possibilidade de fazer eventos
simultdneos, a proximidade do centro da cidade e os atrativos turisticos do estado sao
fatores que podem contribuir para a atragdo de mais eventos.

AcbGes de promocdo e comunicacdo, capacitacdo dos servicos para eventos, a
melhoria da mobilidade urbana e uma politica de apoio a captacdo de eventos aliada a
promoc¢do do destino para eventos sdo os principais programas e acGes que devem ser
implementadas para a atragdo de eventos a Fortaleza.

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

destino e seus novos atrativos.
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3.  CARACTERIZAGAO DA PROMOGCAO TURISTICA DO CEARA

Os aspectos ligados a promocgdo e comunicacdo de um destino turistico estao ligados
a todas as suas formas de comunicagdao com diversos publicos. Para entender como essa
comunicacdo é realizada, é possivel analisar diversos materiais, eventos e formas de
apresentacdo para o consumidor final, para a imprensa e para os agentes de mercado.

Para compreender a imagem do destino Ceara e de seus polos turisticos no
mercado, foram analisados os materiais promocionais, meios de comunica¢ao online,
participacdo em eventos, opinido dos agentes da cadeia produtiva nacional e internacional
sobre o destino e seus competidores. Para esta pesquisa foram utilizados os dados,
informacgdes e materiais de comunicac¢ao disponibilizados pela SETUR CE, nos quais Fortaleza
figura como o principal destino turistico ceareanse e os polos do PRODETUR Nacional CE,
que é objeto deste planejamento de marketing, ndo tém presenca que permitisse uma
analise individualizada. Os materiais de comunicagdo utilizados pelo destino serdo
analisados especialmente em relagdo as marcas turisticas, mensagens utilizadas e publicos
alvo. Para isto, foi realizada uma coleta do material promocional corresponde ao periodo de
2006 até 2011.

Um outro aspecto fundamental na andlise da promocao turistica atual faz referéncia
ao or¢camento destinado e a taxa de retorno obtida dos orgamentos promocionais. Ou seja,
os ingressos que foram obtidos pelos gastos em promocao turistica para o destino Ceara e o

retorno em termos de impacto na sua economia.

3.1. Analise da comunicagao turistica do Ceara

Foi realizada uma pesquisa ampla dos materiais promocionais utilizados pelo
Governo do Estado do Ceard para possibilitar uma analise da comunicacao turistica realizada

nos ultimos anos no Brasil e no exterior.
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ou outras com maior repercussao.

como internacional foram os Estados de Pernambuco, Bahia e Rio Grande do Norte.

2006 a 2012 para permitir uma avaliacdo da evolu¢do da promocdo e materiais utilizados,

assim como as principais mensagens e conteldos da comunicac¢do turistica. Os seguintes

Os competidores diretos considerados nessa analise, tanto para o mercado nacional

3.1.1. Materiais oficiais da SETUR-CE

Os materiais analisados abaixo sdo oficiais, realizados pela SETUR-CE, no periodo de

materiais e promog¢des foram analisados para o mercado nacional e internacional:

A.

B
C.
D

T 6 m m

[ S —

—

» o ® O z Z

S.

Revista Fortaleza Ceara Brasil (2006)
Folder “Ceard. Ninguém tira da cabeca”(2006)
Folder “Ceard. Experience this joy” (2008)

. Estande feira FIT 2008

Quioske em area comercial de Madri 2008
Convite workshop 2008

Folder “Cearad. Viva essa alegria” (2008)

Folder Ceara (2008)

Estande em feira 2009

Folder “Ceard. Sol a maior parte do ano” (2009)
Folder “Ceara. Um lugar inesquecivel” (2009)

Folder “No Ceara vocé ja tem uma companhia...” (2010)

. Mobilidrio urbano no aeroporto de Lisboa (2010)

Folder Ceara “No litoral oeste o sol vai te trazer grandes emoc¢des” (2010)
Anuncio de revista na Itdlia (2010)

Folder “No Ceard o sol é a companhia ideal...” (2010)

Folder “Ceara o sol vai estar com vocé em toda aventura” (2010)

Ldmina “Ceard. De encher os olhos” (2011)

Folder com mapa das regides turisticas do Ceard (2011)
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Anuncio revista UP da TAP (2011)
Painéis aeroportos de Lisboa, Madri e Barcelona (2011)

Estande de Feira no Brasil - Saldo do Turismo 2011

£ < c o

. Materiais e promog¢ao ano 2006

A. Revista FORTALEZA CEARA BRASIL: Revista bilingue Espanhol/Italiano; Francés/Alem3o e
Portugués/Inglés criada em 2006, entregue em feiras nacionais e internacionais, postos de
informacdo turistica, quando solicitado por terceiros e utilizada em kits especiais. Material
bastante extenso com 64 paginas, com informacgGes sobre as regides do Estado, atracdes 151
turisticas, dados, mapa, mostrando toda a diversidade da regido. Nao existem mensagens
ou slogans centrais no material, ele apresenta a diversidade do Estado de forma ampla. As

marcas utilizadas sdo “Ceara a Terra da Luz” e a logomarca oficial do Governo doCeara.

Figura 06: marca turistica “Ceard A Terra da Luz”
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Figura 07: logomarca oficial do Governo do Estado e da SETUR-CE, 2006
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GOVERNO DO ESTADO
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Figura 08: folheto promocional 2006

Fortaleza

CEARA

COVERNO DO ESTADO

SECRTYATUA DO TURISHA

Frente Verso

Miolo do folheto
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B. CEARA NINGUEM TIRA DA CABECA: Folder criado durante a gestdo de 2006 entregue em
feiras nacionais e internacionais, postos de informacgao turistica e outras ocasides. O folder,
gue também tem um mapa na mesma linha de comunicacdo, traz informagdes gerais sobre
Fortaleza, regides do Ceara, informagdes uteis e opcoes de segmentos como culindria,
ecoturismo, artesanato, dentre outras. E utilizado no verso a logomarca com a vela/ sol,
com o slogan “Ceard A Terra da Luz” com a logomarca oficial do Estado do Ceara, e uma

outra mensagem principal de chamada na capa “Ceara: Ninguém tira da cabecga”.

CHIAS | MARKETING

material existia em portugués, espanhol e inglés.

Figura 09: guia turistico de Fortaleza — “Ceard, ninguém tira da cabeca”

| Guia Furistico de Fortelezs

Frente

COVERND DO ESTABO
T g

4 < .

' l-m-huwmm/ X35,

g Conpi= A witwira Vigh oTlee L Sepim
Vhrrma - Cpwahie' - Farimbe - Sant mu‘ahu.-nm

Fovw: §55-B5; 5 1019885 < o0 WS35 310 Aeaf 28
mc-mhnl.wr ' wmmm A

—— ——

R _4 ¥

Verso

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |

153



VERSIDAD € LS PaLs ibe@eo 222 CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAN,

Prosas de Fortalera

Miolo do Guia de Fortaleza

3.1.1.2. Materiais e promog¢ao ano 2008

C. CEARA EXPERIENCE THIS JOY: Utilizado em 2008 e entregue em feiras nacionais e
internacionais, postos de informacao turistica, sob demandas diversas e em kits especiais.
(Folder Mapa em inglés, espanhol e em portugués). O material contém um mapa,
informacgdes gerais em texto corrido alternado com fotos das diferentes regides turisticas
do Estado. Poucas fotografias e textos mais extensos. As logomarcas utilizadas sao a do
“Ceara Viva essa Alegria” e a do Governo do Estado do Ceard, gestao 2008. O slogan é
traduzido para o inglés “Ceard Experience this Fun” e o texto de chamada principal é
“Experience this Joy”. A partir de 2008, com a mudanca de governo no Estado do Cear3, as

marcas e logomarcas passam por uma alteracao, sendo utilizadas até 2012.
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Figura 10: marca turistica “Ceara Viva essa Alegria”

CeARd gy

Viva essa alegria
—

Figura 11: logomarca oficial Governo do Estado Ceard, 2008
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Figura 12: folheto da campanha “Experience this joy”
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Parte interna

D. Estande feira FIT 2008: Espaco promocional do Ceard na FIT - Feira Internacional de
Turismo em Buenos Aires. Utilizacao da logomarca e estande “Ceara Viva essa Alegria”,
fotos de praia e hotéis, coqueiros e ambiente alegre. Exploracdao de recortes da marca no

piso e partes internas do estande. Nao ha aplicagdo da Marca Brasil ou nome do Brasil ou

nordeste visualizada nas fotos.
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Figura 13: estande feira FIT 2008 — “Ceara, viva essa alegria”
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E. Quioske em drea comercial de Madri 2008: Espaco bem aproveitado em area comercial
com destaque ao nome do Ceara, do nordeste do Brasil e utilizacdo da marca “Ceara Viva

essa Alegria” e da Marca Brasil.

Figura 14: guiosque em area comercial de Madri 2008 — “Ceara, viva essa alegria” e marca Brasil
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F. Convite workshop 2008: Material utilizado para convidar para seminario e jantar em
Madri, explora bem a marca “Ceara Viva esa alegria”, traduzido para o espanhol, assim

como a Marca Brasil e da TAP.

Figura 15: convite workshop 2008 — “Ceara, viva essa alegria”, marca Brasil & TAP

CeARA Y

Viva esa alegria

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

Agenda:
19h30 - 21h00 Seminario “Destino Cearad"
21h00 - 23h30 Cena y Animacién.

Hotel Intercontinental
BRASL r P Paseo de la Castellana, 49
28046 Madrid

Smeoromat !

TAP Agradecemos confirmacién hasta el dia 20 Junio al mail confirm@evidenciadisplay.com
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G. CEARA VIVA ESSA ALEGRIA: Criado em 2008 e entregue em feiras nacionais e

internacionais, postos de informacao turistica, quando solicitado e em kits vips. Folder em

portugués, inglés e espanhol.

Figura 16: folheto “Ceard, viva essa alegria” 2008
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H. CEARA: Criado em 2008 e entregue em feiras nacionais e internacionais, postos de
informacgao turistica, quando solicitado e em kits vips. Folder em portugués, inglés e
espanhol. O material explora diversos tipos de turismo de aventura como mergulho,
windsurf, kitesurf, asa delta, surf e off-road. Além das marcas “Ceara Viva essa Alegria” e
da logomarca oficial do Governo do Ceara o material traz as logomarcas: DETUR, Ministério
do Turismo e Governo Federal. Nao ha utilizacdo da Marca Brasil ou do Ceard na regido

nordeste.

Figura 17: folheto “Ceard, viva essa alegria” — aventura
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3.1.1.3. Materiais e promog¢ao ano 2009

|. Estande em feira 2009: O estande mostra a continuidade da linha de comunica¢do na
utilizacdo da marca “Ceara Viva essa alegria”. Explora fotos da cidade de Fortaleza e de
praia urbana. H4 utilizagdo da Marca Brasil e mengao a Fortaleza e ao Brasil (se presume

que o evento é internacional).

Figura 18: estande em feira 2009 161
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J. CEARA SOL A MAIOR PARTE DO ANO: Criado em 2009 e entregue em feiras nacionais e
internacionais, postos de informacao turistica, quando solicitado e em kits vips. Folder em
alemao, espanhol, francés, inglés, italiano, polonés e portugués. Explora os atrativos de
Fortaleza e das regiGes turisticas, apresenta mapa turistico do Estado e localizagdo no
mapa mundi. A arte do material traz similaridades com a utilizada pelo Beach Park, e as
fotos sdao todas alusivas a praias. Utiliza a marca “Ceara viva essa alegria” e a logomarca
oficial do Estado do Ceard. Nao foi visualizada utilizagdo da Marca Brasil ou mengao ao

nordeste do Brasil.

Figura 19: Cear3d, sol a maior parte do ano — 2009

Ceara.

Sol 3 maior parte do ano.

g todas 35 horas do dia

Felicidad
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K. CEARA UM LUGAR INESQUECIVEL: Criado em 2009 e entregue em feiras nacionais e
internacionais, postos de informagao turistica, kits vips e para distribuicdo sob demanda.
Folder em alemado, espanhol, francés, inglés, italiano e portugués. O material continua na
mesma linha de comunicagao do material anterior, alterando a mensagem principal ( “Um

lugar inesquecivel” ) e o conteudo é direcionado para o artesanato e produtos locais.

Figura 20: Ceard, um lugar inesquecivel — 2009
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3.1.1.4. Materiais e promog¢ao ano 2010

L. CEARA VOCE JA TEM UMA COMPANHIA: Criado em 2010 e entregue em feiras nacionais e

internacionais, postos de informacao turistica, em kits vips e sob demanda. O folder estava

em portugués, inglés e espanhol. Uma imagem do *

materiais.

g OI"

em destaque passa a compor os

Figura 21: Ceard, vocé ja tem uma companhia - 2010
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M. Mobiliario 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 existéncia de voo direto entre Lisboa
e Fortaleza; e uma frase “Ceara. Aqui seu destino é ser feliz”. A campanha é cooperada com
a TAP, da mesma forma que outras ac¢des realizadas como workshops e displays em
aeroportos de outras cidades da Europa. A marca “Ceara Viva essa alegria” é utilizada junto
com a logomarca oficial do Governo do Estado do Ceara.

Figura 22: mobilidrio urbano no aeroporto de Lisboa “Ceara. Aqui seu destino é ser feliz” 165
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N. CEARA NO LITORAL OESTE O SOL: Criado em 2010 e entregue em feiras nacionais, postos
de informacdo turistica, quando solicitado por terceiros e em Kkits vips. Existente em
portugués somente o folder traz a divulgacdao de uma regiao, utilizando a frase: “No Litoral
Oeste o sol vai te trazer grandes emogdes”. O material traz o “sol” como destaque em
todos os seus materiais, continuando a utilizagao das marcas turisticas e oficial do Governo

do Estado.

Figura 23: “Ceard. No Litoral Oeste o sol vai te trazer grandes emocdes” — 2010
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O. Anuncio de revista na Itdlia: Material veiculado em 2010 na Italia em parceria com a TAP.
Segue a linha de comunica¢do da campanha impressa e mantém as mesmas logomarcas do
material. Nao existe informagao sobre o Brasil e ressalta os voos com conexdao em Lisboa.

Constam os websites da Setur-CE (somente em portugués ) e da TAP.

Figura 24: anuncio midia cooperada na Italia 2010 (TAP — SETUR CE)
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P. CEARA O SOL E A COMPANHIA IDEAL: Criado em 2010 e entregue em feiras nacionais e
internacionais, postos de informacdo turistica, quando solicitado sob demanda e em kits
vips. Folder em portugués, inglés e espanhol. O material explora diversos segmentos de
mercado e situacdes de experiéncia do visitante, traz também um mapa de localizacdo
mundial e turistico do Estado do Ceara. E utilizada a frase/ mensagem: “Ceard, aqui seu
destino é ser feliz”. E utilizada a marca “Ceara Viva essa Alegria” e a logomarca oficial do
Estado do Ceara. O material existe em outras linguas e nao existe utilizagdo da marca Brasil
ou mengao a regiao nordeste no material disponibilizado.

Figura 25: folheto “Ceara, o sol é a companhia ideal” 2010
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Q. CEARA O SOL VAI ESTAR COM VOCE EM TODA AVENTURA: Criado em 2010 e entregue
em feiras nacionais e internacionais, postos de informacao turistica, em kits vips e sob
demanda. O folder estava em portugués, inglés e espanhol, seguindo a mesma linha do
mencionado anteriormente e explora esportes de aventura. S3o diversos folders que

retratam situagdo sobre diversos esportes de aventura.

Figura 26: folheto “Cear3, o sol vai estar com vocé em toda aventura” - 2010

Tetbe

3.1.1.5. Materiais e promog¢do ano 2011

R - CEARA DE ENCHER OS OLHOS: Ldmina em portugués, criada no final de 2011. E entregue
em feiras nacionais, postos de informacao turistica, quando solicitado por terceiros e em kits
vips. A partir de 2011, os materiais analisados seguem utilizando a marca turistica e oficial
que era utilizada desde 2008, surgindo um novo ingrediente que é “Ceara de Encher os
Olhos”, uma outra marca e nova mensagem. Pela disposicdo das marcas, a nova
marca/mensagem aparece com destaque nos materiais e a marca turistica “Ceara viva essa

alegria” entra como assinatura ao lado da logomarca oficial do Governo do Estado.
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Figura 27: |dmina “Ceard, de encher os olhos” — nova identidade visual adotada em

2011
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Figura 28: folheto “Ceard, de encher os olhos” — 2011
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S. CEARA MAPA DAS REGIOES TURISTICAS DO CEARA: Ultimo folder criado (final de 2011),

em portugués. E entregue em feiras nacionais e internacionais, postos de informagao

turistica, quando solicitado e utilizado em kits vips.

Figura 29: mapa das regides turisticas do Ceara - 2011
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T. Anudncio revista UP da TAP: Publicado em 2011, o anuncio segue a nova linha de
comunicacdo adotada naquele ano, quando surge o slogan/ marca “Ceara: de encher os
olhos”. O material segue sendo assinado com a marca “Ceara Viva essa Alegria”. As
imagens utilizadas seguem sendo de praia e de kaite surf e as mensagens estdo em
portugués e inglés, o que parece adequado pelo fato da revista ser da empresa TAP mas

circular em voos de diversas cidades européias.

173

Figura 30: anuncio revista UP da TAP — 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 pecas impressas, contém boas fotos
mas com textos ilegiveis. O nome Ceara nao tem destaque e as logomarcas utilizadas

seguem sendo as mesmas. Nao ha identificagdo com o nordeste ou com o Brasil que possa

ser visualizado.

Figura 31: painel no aeroporto de Barcelona — 2011
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Figura 32: painel no aeroporto de Lisboa - 2011
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Figura 33: carrinhos de bagagem no aeroporto de Lisboa — 2011
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Figura 34: painel no aeroporto de Madri — 2011
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V. Estande de Feira no Brasil - Saldo do Turismo 2011: E adotada a nova comunicag3o visual
dos materiais impressos e a nova logomarca “Ceara de Encher os Olhos”. As logomarcas

“Ceara Viva essa Alegria” e a oficial do Governo do Estado sao utilizadas como assinatura.

Figura 35: estande Ceard no Saldo do Turismo - 2011
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3.1.2. Materiais oficiais da SETUR-CE / Fortaleza

X. Folheto promocional de Fortaleza em inglés: O material impresso, chamado de Travel
Guide ( Guia de Viagem ) contém informagGes gerais sobre os atrativos naturais e culturais
da cidade, fotografias e uma série de informag6es Uteis como distancias, links de outros
sites e telefones uteis. Da mesma forma, destaca o programa Turismo Sustentavel e
Infancia e o Calendario de Eventos da cidade. Utiliza uma mensagem principal “Sorria!
Vocé esta na terra da alegria” e as logomarcas oficiais da Prefeitura, da atual gestdo da 177
Secretaria de Turismo , com o slogan em portugués “Vocé Construindo Fortaleza Beld”
(esse slogan também é utilizado na Capa do material). O material ndo faz mencdo em

destaque ao Ceara.

Figura 36: folheto promcional de Fortaleza — mensagem principal (em inglés)
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Figura 37: marcas e mensagem utilizados

Smile! You are in the
Capital of Joy.
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3.1.3. Conclusoes da analise

3.1.3.1. Aimagem atual do Ceara

Os dados e informagdes analisados apontam alguns elementos importantes sobre a
imagem atual do destino Ceara nos mercados do Brasil e do exterior, a saber:

e (O destino tem como principal atracao a motivacdo “sol e mar” e, secundariamente, com

tendéncia a crescimento, as motivacdes de “natureza, ecoturismo e aventura nao radical

ou light”.
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O Ceara faz parte do imagindrio turistico da regidao nordeste brasileira, estando na
percepcdo de operadores e turistas como destino comparavel a Bahia, Pernambuco e Rio
Grande do Norte no Brasil; e ao Caribe e México no mercado internacional.

A imagem de qualidade dos servicos e da oferta turistica ndo se destaca positivamente
nas avaliagdes do trade e dos consumidores finais, sendo uma varidavel que apresenta
possibilidades de melhoria, com vistas ao reposicionamento do destino.

A localizacdo geografica, as condi¢bes atuais acesso e de conectividade aérea para o
destino, sdo determinantes para a identificagdo como produto caro para os mercados
internacionais e nacionais, exceto para o mercado regional nacional préximo.

A existéncia de uma imagem de destino vinculada a exploracdo sexual deixou de ser
percebida pelo mercado nacional, ndo obstante, pode ainda trazer maculas ou uma visao

defasada sobre o combate a visitagao nao desejada.
3.1.3.2. Marcas e mensagens da comunicagao turistica do Ceara

A andlise dos materiais de comunicacdo do Ceara pelo periodo 2006 a 2011 para os

mercados no Brasil, no exterior e para os turistas atuais do destino, foram identificadas as

seguintes caracteristicas quanto as mensagens e marcas utilizadas:

Possuem uma estratégia de comunica¢dao do ponto de vista de marca e mensagens que
nao separam a promog¢do aos mercados nacional e internacional, a comunicagdo
institucional e informagdes ao visitante ja no destino.

Os materiais impressos sao diversificados, o conteldo procura apresentar a diversidade
de atrativos do Estado e sdo utilizados para participacdo em eventos no Brasil, no
exterior (com traducgdo) e para informar os visitantes quando eles ja estdao no destino.
Informagdes a agentes de viagens e operadores de turismo s3ao as mesmas utilizadas
para a promocado ao publico final e aos visitantes.

O conteldo dos materiais, ainda que tratado de forma segmentada em algumas pecgas, é
insuficiente para mostrar a diversidade turistica do Estado, porque carece de suporte de
um portal para busca de mais informacoes e detalhes das experiéncias que os visitantes

podem ter nos destinos.
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Ndo é possivel perceber uma estratégia de promoc¢do para a fidelizagdo dos clientes
atuais e uma comunica¢do diferenciada para consumidores que nunca visitaram o
destino. As mensagens e conteudos utilizados sdao iguais para clientes brasileiros e
estrangeiros, sem diferenciacdo de mercados onde o destino é mais conhecido e onde
ele precisa estabelecer relacionamento inicial.

Quanto as mensagens e marcas utilizadas nos materiais impressos, mapas, estandes em
eventos e outros, verifica-se mudangas entre uma campanha publicitaria e outra, com
efeitos negativos na imagem e no posicionamento do destino.

No periodo analisado, verifica-se continuidade no periodo entre 2008 e 2011, quando

a logomarca e mensagem principal “Ceard Viva Essa Alegria” foi utilizada, sempre

combinadas com a logomarca institucional do Governo do Estado. A partir de 2011 passa a

ser utilizada uma nova mensagem: “Ceara de Encher os Olhos” e a assinatura utilizada desde

2008 “Ceara Viva essa Alegria”, sempre combinadas a logomarca oficial do Governo do

Estado.

Essa duplicidade de mensagens tem conseqliéncias na comunicacdo com o0s

mercados e seus publicos:

A existéncia de duas mensagens confunde o que se deseja comunicar em termos de
conteudos institucionais e promocionais. Ndo é possivel diferenciar mensagem principal
e logomarca turistica, e logomarca turistica de logomarca de governo.

Uma marca de governo e ndo uma marca turistica possivelmente serdo trocadas em
novas gestdes, o que quebrara a continuidade da comunicagao, a fixagdo de mensagens
e a instituicdo de uma politica de longo prazo na comunicacdo nacional e internacional.

A mudanca de logomarcas e mensagens dificultam a consolidagdo de um
posicionamento desejado ou a obtencdo de resultados de longo prazo na comunicacao
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. Agoes de promogao turistica do Ceara

Quanto a promocao turistica do Ceard entre 2006 e 2011, em termos de participacao

em eventos, acoes de promogdo e outras atividades, identifica-se algumas praticas por parte

da SETUR CE:

e No mercado internacional, percebe-se uma ampliagao da atuagao promocional, além
de acompanhar a atuacdo do Brasil junto a EMBRATUR, o Ceara tem investido em
eventos internacionais préprios. Para uma avaliagdo dos resultados obtidos, seria

importante identificar em quais mercados a atuacdo ideal é em conjunto com o Brasil e 181
em quais mercados o Estado ja é mais conhecido e, portanto, pode seguir em ac¢des
proprias; mas os dados e informacdes disponibilizados sdo insuficientes para esse
cruzamento e analise.

e Nos ultimos anos, verifica-se um ganho de visibilidade e presen¢a no mercado nacional,
em consequéncia da realizacdo de a¢des de “merchandising” e a atuagdao mais ostensiva
em eventos.

e Nao foi possivel identificar a integragdao dos agentes locais de mercado com a agenda
de promocao do Estado no sentido de alinhar demandas ou mesmo de somar esforcos
para que a promog¢do publica esteja integrada com aquelas do mercado local, como
operadores de receptivo, hotéis ou atrativos privados.

e No estagio atual de promocdo do Ceard, verificou-se um maior interesse da demanda

pelo destino, mas constatou lacunas na comunicagao com consumidor final em termos

de mercado, sobretudo em meios digitais.
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3.1.4. Material de comunicagdo digital - redes sociais

3.1.4.1. Website oficial do turismo do Ceara

O website www.ceara.gov.br tem caracteristicas institucionais, sem diferenciacao

para a promoc¢ao do Estado como destino turistico. Ndo possui versdao em outras linguas.

Também nao ha portal ou direcionamento na web para area exclusivamente promocional do

destino. Para a comunicacdo digital, o que predomina no site www.ceara.gov.br é uma

comunicag¢ao institucional,

182

que combina acesso a funciondrios do governo, agenda de

autoridades, agenda de eventos, conteldos de interesse do cidaddo e informacgdes gerais

sobre o destino.

Figura 38: website oficial do turismo do Ceara
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O website contém diversas informagdes turisticas e institucionais e estd somente em
portugués. Destaca a marca “Ceara Viva essa Alegria” e traz informagdes promocionais e
institucionais de forma agregada, inclusive para uso interno de servidores da secretaria. A

forma como as informagdes estdo apresentadas nao é possivel identificar direcionamentos
de comunicagao focado para a promogao, para consumidores, agentes de mercado ou
imprensa; pois existe uma pdgina Unica com diversas fun¢cdes como para informacao interna
a Secretaria ou sobre temas institucionais e obras.

E fez-se a andlise do website www.ceara.gov.br, de acordo com andlise no Google
Analytics em janeiro de 2013, é caracterizado como:
Conteudo classificado como “lei e governo”.
Trafego de 99,4% de brasileiros, seguido dos Estados Unidos (0,21%), Argentina (0,16%),
Franca (0,07%) e Portugal (0,05%).
A maioria das buscas de conteudo é por informagdes sobre tributos, transito e assuntos
administrativos, o que demonstra o foco de utilidade publica do sitio.
Os usudrios demonstram interesse em negdcios e industria; e carreira e educacao,
ficando os temas do turismo sem mencgao no levantamento realizado.
Os usuarios visualizam 1,58 paginas em média e permanecem 1,21” no site, com uma
taxa de rebote de 70%, que sdo os visitantes que acessam a pagina e nao fazem
nenhuma acdo. Os dados o portal ndo consegue atrair a atencdo dos usuarios,
provavelmente devido ao desenho inadequado e aos conteldos de pouca relevancia

pelo usudrio.

Quadro 39: atuagdo dos usudrios no site de Ceard, 2013

ENGAGEMENT IN FEBRUARY,2013

1.58 00:01:21 = 70.07%

Fonte: Google
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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 Ceard e em Fortaleza. Seguem abaixo alguns exemplos

de materiais encontrados em busca do Google, Facebook, Twitter e Tripadvisor.

Foram pesquisadas paginas no Facebook somente em portugués: pdgina da
Secretaria de Turismo do Ceard, pagina do Governo do Estado do Ceard, pdgina “Ceard”, 184

L0

pagina “Férias no Ceard”, pagina “Fortaleza”, pagina “Fortaleza-CE”.

e Pagina da Secretaria de Turismo do Ceara: Segue a linha de comunicac¢do recente,
com destaque para o novo slogan/marca “Ceara de Encher os Olhos” e mantém a
assinatura “Ceara Viva essa alegria”. Existem 128 opg¢Oes “curtir”, as fotos sdo em
sua maioria de obras e a utilizagdo parece mais institucional do que promocional. O

material ndo tem visibilidade, intera¢ao ou caracterizagao promocional.

Figura 40: pagina da Secretaria de Turismo do Ceard

5"%1‘,&”" Secretaria do Turismo do Ceara Mensagem
128 ¢

wrtiram - 30 falando sobre isso

Drganizagio gowemamena’

128

e Pagina do Governo do Estado do Ceara: Consta com referéncia ao site oficial do
governo, possui 4.755 opgdes “curtir”. Ndo existem fotos e ha somente um video de
turismo institucional mostrando o impacto dos resultados do turismo na economia

do Ceara. Por se tratar de uma pagina do Governo do Estado, um dos destaques
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poderia ser a atividade de turismo, junto com as demais atividades realizadas pelo

governo.
Figura 41: pagina do Governo do Estado do Ceara
Crie uma
Ceara Curilr Meniagem
& F5% curmra= o M Talasds sobee e
Empresa

Cwarh =ira e Eai

Faip J bovew, ceara. gov bey dos L1334 - N7 T
4'T55 I:::la =ira £ |..-r'1

e [ NY Trowl

Sofre Frtas Cpgdes Curte” Mot B Viddme 185

[ LITER

e Pagina “Cearad”: Uma das pdginas com maior opgao “curtir” encontradas com o
nome do Estado, 33.266. Ndao parece ser uma pagina oficial, mas contém muitas

informacdes, fotos, interacdo e parece ser a pagina mais visitada com o nome do

Estado.

Figura 42: pagina Ceara
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PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |



opsgands

7 .
UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS i b @e O
DE GRAN CAMARIA

CHIAS | MARKETING

e Pagina “Férias no Ceard”: pagina também com uma das maiores opgdes “curtir”, sdo

7

25.517 e ¢é direcionada para o turismo no estado. Tem

muita visitacdao e
interatividade.

Figura 43: pagina Férias no Ceara
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Toiay QOppéas “Curbr® Féruy moCeard Crgtd, Tem sempr. |
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Pagina “Fortaleza”: com 80.307 opgdes “curtir”, é a pagina que mais contém

informacgoes e interatividade com o nome de Fortaleza.

Figura 44: pagina Fortaleza
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e P3agina “FortalezaCE”: 11.813 opg¢les “curtir’, com muitas fotos e um

direcionamento para o turismo.

Figura 45: pagina Fortaleza CE
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No marco da pesquisa, também foram analisadas as menc¢bdes no Twitter. Os
resultados mostram que o maior numero de mencées é pela palavra “Fortaleza”, com uma
média de 1.300 mengdes diarias no ultimo més; seguido de Ceara que recebe uma média de
600 mencdes didrias.

O Governo de Ceara tem uma conta na rede social Twitter (@GovernoDoCeara) com
11.197 seguidores em marco de 2013. A conta do governo é muito ativa com uma
publicacdo média de 15 tweets que abrangem, no periodo medido de 13 a 15 mar¢o 2013,
um total de 51.470 pessoas e mais de 130.691 impressdes (numero de vezes que tem

visualizado o contetdo).
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Figura 46: agdo da conta oficial do Governo de Ceard no twitter
@governodoceara
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Fonte: Twitter

A pesquisa feita nos meios digitais também considerou o canal de videos Youtube,
sendo identificado mais de 85.000 videos com o nome Ceara. Existe mesmo um canal
proprio do Governo em Youtube com 84.500 visualizagGes e 159 subscritores. Os videos tém

conteudos orientados o publico local, mais ndo consideram a demanda turistica do destino.

Figura 47: canal do Governo de Ceard em youtube
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Fonte: Youtube
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Os resultados mostram que ndo esta sendo aproveitada a capacidade de Internet
pela comunicagdo de Ceard como destino turistico. A presenca do Ceara nas redes sociais é
muito ativa mais sem orientacdo a promocao turistica. Assim, cabe ressaltar que a busca de
informacgdes sobre turismo no Ceara nao possui um direcionamento de promog¢ao ou mesmo
uma ferramenta “addwords” que permita chegar ao site oficial do Estado por meio de
palavras que sdo utilizadas nos sites de busca de viagens.

Em conclusdo, é importante estabelecer uma estratégia de posicionamento nas redes
sociais como ferramenta de apoio a construcdo de opinides positivas e recomendacgdes do
destino pelos usudrios, o que tem grande importancia nos processos de toma de decisdes

pelos turistas.

3.1.4.2. Pesquisas no Google

Foi realizada uma pesquisa no Google em portugués, inglés, espanhol, italiano e
francés. O objetivo foi identificar como o turismo, as férias ou opg¢des de viagens aparecem
na rede seja em forma de publicidade, seja em forma de paginas privadas ou de 6rgdos
oficiais de turismo.

Foi identificado que os sites de vendas on-line sao aqueles com maior destaque, em
forma de publicidade; e os sites que seguem com maior destaque sdo de empresas
operadoras de turismo, hotéis ou outras empresas. Na pesquisa com o nome “Ceard”, o site
oficial do Governo do Estado aparece em 90. e 100. lugares, mas com destaque para os
projetos estruturantes para o turismo e ndo com informagdes turisticas ou de promogao.
Assim sendo, quando se faz uma pesquisa com o nome “Ceard” em portugués, temos as

seguintes apari¢cdes (Quadros 102 e 103), por ordem:
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Quadro 119: aparicdes pesquisa no Google com o0 nome “Ceara” (anuncios)

Fonte: Google, elaboragdo propria
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Quadro 120: aparicdes pesquisa no Google com o0 nome “Ceard”

190

Fonte: Google, elaboragdo propria

Quando se fazem pesquisas com as exatas palavras mencionadas (Quadro 104),

temos as seguintes aparicdes:
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Quadro 121: aparicdes pesquisas no Google com as exatas palavras mencionadas

Fonte: Google, elaboragdo prépria

Em conclusdo, verifica-se que toda a busca de informagdes sobre o destino é
realizada por mecanismos de terceiros, normalmente operadoras que focam seu trabalho
na venda de hotéis e poucos servicos. As outras formas de busca sobre o destino sdo
também aquelas disponiveis em ferramentas de busca como o Google ou ainda iniciativas de

pessoas nao identificadas do préprio destino.

3.2. Andlise da promog¢ao dos competidores diretos

Para um melhor entendimento do posicionamento competitivo do Ceara em relagado
a seus principais competidores, uma busca na internet identificou os principais fatores de
semelhanca e diferenca entre a promoc¢do e a demanda para esses estados por meio da
andlise de busca no Google, na lingua portuguesa.

Foram utilizadas um conjunto de palavras de busca para efeito de comparagado da
utilizacdo de usuarios no periodo de 12 meses (abril 2011 a abril 2012). A busca permite ver
a flutuagdao mensal do periodo analisado e esta selecionada a partir de categorias que serao
mencionadas a cada andlise, sempre direcionadas para as viagens, destinos turisticos, praias,

hotéis e acomodagdes ou outras categorias que permitem um filtro mais especifico.
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3.2.1. Buscas comparativas dos termos: Ceard, Bahia, Pernambuco e Rio Grande do

Norte

A regido nordeste possui uma identidade no mercado nacional e para tanto os
maiores competidores do Ceard sao os estados de Pernambuco, Bahia e Rio Grande do
Norte.

Os numeros nos graficos refletem quantas pesquisas foram feitas pelos termos
especificos citados em relacdo ao nimero total de pesquisas feitas no Google ao longo do
periodo analisado na categoria selecionada. Eles ndo representam o volume de pesquisas
absoluto, sdo uma escala de 0 a 100 que simbolizam os pontos mais altos e os mais baixos.

Quando o valor 0 é exibido significa que ndo existem dados suficientes.

3.2.1.1. Busca da categoria “viagens”

Ao escrever os nomes dos estados brasileiros, proporcionalmente, nos ultimos 12
meses, na busca mundial, a palavra “Bahia” foi a que mais gerou interesse dos usudrios do
Google, seguido das palavras “Ceard”, “Pernambuco” e “Rio Grande do Norte” (Quadro 105).

Quando essa busca é feita para os nomes das capitais (Quadro 106), percebe-se que
existe uma altera¢do na ordem de interesse de busca para a categoria VIAGENS, na seguinte

ordem: “Recife”, “Fortaleza”, “Natal” e “Salvador”.
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Quadro 122: busca da categoria “viagens” no mundo - nomes dos estados brasileiros

100
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__\__\_'___/"_,_:—'-""'_'_'_ Mﬂ_ﬁrw\/\l -
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e — — e e i e ey e =,
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1 : maica 11 : pnde 11 : Jude 11 : w59 or 01 : set e 11 : mat de 11 : nevoe 11 : dazce 11 : mncae 12 : e e 12 : mar g 12 : wer oy

Totals &

ceara 16

bahia I TG

pernambuco 13

rio grande do norte B5
Fonte: Google

Quadro 123: busca da categoria “viagens” no mundo - nomes das capitais

@ (partial wook®) 83 & (partial week®] 38 & (part al week®) B6 @ {partial weok®] 3T | 15.21 de abr de 2012
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- L — e & """“\/_—"-\-\.._____W-ﬁ[s
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S — T s e iy e
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o

1 i I I i i i i i i I
1 maide 11 Fende 11 Julde 11 apode 11 setde L1 out de 11 now de 11 dezde 11 Jan de 12 Fw die 12 ma de 12 ! v
Totals 3

fortaleza I 71

salvador I 41

recife [

184

natal [ B
Fonte: Google

Para a mesma pesquisa realizada no Brasil com o nomes dos Estados e de suas
respectivas capitais (Quadros 107 e 108), na categoria VIAGENS, encontramos a mesma

ordem de interesse para os nomes dos Estados, mas com maior incidéncia de busca para

todos eles, 0 mesmo ocorre para o nome das capitais.
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Quadro 124: busca da categoria “viagens” no Brasil - nomes dos estados brasileiros

o0

ED

T— T “

~ ___'__m—\.,_,_,-o——o—-\.\_‘_\_\_\_\_\_\_ / e — —
__:,«-'-" e — e SE— :_F-'—'--—_.-'_——pr""'-_\“':-\_\_ - \%&'_‘:'_-H""-‘,_-’"—'T‘—fh:—-i-i;

N . i

i i i [ i i i i i i i
1 mai de 11 Jonvde 11 Flde 11 agode 11 st oe L1 oait g 11 sy g 11 dezde 11 fan e 12 P g 12 mar oe 12 aber dy

Totals )]

ceara I 37

bahia I 66

pernambuco — 31 194

rio grande do norte 12
Fonte: Google

Quadro 125: busca da categoria “viagens” no Brasil - nomes das capitais

100
s

__/\ - L\____ . = ey

—— T e R RN )
e
M
a
(] ] ] 1 I 1 1 1 1 1 ] 1

1} mal g 11 Junen 11 ulgeil e ge 11 wice il outee 11 nere g 11 dex g 11 Jan e 14 fra de 13 mar e 14 abren

Totals 6]
fortaleza N 67
salvador 29

recife T a5
natal I O

Fonte: Google
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3.2.1.1. Busca da categoria “destinos turisticos”

A busca por DESTINOS TURISTICOS no Estado de Sdo Paulo, maior emissor dentro do
Brasil, nos ultimos 12 meses, traz uma analise comparativa do nivel de interesse de busca
dos estados mencionados (Quadro 126). O estado da Bahia apresenta maior nivel de
interesse, seguido do Ceard, Pernambuco e Rio Grande do Norte. Se a busca for pelo nome

das capitais, existe uma alteracdo na ordem de interesse, como demostra o Quadro 127.

Quadro 126: busca da categoria “destinos turisticos” no Estado de Sdo Paulo - nomes dos estados brasileiros

|
i1 s da 11 jus da 11 jull de 11 ago da 11 it de 11 Bt da 11 sow da 11 der da 11 js da 13 forw da 13 erar da 12 b o

Totals 2]
ceara I 37

bahia I 6
pernambuco [ 31

rio grande do norte 12

Fonte: Google

Quadro 127: busca da categoria “destinos turisticos” no Estado de S3o Paulo - nomes das capitais

T e e e T — ==
_qf;—_‘—;’;——\_____——\\k_d__/*‘xp_—,_g—h—__;f_““—'—x“ff_ -. e e

i i i i i i i i i i i i
1 mas de 11 Junda 11 Julde 11 i e 11 set de 11 ko2 11 noy e 11 dez e 11 fan de 12 Fayv e 12 mar de 12 aiber
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Totals

fortaleza 18
salvador B4

recife
natal

J4 uma busca no mercado internacional, tomando-se os quatro maiores emissores
de turistas para o Ceard em 2010 como referéncia, percebe-se que existem diferentes niveis
de interesse por pais, sobretudo quando se utiliza no nome das capitais. O nome dos

estados é bastante desconhecido e tem pouco busca de interesse de pesquisa, conforme

pode ser observado no quadro abaixo.
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@

|69

I 7

Fonte: Google

Quadro 128: busca nos maiores emissores para o Ceard - nomes dos estados brasileiros e suas capitais

Portugal Italia
Totals (# | Totals 6]
bahia I 59 ceara 10
o grande do nore [0 bahia D 54
rio grande do norte 10
Totals @ Totals @
fortaleza N 17 fortalera I 50
salvador NG 15 salvador I 40
recife e 14 recife 23
natal I 1 natal I 33
Estados Unidos Argentina
Totals @ Totals 6]
bahia I 71 ceara 10
pemambucﬂ, 13 kahia I £
rio grande do norte 10
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Totals (@ Totals @
fortaleza I 20 fortaleza I 55
salvador I 5 salvador I 58
recife Rl recife [ 26

natal B0 natal I

Fonte: Google

3.3. Investimento em promog¢ao

Durante o periodo de 2008 a 2011 e as previsdes orcamentarias para 2012, o valores
investidos pelo governo do Estado do Ceara em marketing turistico apresentaram um
incremento nos anos de 2008, 2009 e 2010, com uma diminuicdo de 50% em 2011 e a
manuteng¢ao do valor em 2012 com pequeno acréscimo, conforme pode ser observado na

sequéncia dos quadros abaixo.

Quadro 129: orcamento SETUR-CE durante o periodo de 2008 a 2012

Orgamento SETUR-CE - 2008 a 2012

16200000
14400000
12600000
10800000
9000000
7200000
5400000
3600000
1800000
0

2008 2008 2010 2011 2012

Fonte: SETUR-CE
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Quadro 130: investimento local e internacional durante o periodo de 2008 a 2012

Investimento Local 2008 a 2012

2.000.000 Investimento Internacional 2008 a 2012

R 5.000.000
1.800.000 3.750.000
1<6m-um 2_500'000
1.400.000 1.250.000
1.200.000 0

2008 2009 2010 2011 2012 2008 2009 2010 2011 2012 198

Fonte: SETUR-CE

Quadro 131: taxa de variacdo do gasto por turista/dia (2000-2010)

30 26,35
25 2275 —

24,43

18,57

20 T

15—

10 - — |
4,84 6.28
5 -

. -047

07 4,20
. -6,25 |

-10 4-12:38

-15 -
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: SETUR-CE

A andlise comparativa dos investimentos em promocdo do Ceara no Brasil e
no exterior com as chegadas de visitantes e as receitas geradas ndo deve ser compreendida
numa relacdo de causa/efeito imediato, porque as a¢gdes promocionais tém um prazo médio
de 2 a 3 anos consecutivos para produzir resultados mais consistentes, isso significa que os
efeitos de investimentos realizados em determinado momento passam a ter efeitos a partir
do segundo ou terceiro ano consecutivo ao investimento. Da mesma forma, diferentes acdes
ou fatores externos podem influenciar os resultados do fluxo de visitantes ou mesmo das

disponibilidades orgamentarias.
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Esses fatores principais tornam complexa a andlise da relagdao causal entre
investimentos em promog¢ao e crescimento turistico, mas permitem tragar alguns
indicativos importantes, de acordo com as fontes da Secretaria de Turismo do Ceara:

1. Os investimentos em promogado cresceram no Estado do Ceard mais de 100% entre 2008
e 2012, sobretudo no mercado nacional (+118%) e nas a¢des de merchandising (+161%);

2. Oano de 2011 foi atipico no cenario orcamentdrio, com diminuicdo de investimentos;

Quadro 132: investimentos em promogao turistica

2008 | 2009 | 2010 2011 | 2012 Qe

1.352.474 1.953.375 1.550.314 1.493.639 1.500.000

1.807.769 2.557.998 4.638.745 2.062.547 3.952.000

Internacional 4.686.308 4.753.118 4.799.955 1.100.000 3.500.000
Merchandising 1.528.710 1.971.289 1.700.000 1.700.000 4.000.000
OTAL 9.880.622 13.077.938 14.242.562 7.376.000 8.990.000

Fonte: SETUR CE

A analise dos dados da demanda turistica, taxa de ocupacdo hoteleira, receita e da
geracdo de emprego do setor de turismo no Estado do Ceara no periodo entre 2006 e 2011
mostram que:

1. A demanda turistica nacional cresceu um 46.5% em Fortaleza entre os anos de 2006 e

2011, ja a demanda internacional apresentou pequena queda.

N

O crescimento da receita turistica na capital (+80%) é evidente no periodo assinalado
acima, combinando maior volume de visitantes a lazer com gastos menores e
permanéncia maior e menor volume de visitantes a negdcios e eventos com gastos mais

expressivos e permanéncia menor.

w

O impacto do turismo sobre o PIB do Estado e sobre o setor de servicos teve alta
consistente (+14.8%), marcando a importancia da atividade para a economia local

(conforme quadro abaixo );

B

A oferta de leitos também teve aumento no Estado (+14.6%), refletindo uma

descentralizacdo e ampliacdo de oferta para os pélos turisticos;

e

Os postos de trabalho nas atividades de hotelaria e alimentacdo também tiveram

aumento (+10.2%), refletindo o aumento da demanda e o crescimento do setor.
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Quadro 133: Demanda turistica via Fortaleza e a economia no Ceara 2006-2011

agregados
i 2006 [ 2011 | Total | Anual |

Demanda turistica via Fortaleza 2.062.493 2.848.459 38,1% 6,7%
Nacional 1.794.369 2.628.361 46,5% 7,9%
Internacional 268.124 220.098 -17,9% -3,9%
Demanda Hoteleira de Fortaleza 1.082.274 1.560.326 44,2% 7,6%
Taxa de ocupacdo hoteleira 57,4% 67,6% 17,8% 3,3%
Receita turistica direta (milhdes de RS) 2.496,9 4.500,6 80,2% 12,5%
Impacto sobre o PIB 9,4% 10,8% 14,8% 2,8%
Oferta hoteleira no Ceara (UHs) 24.294 27.835 14,6% 2,6%
Empregos (hotelaria e alimentagao) 117.997 129.990 10,2% 2,0% 200
Movimento de passageiros no aeroporto (mil pax) 2.950 5.647 91,4% 13,9%

Fonte: SETUR CE, Indicadores do Turismo 2012

Quadro 134: impacto dos gastos turisticos sobre o PIB total do Ceard (%) (1995/2011)

13,5
1L5
9.5
749

7.5 /
5.5

[;
3.5 T

1095 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2000 2010

Fonte: SETUR-CE
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4. A OPINIAO SOBRE O TURISMO NO CEARA E EM SEUS POLOS

Para um produto chegar ao consumidor ele passa antes pelos canais de distribuicao,
que sdo os intermedidrios entre o produtor e o cliente final. No caso dos produtos turisticos
o publico intermedidrio, responsavel por colocar tais produtos nas prateleiras dos mercados
e ao alcance dos turistas potenciais, sdo os operadores.

Neste capitulo sdo apresentados os principais resultados da pesquisa de opinidao
com o trade turistico. O objetivo da pesquisa foi identificar, a partir da opinido das empresas
do trade, os seguintes aspectos:

. Presenca do destino Ceard nos principais operadores dos mercados;

° O posicionamento do Ceard em comparacdo a outros destinos e, por
consequéncia, seus competidores;

. Conhecimento dos operadores sobre o destino Cear3;

. A avaliacdo sobre o destino, principalmente sobre os aspectos praticos, como a
atratividade e os fatores operacionais que influenciam na comercializagdo do
destino;

° A imagem percebida, em especial em relacdo aos elementos que fazem parte
do seu imagindrio (incluindo o pior, o melhor e os diferenciais).

Neste capitulo é apresentada a sintese da opinido que os diferentes publicos tém
sobre a situacdao do turismo no Ceara em geral e nos polos que integram o PRODETUR
Nacional, sendo considerada a visao dos atores locais — gestores publicos, empresarios,
profissionais do trade turistico cearense —, dos profissionais do trade nos mercados —
internacional e Brasil — e do turista atual, tanto o doméstico, quanto o estrangeiro. Esses
trés publicos sdo os que mais diretamente impactam ou sdo impactados pela atividade
turistica, as avaliacdes que fazem refletem a imagem e o posicionamento dos destinos, mas
também s3do indicadores da competitividade e sustentabilidade do setor.

E ao final deste tdpico sdao sistematizadas as preferéncias do turista potencial sobre

0s aspectos que considera ou valoriza em suas decisGes de viagem, sdao opinides que
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sintetizam os desafios para o reposicionamento do Ceard e a consolidacdo de seus novos

destinos, para a atracdao de novos mercados e captagao de clientes.
4.1. A PESQUISA DE OPINIAO LOCAL

Para a analise da opinido interna foram utilizados os dados levantados em pesquisa
direta realizada pela consultoria, durante as visitas de reconhecimento e avaliagdo técnica
dos produtos turisticos. As visitas aconteceram em duas etapas, entre os meses de marco e
abril de 2012, totalizando 15 dias de atividades de campo nos 29 municipios que integram
os trés polos turisticos, com entrevistas individuais efetuadas em todas as localidades e
oficinas de planejamento em cinco cidades, previamente definidas pela SETUR CE, com base
na localizacdo estratégica dentro de cada regido — Ubajara, Guaramiranga, Aracati, Aquiraz e
Fortaleza. A combinagdo de entrevistas e oficinas se mostrou uma alternativa para mobilizar
0 publico alvo em todos os lugares, dificuldade identificada pela SETUR CE nas atividades
gue precederam este planejamento de marketing turistico.

As entrevistas foram conduzidas exclusivamente pela consultoria e realizadas
durante as visitas aos empreendimentos e produtos turisticos, quando foram ouvidos,
principalmente, gestores publicos, liderangcas empresarias, empresarios e profissionais em
cargos gerenciais. As oficinas tiveram coordenacdo conjunta da consultoria com a UGP
PRODETUR Nacional da SETUR CE; sendo a UGP responsavel pela definicdo dos locais de
realizacdo, envio dos convites e mobilizacdo dos participantes.

A dinamica de pesquisa foi diferente nas duas situa¢des, mas foi utilizado o mesmo
instrumento para a coleta de dados, um questionario impresso com 20 questdes, sendo 09
com respostas controladas, com foco na percepcao sobre o processo de desenvolvimento do
turismo, e 11 com respostas abertas, direcionadas a mapear a visao dos entrevistados sobre
o planejamento do marketing turistico do Ceard e seus polos.

O objetivo deste capitulo é verificar a percepc¢ao que gestores publicos,
empresarios, profissionais do trade turistico tém do estagio de desenvolvimento, do
potencial e dos impasses que o setor de turismo enfrenta no Ceara e em suas regioes; e, ao
mesmo tempo, mapear sugestdes para responder as oportunidades e deficiéncias

apontadas. Cumpre esclarecer que, no planejamento de marketing, a opinido interna é uma
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das variaveis consideradas, importante e necessdria, mas ndo exclusiva, a ela se somam as
visdes do mercado (o trade e o turista); a andlise técnica estabelece a ponderagdo entre
essas diferentes perspectivas para a formulacdo da estratégia de marketing e a proposicao

de ag0es.

Os dados analisados nesta se¢do foram levantados em pesquisa direta realizada pela
consultoria, durante as visitas de reconhecimento e avaliacdo técnica dos produtos
turisticos. As visitas aconteceram em duas etapas entre os meses de margo e abril de 2012,
totalizando 15 dias de atividades de campo nos 29 municipios que integram os trés polos
turisticos, com entrevistas individuais efetuadas em todas as localidades e oficinas de
planejamento em cinco cidades, previamente definidas pela SETUR-CE, com base na
localizacdo e no papel estratégico dentro de cada regido — Ubajara, Guaramiranga, Aracati,
Aquiraz e Fortaleza. A combinacdo de entrevistas e oficinas se mostrou uma alternativa para
mobilizar o publico alvo em todos os lugares, dificuldade identificada pela SETUR-CE nas
atividades que precederam este planejamento de marketing turistico.

As entrevistas foram conduzidas exclusivamente pela consultoria e realizadas
durante as visitas aos empreendimentos e produtos turisticos, quando foram ouvidos,
principalmente, gestores publicos, liderancas empresarias, empresarios e profissionais em
cargos gerenciais. As oficinas tiveram coordenacdo conjunta da consultoria com a UGP
PRODETUR Nacional da SETUR-CE; sendo a UGP responsdvel pela definicdo dos locais de
realizacdo, envio dos convites e mobilizacdo dos participantes.

Como pode ser observado no Quadro 135, a mobilizagao dos atores resultou em uma
distribuicdo equivalente entre os polos, a excecdo da Serra da lbiapaba que teve uma
participagcdo proporcionalmente menor, o correspondente a 17% do total, e onde se
verificou uma representacdo mais acentuada da gestdo publica. Cabe ressaltar que a Serra
da Ibiapaba é, dentre os polos analisados, o que apresenta a menor numero de
empreendimentos e servigos turisticos, portanto, a participacdo parece ser coerente com

essa realidade.
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Quadro 135: distribuicdo da amostragem da pesquisa de opinido do setor por polo turistico

Distribui¢do por polo turistico Distribui¢do por area de atuagao

M Gestdo publica
o Fortaleza e RM

® Empresario turismo
H Litoral Leste

B Prof./funcionario
turismo

 Macico do m Outras areas

Baturité

M Serra dalbiapaba B 3o setor

Fonte: Elaboragdo propria

Observa-se ainda que o desenvolvimento do turismo é um tema de interesse da
sociedade cearense como um todo, a proporcdo de participantes do 32 setor e de outros
setores produtivos foi equivalente aos representantes do trade turistico. Neste sentido, a
pesquisa extrapolou o objetivo inicial ao integrar também a visdo das comunidades

diretamente impactadas pelo desenvolvimento do turismo.

Quadro 136: os participantes do setor de turismo por ramo de atividade

Participantes do setor de turismo
por ramo de atividade

H M. hospedagem
mASB

m Agéncia/operadora
M Transporte turistico
m Guia/condutor

m Consultor

Fonte: Elaboragdo propria

Considerando apenas os atores da iniciativa privada do trade turistico nos polos
pesquisados (Quadro 136), em termos da distribuicdo por ramo de atividade, verifica-se que
0 maior grupo corresponde aos representantes dos meios de hospedagem, com 43% do
total. E destaca-se ainda participagdo de técnicos e consultores (15%), evidenciando assim o

préprio amadurecimento do setor de turismo no Ceara.
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4.2. A PESQUISA AO TRADE

Neste capitulo sdo apresentados os principais resultados da pesquisa de opinido com
o trade turistico. A amostra considerou os principais operadores brasileiros que atuam nos
mercados emissores do pais e os principais operadores estrangeiros dos mercados emissores
mais importantes para o Brasil e para o Ceara. O ultimo grupo, de operadores internacionais,
foi agrupado em “América do Sul” e “Europa e América do Norte”.

Foram elaborados dois modelos de questiondrio online com 28 perguntas, sendo um
direcionado as empresas brasileiras, em portugués, e outro direcionado as empresas
estrangeiras, em inglés ou espanhol. O link para ter acesso ao questionario foi enviado por e-
mail, acompanhado de uma breve carta explicativa que convidava as empresas a participar
do estudo. Apds o monitoramento e balanco dos primeiros resultados, foi iniciada uma
rotina de abordagem telefonica e por e-mail para certificar que a empresa recebeu o
guestionario, solicitar a participacdo através do preenchimento e também para reenviar a
mensagem.

No total, o questionario foi enviado para mais de 500 empresas e foram recebidos
200 questionarios preenchidos integralmente e considerados como validos.

A selecdo de operadores para a pesquisa de trade foi realizada levando em
consideracdo o0s representantes dos maiores emissores do mercado brasileiro e
internacional, que atuam tanto com as formas convencionais de venda direta, quanto com
uso das ferramentas de venda online.

No Brasil, recebemos resposta de 48 operadores de turismo, localizados em as
principais regides emissoras do pais (S3ao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia e
Nordeste); entre os que destaca CVC VIAGENS, a maior operadora do Brasil (respondendo
por 60% dos pacotes turisticos comercializados no pais) e oitava colocada no ranking
mundial®*

No exterior foram consultados os principais operadores que vendem Brasil, os paises

com os quais o Ceara tem conexbes aéreas, sendo considerados ainda aqueles que

* http.//pt.wikipedia.org/wiki/CVC_(turismo)
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participaram das duas ultimas edicdes da BNTM, Bolsa de Turismo do Nordeste, cuja ultima
edicdo foi realizada em Fortaleza.

Neste sentido, na Europa, participaram 64 operadores, contando com operadores
maioristas lideres nos paises objetivos para o Ceard e os seus pélos como TUI (18%) e REWE
(14%) pela Alemanha, e THOMAS COOK (%), pela Franga e o Reino Unido. Alem disso,
também foram consultados agencias de viagens retalhistas nos mercados com uma
operagao turistica menos integrada, como o caso de Portugal e a Itdlia. Finalmente, foram
consultados operadores de mercados potenciais, como a Holanda ou Espanha (contando
com a participagdo de Orizonia, empresa lider com 29% da parcela de mercado turistico da
Espanha). Na América do Norte, obtivemos um total de 14 respostas, focadas
principalmente no mercado dos Estados Unidos (12 respostas) e Canada (2 respostas).

Na regido, com uma estrutura de operadores turisticos mais atomizada; participaram
um total de 74 operadores turisticos; 15 dos quais eram de Argentina, alem de Uruguai,
Peru, Venezuela, Chile, Colombia e Paraguai.

Por fim, no setor on-line foram consultados os principais grupos, contando com
RUMBO, DESTINIA, LAST MINUTE, ATRAPALO e EH-T VIAGENS pelo mercado do Brasil.

Ainda que a tendéncia é de reducdo das vendas de produtos turisticos por agéncias e
operadoras de viagem, a opinido desses elos da distribuicdo e comercializacdo de produtos
turisticos ainda é fundamental em termos da imagem, do posicionamento e também para
conferir credibilidade e confiabilidade a destinos e produtos. A observacao empirica do
mercado vem demonstrando que a presenca dos produtos e destinos nos catalogos das
operadoras é um fator determinante também para a viagens auto-guiadas, essas empresas
funcionam como uma referéncia para os consumidores potenciais ou uma espécie de
“certificacdo” informal; e isso é ainda mais importante nos mercados internacionais quando
se trata de um destino emergente distante e com restrigdes de conectividade aérea.

A amostra considerou os principais operadores brasileiros que atuam nos mercados
emissores do pais e os principais operadores estrangeiros dos mercados emissores mais
importantes para o Brasil e para o Ceara. O ultimo grupo, de operadores internacionais, foi
agrupado em “América do Sul” e “Europa e América do Norte”.

Neste capitulo sdo apresentados os principais resultados da pesquisa de opinido com

o trade turistico. A amostra considerou os principais operadores brasileiros que atuam nos
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mercados emissores do pais e os principais operadores estrangeiros dos mercados emissores
mais importantes para o Brasil e para o Ceara. O ultimo grupo, de operadores internacionais,
foi agrupado em “América do Sul” e “Europa e América do Norte”.

Foram elaborados dois modelos de questionario online com 28 perguntas, sendo um
direcionado as empresas brasileiras, em portugués, e outro direcionado as empresas
estrangeiras, em inglés ou espanhol. O link para ter acesso ao questionario foi enviado por e-
mail, acompanhado de uma breve carta explicativa que convidava as empresas a participar
do estudo. Apds o monitoramento e balanco dos primeiros resultados, foi iniciada uma
rotina de abordagem telefoénica e por e-mail para certificar que a empresa recebeu o
guestionario, solicitar a participacdo através do preenchimento e também para reenviar a
mensagem.

No total, o questionario foi enviado para mais de 500 empresas e foram recebidos
200 questionarios preenchidos integralmente e considerados como validos.

No Brasil, recebemos resposta de 48 operadores de turismo, localizados em as
principais regides emissoras do pais (S3ao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia e
Nordeste); entre os que destaca CVC VIAGENS, a maior operadora do Brasil (respondendo
por 60% dos pacotes turisticos comercializados no pais) e oitava colocada no ranking
mundial®
No exterior foram consultados os principais operadores que vendem Brasil, os paises
com os quais o Ceara tem conexdes aéreas, sendo considerados ainda aqueles que
participaram das duas ultimas edicdes da BNTM, Bolsa de Turismo do Nordeste, cuja ultima
edicdo foi realizada em Fortaleza.

Neste sentido, na Europa, participaram 64 operadores, contando com operadores
maioristas lideres nos paises objetivos para o Ceard e os seus pdlos como TUI (18%) e REWE
(14%) pela Alemanha, e THOMAS COOK (%), pela Franca e o Reino Unido. Alem disso,
também foram consultados agencias de viagens retalhistas nos mercados com uma
operacao turistica menos integrada, como o caso de Portugal e a Itdlia. Finalmente, foram

consultados operadores de mercados potenciais, como a Holanda ou Espanha (contando

* http.//pt.wikipedia.org/wiki/CVC_(turismo)
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com a participagao de Orizonia, empresa lider com 29% da parcela de mercado turistico da
Espanha). Na América do Norte, obtivemos um total de 14 respostas, focadas
principalmente no mercado dos Estados Unidos (12 respostas) e Canada (2 respostas).

Na regido, com uma estrutura de operadores turisticos mais atomizada; participaram
um total de 74 operadores turisticos; 15 dos quais eram de Argentina, alem de Uruguai,
Peru, Venezuela, Chile, Colombia e Paraguai.

Por fim, no setor on-line foram consultados os principais grupos, contando com

RUMBO, DESTINIA, LAST MINUTE, ATRAPALO e EH-T VIAGENS pelo mercado do Brasil.

Quadro 137: distribuicdo da amostragem de pesquisa ao trade por mercados

Espanha 14 Argentina 15 Sao Paulo 18
Estados Unidos 12 Uruguai 07 Rio de Janeiro 08
Reino Unido 06 Peru 06 Santo André 01
Italia 06 Venezuela 04 Sorocaba 01
Portugal 04 Chile 03 Petropolis 01
Alemanha 03 Colémbia 02 N3do identificados 19
Holanda 02 Paraguai 01 TOTAL 48
Suica 02 N3o identificados 36
Franca 02 TOTAL 74
Canada 02
Grécia 01
Finlandia 01
Ndo identificados 21
TOTAL 78

Fonte: Elaboragdo propria
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Ainda que a tendéncia é de reducdo das vendas de produtos turisticos por agéncias e
operadoras de viagem, a opinido desses elos da distribuicdo e comercializagao de produtos
turisticos ainda é fundamental em termos da imagem, do posicionamento e também para
conferir credibilidade e confiabilidade a destinos e produtos. A observa¢gdo empirica do
mercado vem demonstrando que a presenga dos produtos e destinos nos catdlogos das
operadoras é um fator determinante também para a viagens auto-guiadas, essas empresas
funcionam como uma referéncia para os consumidores potenciais ou uma espécie de
“certificacdo” informal; e isso é ainda mais importante nos mercados internacionais quando

se trata de um destino emergente distante e com restricdes de conectividade aérea.
4.3. A OPINIAO DOS AGENTES TURISTICOS DE FORTALEZA

No marco do projeto foi feita uma oficina de trabalho como o setor turistico de
Fortaleza, focado no setor de eventos da cidade. Participaram 30 agentes turisticos

conformando a sua opinido somente em relacdo o setor turistico pela Ceara.

4.4. A OPINIAO DO TURISTA ATUAL E AS PREFERENCIAS DO TURISTA POTENCIAL

Para a analise desse tdpico foram consideradas as pesquisas de demanda atual e
potencial realizadas em 2011 no ambito do Estudo de Mercado. Para o mapeamento do
perfil e opinido do turista atual quando entrevistados aproximadamente dois mil visitantes
dos trés polos, abordados nos principais destinos de cada regido.

Para a coleta de dados foi utilizada a metodologia survey, com entrevistas presenciais
e a utilizacdo de formuladrio com perguntas, quase todas fechadas, aplicado a entrevistados

maiores de 17 anos.
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Os resultados obtidos mostram que o elemento em comum na visdo dos diferentes
publicos e mercados como sendo o melhor da oferta turistica do Ceara e seus destinos é a
natureza, sendo a praia o atrativo que mais destaca no Estado e no Litoral Leste, nas demais
regides a natureza representa as possibilidades para ofertas diferenciais, especialmente

para o ecoturismo e aventura.

Quadro 138: O melhor do turismo no Ceard na opinido dos agentes turisticos pesquisados

*Estrutura de eventos

*Existéncia do
Sindieventos

*A oferta complementar
de natureza e
entretenimento

*A Estrutura de receptivo

*QOs precos da hotelaria

*A hospitalidade do povo

*Praias
*Hospitalidade do
povo

*Parques tematicos ou
aquaticos

*Praias

+Natureza
*Hospitalidade do
povo

OPINIAO INTERNA 2012
29 MUNICIPIOS
150 ENTREVISTAS

TRADE NACE INT
200 ENTREVISTAS
2012

SETOR DE EVENTOS
2012

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 139: O melhor do turismo no Litoral Leste na opinido dos agentes turisticos pesquisados

N ETEN
*Natureza
*Paisagens

*Acesso aos atrativos
*Praias
*Hospitalidade
*Servicos de
alimentacao

*Proximidade da
Europa

TURISTA ATUAL
2063 questiondrios
2011

OPINIAQ INTERNA 2012
29 MUNICIPIOS
150 ENTREVISTAS

TRADE NAC E INT
70 ENTREVISTAS
2011

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 140: O melhor do turismo na Serra da Ibiapaba na opinido dos agentes turisticos pesquisados

*Hospitalidade
*Servigos de
alimentagao
*Atividades de
ecoturismo e
aventura

*Natureza
*Paisagens

*Caracteristicas de
oferta diferencial
com potencial
turistico

TURISTA ATUAL
2063 entrevistas
2011

OPINIAO INTERNA 2012 TRADE NAC E INT
29 MUNICIPIOS 70 ENTREVISTAS
150 ENTREVISTAS 2012

Fonte: SETUR CE/Ipeturis 2011, elaboragédo prdpria

Quadro 141: O melhor do turismo no Macico do Baturité na opinido dos agentes turisticos pesquisados

Caracteristicas de
oferta diferencial
com potencial
turistico

*Hospitalidade

*Servicos de
alimentagdo

sLimpeza publica

*Natureza
*Paisagens

OPINIAO INTERNA 2012
29 MUNICIPIOS
150 ENTREVISTAS

TRADE NAC E INT
70 ENTREVISTAS
2011

TURISTA ATUAL
2063 questionarios
2011

Fonte: SETUR CE/Ipeturis 2011, elaboragdo propria
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4.5. O PIOR DO TURISMO NO CEARA E NOS POLOS QUE INTEGRAM O PRODETUR
NACIONAL NO ESTADO

A qualidade de servigos é apontada pelos diferentes publicos e mercados como o
pior da oferta turistica do Ceara e dos polos turisticos que integram o PRODETUR Nacional
no Estado. Na visdao dos atores externos, trade nos mercados e turista atual, os pregos
praticados também se destacam como sendo o pior. Os dois aspectos afetam diretamente a

capacidade competitiva desses destinos, principalmente quando estdao associados.

Quadro 142: O pior do turismo no Ceard na opinido dos atores turisticos pesquisados

-Infraestrutura e
transporte local
-Falta de conex&es

*Infraestrutura urbana

*Seguranga publica

*Relagdo
qualidade/preco

*Qualidade de servigos
*Falta de capacitagao
*Falta de organizacao
e parcerias do setor

nacionais e internacionais
-Falta de planejamento

*Falta de marketing
*|Infraestrutura

OPINIAQO INTERNA 2012
29 MUNICIPIOS
150 ENTREVISTAS

*Falta de oferta hotéis
e restaurantes de luxo

*Falta de meios de

transporte

TRADE NAC E INT
200 ENTREVISTAS
2012

-Baixa qualidade de
servicos

-Baixo investimento em
promocao

-Gestdo atual do FC&VB

SETOR DE EVENTOS
2012

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 143: O pior do turismo no Litoral Leste na opinido dos atores turisticos pesquisados

*Pregos praticados
*Telecomunicacdes
*Segurancga
*Limpeza publica
*Atrativos
histérico/culturais

*Falta de capacitagao
*Falta de organizagao
e parcerias do setor
*Saneamento basico

*Condices de acesso
*Infraestrutura e
Servigos

*Falta de capacitagdo
profissional

*Precos altos para
comercializacao

213

OPINIAO INTERNA 2012
29 MUNICIPIOS
150 ENTREVISTAS

TRADE NAC E INT
70 ENTREVISTAS
2011

TURISTA ATUAL
2063 guestionarios
2011

Fonte: SETUR CE/Ipeturis 2011, elaborag¢éo prépria

Quadro 144: O pior do turismo na Serra da Ibiapaba na opinido dos atores turisticos pesquisados

*Divulgacdo
inexistente

*Falta de estrutura e
conservagao dos
atrativos

*Distancia da capital e
do aeroporto

*Baixa qualificacdo

*Falta de capacitagdo
*Falta de organizacdo
e parcerias do setor
*-Saneamento basico

*Telecomunicagdes
*Precgos praticados
*Condic¢Oes de acesso
*Vida noturna

OPINIAO INTERNA 2012
29 MUNICIPIOS
150 ENTREVISTAS

TRADE NACE INT
70 ENTREVISTAS
2011

TURISTA ATUAL
2063 questionarios
2011

Fonte: SETUR CE/Ipeturis 2011, elaborag¢éo prépria
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Quadro 145: O pior do turismo no Macico de Baturité na opinido dos atores turisticos pesquisados

*Divulgagao
inexistente

*Falta de estrutura e
conservagdo dos
atrativos

*Distancia da capital e
do aeroporto

*Baixa qualificacdo

*Falta de capacitagdo
*Falta de organizagdo
e parcerias do setor
*-Saneamento basico

*Telecomunicagdes
*Precos praticados
*Condigdes de acesso
*\Vida noturna

TURISTA ATUAL
2063 questionarios
2011

TRADE NACE INT
70 ENTREVISTAS
2011

OPINIAO INTERNA 2012
29 MUNICIPIOS
150 ENTREVISTAS

Fonte: SETUR CE/Ipeturis 2011, elaborag¢éo propria

4.6. PREFERENCIAS DO TURISTA POTENCIAL NOS MERCADOS ATUAIS

A pesquisa da demanda potencial teve como definicdo de mercados para fins de

aplicacdo, aqueles que atualmente s3ao os principais emissores do turismo cearense:

e Estado: Fortaleza, Sobral e Juazeiro do Norte

e Nacional: Teresina, Recife, Distrito Federal, Rio de Janeiro e Sdo Paulo

e Internacional: Portugal e Itdlia

A decisdo de avaliar apenas os mercados atuais do Ceard tem vantagens e desvantagens.
Positivamente se considera o fato de ser mais facil e mais eficiente as iniciativas destinadas a
ampliar a quota de participa¢ao nesses mercados, com agdes baseadas em novas ofertas, o
esforco e volume de recursos sdo significativamente menores quando o destino ja é
conhecido e desejado. E é negativo porque perde-se a oportunidade para identificar novos
mercados geograficos para permitir o reposicionamento de produtos e destinos e/ou para a
mudanca do perfil do consumo atual; e neste caso especifico, existe um problema em

relacdo aos 2 mercados internacionais selecionados, porque ja que Portugal e Itdlia ja

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |

214



HA
iw
H®)

n )
UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS i b @e 0
DE GRAN CANARIA

CHIAS | MARKETING

estavam em grave econdmica quando a pesquisa foi realizada e sem perspectivas de
melhora no médio prazo.

De qualquer maneira, a sintese das preferéncias desses turistas potenciais nos
mercados atuais do Ceara apontam desafios importantes, porque indicam como o
consumidor final esta valorizando cada vez mais a qualidade das instalagdes de servigos e
equipamentos turisticos, especialmente a hospedagem, independentemente da motivacao,
ecoturismo/aventura ou praia, todos preferem meios de hospedagem diferenciados e de
alto padrdo. E verifica-se a preocupag¢do com o prego entre os turistas potenciais do
mercado domeéstico, aspecto que coincide com o pior do turismo cearense apontado pelo
visitante atual; e é um fator importante no cendrio competitivo, sobretudo pelo crescimento
extraordinario das viagens internacionais dos brasileiros e pelo fato do Brasil representar o

maior mercado emissivo do Ceara e de seus destinos.

Quadro 146: Preferéncias do turista potencial nos mercados atuais

PREFERENCIAS PREFERENCIAS
(ECOTURISMO E AVENTURA) (SOL E PRAIA)

O turista internacional é O turista internacional é
pouco sensivel ao prego pouco sensivel ao prego

O nacional e regional mais O nacional e regional mais
sensivel ao prego sensivel ao prego

Tem preferéncia por servigos Mais atraidos por destinos
de categoria luxo e famosos

confortavel Menos atraidos por praias
Mais atraidos por banhos de com falésias

rio e cachoeiras Preferem deslocamentos

Menos atraidos por curtos

caminhadas e observacdo de Preferéncia por hospedagem
paisagens em resorts ou vilas
Indiferentes aos tempos de Indiferentes entre pacotes e
deslocamento viagens independentes

Fonte: SETUR CE/Ipeturis 2011, elaborag¢éo prépria
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5. 0 MARCO INSTITUCIONAL DO TURISMO NOS POLOS

O desenvolvimento de um sistema turistico competitivo depende das dinamicas
socioeconOmicas e culturais no qual se insere, e da participacdo, da capacidade de
articulagdo e da cooperagao entre todos os componentes ou atores do setor. Neste sentido,
o fortalecimento de instituigées e instancias de governanca transforma-se em um fator de
maxima importancia no processo de implantagao de um Plano de Marketing Turistico.

A elaboracdo e implantacdo dos planos de marketing turistico dos polos
contemplados pelo PRODETUR Nacional no Ceara, deve incorporar os interesses e as
necessidades desses atores, expressa em suas opinides, e, concomitantemente, estimular
participac¢ao ativa e constante dos mesmos.

Neste capitulo serdo analisadas as instituicdes do setor de turismo do Ceara, do setor
publico e da iniciativa privada, na esfera estadual e municipal; o papel de cada uma delas e,

principalmente, a forma como elas se relacionam.
5.1. Planejamento e gestdao do turismo no Brasil e no Estado do Ceara

Dadas as dimensdes territoriais do Brasil, sua organizacdo em cinco regides
geograficas e vinte e sete Estados, é necessario que o poder do governo federal esteja
descentralizado para que seja possivel atender as necessidades e caréncias do setor
turistico.

O setor privado tem sido, durante varias décadas, o principal interessado no
desenvolvimento da atividade turistica, tanto no Brasil como no Estado do Ceara. Mesmo
com a criacdo de EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo), em 1966, com uma estrutura
de empresa publica nacional subordinada ao Ministério da Industria e do Comércio, a
iniciativa privada sempre foi a grande impulsora do turismo, principalmente representada

pelo setor da hotelaria.
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Entretanto, atualmente, o Governo do Brasil, por meio da sua politica de turismo,
comeca a desenvolver alguns programas, como o Macroprograma para a Gestao e Relagdes
Institucionais, em ambito nacional, que tem por objetivo a integracao dos governos federal,
estadual e municipal, descentralizando o processo de decisdo e estimulando a criacao de
parcerias entre os setores publicos e privados, ou o Macroprograma de Regionalizagao do
Turismo, que define as regides turisticas para fins de planejamento e gestao.

O Plano Nacional de Turismo implantado pelo Ministério do Turismo do Brasil
estabeleceu, como base da sua atuacdo, um modelo de gestao publica descentralizada e
participativa, integrando as diversas instancias da gestdo publica e da iniciativa privada,
através da criacdo de ambientes de reflexdo, discussdo e definicdo das diretrizes gerais para
o desenvolvimento da atividade nas diversas escalas territoriais e de gestdo do pais.

Este modelo de gestdo prop6s a criacdo de um sistema nacional de Gestdo do
Turismo no Pais, composto, em seu nivel estratégico de coordenagdo nacional, por um
nucleo basico, formado pelo Ministério do Turismo, pelo Conselho Nacional de Turismo
(CNT) e pelo Férum Nacional de Secretarios e Dirigentes de Turismo dos Estados. Este
modelo de gestdo institucional e empresarial para o turismo nacional é complementado com
os 6rgdos de coordenacao estaduais através das Secretarias de Turismo dos Estados e os
Féruns e Conselhos de Turismo dos Estados. Por ultimo, a coordenacgao regional e municipal
com as Instancias Regionais e Macrorregionais de Desenvolvimento do Turismo e os
municipios turisticos (tanto os érgdaos municipais de turismo como os conselhos municipais,

caso existam).
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: estrutura de coordenacdo da gestdo descentralizada do turismo no Brasil

COORDENACAO
NACIONAL

COORDENACAO
DOS ESTADOS

COORDENACAO
REGIONAL

COORDENACAO
MUNICIPAL

O Conselho Nacional de Turismo é um 6rgdo colegiado que tem a atribuicdo de
assessorar ao Ministro de Estado do Turismo na formulacdo e aplicacdo da Politica Nacional

de Turismo e dos planos, programas, projetos e atividades derivadas. O referido Conselho é

CONSELHO NACIONAL DE
TURISMO
MINISTERIO DO
TURISMO

FORUM NACIONAL DE
SECRETARIOS E DIRIGENTES DOS

ESTADOS DE TURISMO

ORGAO OFICIAL DE

TURISMO DE UF
FORUM OU CONSELHO DOS
ESTADOS DE TURISMO

INSTANCIA DA GOVERNABILIDADE REGIONAL
MUNICIPIOS INTEGRADQS

ORGAO MUNICIPAL DE
TURISMO

COLEGIADO LOCAL

Fonte: Ministério do Turismo do Brasil

formado por representantes do governo federal e dos diversos setores do turismo.

Por outro lado, o Férum Nacional de Secretarios Estaduais e Dirigentes de Turismo é
um 6rgao consultivo, constituido pelos secretdrios e dirigentes de turismo dos estados, cuja
fungdo é auxiliar no processo de gestdo descentralizada, identificando problemas e

sugerindo solugdes, concentrando as exigéncias originadas por parte dos estados e

municipios.
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Os Féruns e Conselhos de Turismo dos Estados sao formados por representantes do
setor publico, incluindo representantes dos municipios e das regides turisticas, da iniciativa
privada e do terceiro setor, além de outras entidades de relevancia dos estados vinculadas
ao turismo. Os Foéruns e Conselhos dos estados devem estar conectados com as
necessidades provenientes dos municipios e regides turisticas, tendo como atribui¢cdes mais
importantes:

e Contribuir para a construcdo e colocar em funcionamento o Plano Nacional de
Turismo, atuando como foro facilitador e articulador para propor acgdes
conjuntas.

e Elaborar os programas, projetos e acles estratégicas, aportando recursos e
capacidade gerencial, corresponsabilizando-se pela construcdo de uma nova
realidade.

e Criar associagdes que se combinem entre si e articular, com os diversos atores, a
execucdo e avaliacdo dos programas e projetos concebidos. No nivel
intermediario da gestdo descentralizada, encontram-se as instdncias de
representacdo das macrorregides turisticas, que discutem e dispdem sobre os
temas e questdes relacionados ao desenvolvimento da atividade, em area de
atividade que vai além dos limites dos respectivos territérios dos estados da
Unido.

Para cumprir a funcdo de articulacdo em todos os elos da cadeia, a gestao
descentralizada tem como complemento as instancias de representacdao regional do
turismo e os municipios nos quais a atividade turistica é realizada. Neste sentido, os
municipios sdo incentivados a criar conselhos municipais de turismo e organizar em
instancias de representacao regional, publica e privada; favorecendo a aplica¢do, discussao e
reflexdo adequadas as respectivas escalas territoriais, complementando, dessa maneira, o
sistema nacional de gestdo do turismo.

A gestdo da atividade turistica no Estado do Ceara comeca a ganhar importancia na
década de setenta e oitenta, com a criacdo da Empresa Cearense de Turismo (EMCETUR),
assim como com a implantag¢ao de alguns projetos, como o Museu de Arte e da Cultura
Popular, o Teatro Carlos Camara, a abertura de postos de informacao turistica, a criacdo da

Avenida Beira Mar e o Centro de Convencgdes, entre outros. No final da década de oitenta, a
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administragdo publica do turismo em Ceard adquire uma visao empresarial, firmando as
bases de uma série de investimentos e projetos de desenvolvimento turistico.

Em 1991, o 6rgdo oficial de turismo do estado passa a ser representado pela
Companhia de Desenvolvimento Industrial e Turistico do Ceara (CODITUR), resultado da
fusao entre a EMCETUR, Companhia de Desenvolvimento Industrial (CDI) e a Companhia de
Mineracdo do Estado do Ceara (CEMINAS). Foi nesta gestdo que comecaram a ser realizados
acordos com o setor privado para a promogao turistica do Ceard em mercados nacionais e
internacionais.

O Programa de Desenvolvimento do Turismo do Nordeste ou PRODETUR-NE surge
para impulsionar o desenvolvimento turistico do Nordeste do Brasil com recursos do BID, do
Banco do Nordeste e dos Governos estaduais que foram destinados a infraestruturas bdsicas
como contrapartida para a captacdo de empreendimentos turisticos. Foi por exigéncia da
PRODETUR que o 6rgdo oficial de turismo do Estado do Ceard passou a realizar atividades
especificas de turismo, e é criada, em 1995, a Secretaria Estadual de Turismo (SETUR). A
partir desse momento, produz-se um fortalecimento da instituicdo publica maxima de
turismo no Ceara, conseguindo gerar toda uma politica turistica de planejamento e gestado
através de uma estrutura técnica e organizacional prépria para os interesses do setor. A
Secretaria do Turismo do estado do Ceard (SETUR-CE) foi instituida com as atribuicGes de
planejar, coordenar, executar, promover, informar, integrar as atividades pertinentes ao
Turismo, fomentar o seu desenvolvimento através de investimentos locais e estrangeiros,
assim como capacitar e qualificar os segmentos envolvidos na atividade.

A Secretaria elaborou um documento, no ano de sua criacdo, que é a Politica
Estratégica para o Desenvolvimento Sustentavel do Turismo no estado do Ceard, para
orientar as politicas publicas setoriais no longo prazo, de 1995 até 2020.

Atualmente, a estrutura de funcionamento de SETUR-CE é a definida no seguinte
organograma. Nao houve mudanca substancial desde a criacdo da Secretaria, mantendo-se
os postos e fungdes. Entretanto, ao longo dos anos 2009 e 2010, realizou-se uma consultoria
no dmbito do Programa PRODETUR, na qual foram analisados os perfis e as funcbes dos
diferentes postos de trabalho da SETUR-CE, com vistas a estabelecer um organograma mais
eficiente e operativo. Apesar disso, conforme comentado anteriormente, a nova estrutura

ainda ndo foi implantada.
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Figura 49: organograma da Secretaria do Turismo do Ceard — SETUR-CE
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Fonte: SETUR-CE

Compreendem os objetivos e agoes da Secretaria do Turismo, entre outros: marketing e
promocao, informacao e estudos turisticos, qualificacdo e certificacdo de produtos turisticos,
apoio técnico a municipios, intermediacdo com outras instituicbes, implantar a
infraestrutura basica para atender a diferentes segmentos do mercado, capacitar e qualificar
a mdo de obra, captar negdécios e investimentos turisticos como base do crescimento
econdmico, do desenvolvimento social e da preservacdio ambiental. Apesar desta
diversidade funcional, atualmente, a SETUR-CE estd coordenando um conjunto de grandes

obras e infraestruturas, deixando as demais atribuicdes em segundo plano.
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6.2. Estrutura institucional e o mapa de atores do setor turistico no Ceard

6.2.1. GOVERNANCA NO TURISMO: MAPA DE ATORES PUBLICOS E PRIVADOS DO CEARA

No que diz respeito as instituicdes de governanca e aos atores do setor turistico no
Estado do Ceara (Quadro 208), destaca-se o Conselho Estadual do Turismo (CETUR). Esta
entidade nasceu em 1971 com o objetivo de propor diretrizes gerais para o desenvolvimento
turistico do Ceara e apresentar solucbes aos impasses que a atividade estava vivendo no
Estado. O conselho sempre foi presidido pelo Secretdrio Estadual de Turismo. A
responsabilidade desse Conselho é atuar como intermediario entre o setor publico e o setor
privado turistico, buscando conhecer os planos de desenvolvimento turistico, sugerindo
melhorias de infraestruturas ou capacitacdo profissional, propondo a concessdo de
incentivos governamentais para o incremento do fluxo turistico, acompanhando os
convénios entre administragdes publicas e outras instituicdes de influéncia no turismo do
Ceara, entre outros.

O Conselho Estadual do Turismo é composto pelo Secretario de Turismo do Estado;
representantes da Associacdo dos Municipios Turisticos do Ceara (AMTUR), pelo Sindicato
de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Fortaleza, pela Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis (ABIH), secdo Ceara, pela Associacdo Brasileira dos Jornalistas e
Escritores de Turismo (Abrajet), pela Associacdo dos Meios de Hospedagens de Turismo do
Ceara (AMHT), pela Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), pela Federacao das
Industrias do Estado do Ceard (FIEC) e pela Federagcdo do Comércio do Estado do Ceard
(Fecomércio).

Além das instituicdes citadas, também integram o CETUR: a Associac¢do Brasileira das
Empresas de Entretenimento e Lazer (Abrasel), a Federacdo das Camaras de Dirigentes
Lojistas do Ceara (FCDL), o Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Estado do
Ceara (SEBRAE/CE); Fundacdo da XXVI de Setembro Fortaleza Convention & Visitors Bureau,

a Associacdo Brasileira das Empresas Organizadoras de Eventos (ABEOC), a Associacdo
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Cearense do Turismo no Espaco Rural e Natural (ACETER), o Instituto do Patrimoénio Histdrico

e Artistico Nacional (IPHAN) e as principais universidades (UFC, Urca, UVA e Unifor).

Figura 50: mapa de atores do turismo do Ceara
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Fonte: Elaboragdo propria, com base na informagdo da SETUR-CE

Em 1996 foi criado o Férum Regional de Turismo e Cultura do Ceard, com a missdo
de unir esfor¢os para desenvolver ideias novas que guiassem o desenvolvimento turistico do
Estado do Ceara. Este Forum é constituido como um importante espaco de articulacdo e
debate sobre os assuntos mais relevantes da cultura e do turismo. Funciona como um
instrumento baseado em politicas publicas, descentralizada e participativa, que sao
promovidas a partir do Ministério do Turismo e se compde de um conjunto de empresas

turisticas do Estado do Ceara.
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6.2.2. DESCENTRALIZAGAO DO TURISMO NO CEARA: MAPA DOS ATORES PUBLICOS
REGIONAIS E MUNICIPAIS

Do ponto de vista da gestdo do turismo, numa perspectiva descentralizada, o Estado
foi dividido inicialmente em 06 Macrorregides Turisticas (MRT)*®. Hoje em dia, s3o 09 as
MRT definidas por seu alto potencial turistico (ver capitulo 2):

1. Fortaleza
Litoral Oeste
Chapada de Ibiapaba
Litoral Leste

Serras de Arathana e Baturité

2
3
4
5
6. Sertao Central
7. Litoral Extremo Oeste
8. Vale do Acaru
9. Cariri

Dos quase 200 municipios que compdem o Estado do Ceard, cerca de 30 foram
selecionados como prioritarios e integram as Macrorregides Turisticas, razdo pela qual se
supde que receberdo, (i) maior atengdo por parte dos 6rgaos governamentais envolvidos no
processo de desenvolvimento do Turismo, do Ministério e da SETUR-CE, assim como (ii)
maiores recursos destinados ao desenvolvimento da atividade. Alguns dos critérios
utilizados para essa escolha foram: niveis de investimentos governamentais, recursos
destinados do PRODETUR, a oferta turistica, as atra¢des naturais e culturais, a demanda
turistica, o acesso aéreo e rodoviario e o nivel de conscientizacdo da comunidade em relacao
ao turismo.

Outra instancia da gestdo publica descentralizada sdo os Féruns Regionais de Cultura
e Turismo do Ceard, conforme representados no quadro na pagina seguinte. Eles foram

criados como espacos de articulacdo e debates sobre os temas pertinentes a cultura e ao

turismo e sdo abertos a participacao de representantes de setor publico e da sociedade civil.

%* Fortaleza-Regido Metropolitana, Litoral Leste-Chapada do Apodi, Serras Umidas-Baturité, Litoral Oeste-Serra
da Ibiapaba, Sertdo Central e Araripe-Cariri.
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Figura 51: féruns regionais de cultura e turismo do Ceara
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Fonte: IPECE/Governo do Estado do Ceard””

7 http://www2.ipece.ce.gov.br/atlas/capitulol/11/135x.htm Acesso em: 20 agosto 2012, 18:00

PLANO DE MARKETING TURISTICO DOS POLOS DE CEARA — RELATORIO FINAL Volume |


http://www2.ipece.ce.gov.br/atlas/capitulo1/11/135x.htm

UNIVERSIDAD D LAS PALIAS ib 8@80 CHIAS | MARKETING

DE GRAN CANARIA

Na esfera municipal, a politica descentralizada em matéria de turismo promove a
criagcdo de Secretarias de Turismo municipais (como drgao executivo integrante do Sistema
Administrativo Municipal) assim como Conselhos Municipais de Turismo. Em principio, os
orgaos oficiais de turismo teriam que desenvolver atuagbes ligadas ao marketing e a
promoc¢do, a captacdao e investimentos e financiamento, a qualificagdo empresarial, ao
cuidado com a infraestrutura local, ao cumprimento das leis de preservagdao do patrimonio
natural e cultural, etc., sempre em conformidade com a politica turistica da SETUR-CE.

Além disso, também é papel do 6rgdo executivo municipal de turismo, promover a
criacdao de acordos com empresas privadas e outras instituicdes. Para tanto, surgem, em
alguns municipios, os Conselhos Municipais de Turismo. Trata-se de érgdos colegiados, de
cardter consultivo e deliberativo, que tém como objetivo apoiar o desenvolvimento da
politica municipal de turismo propondo atuacdes a partir de diferentes grupos de interesse
que o integram (instituicdes, entidades privadas, associacles, agentes da sociedade civil,
etc.).

No Quadro 145 sdo mostrados, para o Estado do Cear3, os diferentes municipios que,
na atualidade, contam com Secretarias Municipais de Turismo. Apesar do consideravel
esforco no processo de aplicacdo das politicas de descentralizacdo na gestdo publica do
turismo no Ceara, ainda existem alguns municipios turisticos sem érgao municipal e menos

de 25% do total dos municipios tém Conselhos Municipais de Turismo.
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Quadro 145: municipios com Secretarias de Turismo

FORTALEZA/METROPOLITANA - Fortaleza; Aquiraz; Caucaia

LITORAL LESTE - Aracati; Beberibe; Cascavel; Icapui; Pindoretama; Fortim
LITORAL OESTE - Itapipoca; S0 Gongalo do Amarante; Trairi; Paracuru; Paraipaba;
Amontada; ltarema
Juazeiro do Norte; Crato; Barbalha; Brejo Santo; Missdo Velha;
e - Nova Olinda; Assaré; Santana do Cariri
‘ Jijoca de Jericoacoara; Camocim; Cruz; Granja; Chaval; Acarad; 227
Barroquinha
SIERRA DE IBIAPABA - Vigosa do Ceara; Tiangua; Ubajara; Ipu; S3o Benedito
MACICO DE BATURITE - Baturité; Guaiuba; Guaramiranga; I\N/Iaranguape; Pacatuba; Pacoti
Redencdo
SERTAO CENTRAL - Canindé; Caridade; Quixada; Quixeramobim

VALE DO ACARAU - Meruoca ; Sobral

Fonte. Elaboragdo prépria, com base em informagdo da SETUR-CE

A analise do mapa de atores e das relacdes existentes entre eles serdo feitas na secao
6.4, como parte dos resultados da pesquisa on-line realizada aos atores publicos e privados
do setor turistico do Ceara.

Com o fim de resumir a situacdo da descentralizacdo na esfera municipal, o Quadro 211
apresenta um mapa das instituicdes e instancias de governanca dos municipios dos polos
turisticos do PRODETUR.
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Figura 52: instituicGes e instancias de governanca dos municipios dos polos turisticos do PRODETUR
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o= Y
Municipios com Secretaria de Turismo Municipios com um alto grau de organizagdo
. . . representativa das empresas turisticas empresarial
MumC|p|OS sem Secretaria de Turismo (segundo a informacgdo coletada com a pesquisa on-line dos atores turisticos)

Municipios com Relatério de Fortalecimento B Municipios com Conselhos de Turismo ativos
Institucional (segundo a informagdo coletada com a pesquisa on-line dos atores
turisticos)

Fonte: Elaboragdo propia
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6.3. Analise das estratégias de fortalecimento institucional previstas no Ceara

e nos polos alvo do PRODETUR

O fortalecimento institucional é uma estratégia inovadora para o setor turistico do
Estado do Ceard; no qual alguns municipios ja trabalham nos ultimos anos, inclusive no
ambito do programa PRODETUR. Em 2009, através do PRODETUR, foram desenvolvidas
diversas consultorias, algumas delas com influéncia direta no fortalecimento institucional do
turismo do Ceard. Dentre elas, se destacam a (i) estrutura organizacional e funcional da
Secretaria, que estabelece uma férmula étima para a mesma, (ii) a avaliacdo dos perfis e
cargos, necessidades de capacitacdo e coaching dos membros da instituicdo (iii) um sistema
de informacao turistica e (iv) um manual de operag¢des para SETUR-CE.

Assim mesmo, também foram realizados Relatdrios de Fortalecimento Institucional
Municipal47 gue serve de guia para os municipios em seus processos de gestdo publica do
turismo. Este documento fornece informacgdes Uteis para os tomadores de decisdo publicos,
indicando como deveriam ser as Secretarias de Turismo Municipais, assim como os
Conselhos Municipais de Turismo e facilita uma série de atuagdes basicas para a gestao local
do turismo. Entretanto, segundo a informacdo obtida em entrevistas e oficinas, as limitacdes
orcamentarias e de capacitacao de pessoal restringem sua aplicagcdo ou implantacao.

De qualquer forma, nem todos municipios dos polos alvos do trabalho contam com
Relatdrios de Fortalecimento Institucional Municipal. Isso acontece praticamente todos os
municipios do Litoral Leste, junto com Fortaleza e Caucaia; e no caso dos polos da Serra da
Ibiapaba e Maci¢o do Baturité apenas alguns municipios tém um plano de investimento,

como pode ser observado no Quadro 146.

* SETUR-CE. Turismo para o Gestor Municipal. Volume 01. Conceitos Gerais e Cadeia Produtiva do Turismo /
Volume 02. Gestdo do Turismo Municipal. Fortaleza, 2010.
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Algo similar ocorre com a participacdo dos municipios de cada polo na pesquisa de
fortalecimento institucional realizada neste trabalho. Na realidade, sdo aqueles lugares onde
o desenvolvimento turistico é maior e, conseqientemente, apresentam um grau de
colaboragdao mais elevado. Surpreende o maior envolvimento da administracdao publica no
polo da Serra de Ibiapaba e, ao contrario, no Macico de Baturité foram as empresas privadas

gue colaboraram em maior medida.

Quadro 146: envolvimento dos municipios e os atores turisticos em assuntos de fortalecimento institucional do
turismo no estado do Ceard

Aquiraz X X X
Aracati X X X
Beberibe X X X
Fortim X X
Icapui X X

SIERRADEIBIAPABA  x x
Vicosa do Ceard X
Tiangua X
Ubajara X
Ipu X X
Sao Bendito

Guaramiranga
Pacoti X X

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Planos de Investimentos e Relatdrios de Fortalecimento Institucional e
informacgdo de pesquisa on-line
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Como pode ser observado no quadro acima, nem todos os municipios que integram
formalmente os polos turisticos contemplados pelo PRODETUR Nacional foram objeto da
analise para a elaboracao do Relatdrio de Fortalecimento Institucional; e, por outro lado, a
participagdo nas atividades de avaliagdo de diagndstico para elaboragao deste plano de
marketing turistico também apresentou baixo indice de adesdo dos municipios, seja na
pesquisa on-line e ou nas demais atividades de campo, como as oficinas de planejamento e
opinido, por exemplo.

Os Relatdrios de Fortalecimento Institucional, além de fazer um diagndstico da
atividade turistica e da situacdo do trade turistico, definem um conjunto de atuacgdes
orientadas para a melhoria da gestdo publica do turismo em ambito local, com foco em
quatro dimensdes: processo de gestdo, mobilidrio e de veiculo, tecnologia e
desenvolvimento humano e capacitacdo. Os Quadros 147 e 148 apresentam o resumo do
orcamento que, desde a andlise realizada pela consultoria, é proposto para cada uma das

dimensodes.

Quadro 147: plano do investimento de turismo municipal do Litoral Leste

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Relatdrios de Fortalecimento Institucional SETUR-CE
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Quadro 148: plano do investimento de turismo municipal dos polos Macico do Baturité e Serra da |biapaba

1 b ] e

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Relatdrios de Fortalecimento Institucional SETUR-CE

No entanto, é importante ressaltar que os municipios ndo receberam todo o
financiamento indicado nos referidos relatérios (conforme as tabelas dos Quadros acima).
Consequentemente, varias a¢cdes nao foram implantadas, entre elas, a que previa a criacdo
de Conselhos Municipais de Turismo, para os municipios que ainda ndo contavam com essa
estrutura.

As principais estratégias definidas pelos Relatdrios de Fortalecimento Institucional

1. Processo de Gestao: prover condi¢Bes organizacionais para que a Secretaria possa
cumprir suas competéncias legais e suas estratégias como 6rgao gestor do turismo
1.1. Definir a estrutura organizacional (organograma), e elaborar manual de
atribuigdes.
1.2 Realizar o planejamento estratégico e implantar a gestdao por Indicadores.
1.3 Redesenhar os processos fins e da gestdo interna.
1.4 Instituir o Conselho Municipal do Turismo (unicamente para os municipios

que ndo ainda tém)
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2. Estrutura mobiliaria e de transporte: prover a infraestrutura necessdria para que
a Secretaria possa cumprir suas competéncias legais e atender as demandas turisticas
2.1 Disponibilizar mobilidrio suficiente;
2.2 Providenciar 01 (um) veiculo de passeio para cinco passageiros
(unicamente para os municipios que nao dispéem de um)
3. Tecnologia: adquirir modernos equipamentos de tecnologia, além de disponibilizar
acesso a internet com objetivo de aperfeigcoar os trabalhos e o processo de decisao
da Secretaria (unicamente os municipios que ndo dispdem)
3.1. Providenciar internet com tecnologia banda larga;
3.2. Providenciar aquisicdo de microcomputadores e demais equipamentos de
informatica.
4. Desenvolvimento humano e capacitagdo: prover condi¢des para a capacitacdo
continua, desenvolvimento e motivac¢do dos profissionais que atuam na Secretaria.
4.1 Criar e implantar plano de carreiras, cargos e saldrios.
4.2 Conceber e implantar um modelo de gestdo por competéncias.
4.3 Conceber e implantar plano de capacitagao profissional.

4.4 Implantar politicas de desenvolvimento e valorizacdo dos funcionarios.

6.4. Diagnodstico de fortalecimento institucional do Ceara e dos polos alvo do

PRODETUR

6.4.1. OBJETIVOS

Com o objetivo de conhecer e diagnosticar o grau de fortalecimento institucional das
diferentes instituicoes relacionadas com o turismo do Estado do Cear3, a equipe de trabalho
realizou duas pesquisas de opinido on-line dirigidas a atores publicos e privados.

Esta pesquisa parte da necessidade de estabelecer critérios de exceléncia e os

procedimentos adequados para conseguir a maxima eficiéncia na implantacao das atuacdes
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a serem definidas no Plano de Marketing Turistico para o Estado do Ceara, com especial

atencdo aos polos selecionados. Considerando que, caberd aos atores publicos e privados a

execucdo das a¢Oes de marketing que vierem a ser delimitadas no dmbito do planejamento,

é importante conhecer as opinides de uns em relagdo aos outros, assim como a capacidade

de cooperagao e colaboragao existente entre os dois setores.

Os dados das pesquisas de opindo on-line serdo analisados incorporando a

informacdo obtida nas reuniées e oficinas de trabalho de campo realizadas durante as

visitas dos membros da equipe consultora em municipios estratégicos de cada um dos polos

alvo, Aquiraz, Aracati, Guaramiranga, Ubajara e Fortaleza, por ser a capital e portdao de

entrada do turismo no Estado.

Os objetivos dessa pesquisa sao:

v

Conhecer o perfil de empresa privada e instituicdo publica no ambito turistico em
gue sdo apresentadas como organizagdes participativas e abertas para a
colaboracdo em projetos.

Analisar a opinidao dos atores em relagao ao desenvolvimento turistico de seus
municipios.

Averiguar quais sao os aspectos positivos e negativos os atores encontram em
relagdo aos demais, dando especial énfase no papel da SETUR-CE como
promotora do turismo no Estado do Ceara.

Indagar sobre a frequéncia com a qual os atores realizam atuag¢des de marketing,
assim como as limita¢cGes que encontram em sua implantacao.

Estudar o grau de cooperacdo e colaboracdao entre agentes e instituicdes
turisticas em ambitos gerais e especificos do marketing.

Avaliar o nivel de participacdo dos grupos de interesse em instituicdes do governo
assim como a opinido que estas merecem.

Determinar a opinido dos atores em rela¢do ao programa PRODETUR e ao Plano

de Marketing Turistico que esta sendo elaborado para o Estado do Ceara.
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6.4.2. METODOLOGIA

Para andlise da situacdo institucional do turismo no Ceard foi desenvolvida uma
pesquisa de opinido on-line, considerando as perspectivas dos atores publicos e privados e

as especificidades em cada um dos polos priorizados. | 235

Os resultados obtidos nas pesquisas on line sdo analisados e contrastados com as
informagdes obtidas nas entrevistas, oficinas e outras fontes secundarias. A seguir é

apresentada a ficha técnica da pesquisa de opinido on-line:

Quadro 149: ficha técnica da metodologia da pesquisa de opinido on-line com os atores publicos e privados
Pesquisas de opinido on-line

- Pesquisa de opinido setor publico
Fontes primarias - Pesquisa de opinido setor privado
(complementada com informagdo de pesquisa de opinido
pessoal realizada em oficinas no terreno de campo)

Quantitativa Questionario pessoal estruturado

Qualitativa - Entrevistas pessoais com membros de SETUR-CE e outros
(complementar a atores publicos e privados nos polos

quantitativa) - Oficinas com atores publicos e privados

Universo setor privado: entre 1000 e 10.000 entidades privadas
Universo setor publico: entre 30 e 100 individuos responsaveis
Populagdo objeto de publicos.

estudo Perfil: Representantes de empresas privadas e instituigoes
publicas integradas no setor turistico do Ceara e de especial
atengdo nos polos objeto de estudo.

Populacdo disponivel 430 unidades populacionais setor privado
(a que se envolveu no | 50 unidades populacionais setor publico
questiondrio)

Método de amostra Ndo aleatdrio: para conveniéncia do pesquisador

% resposta. Tamanho 20%

da amostra 82

- 52 empresas turisticas privadas
- 30 entidades publicas

Erro Amostral +/- 13,5% setor privado

(nivel de confianga de | +/- 15% setor publico

95% e p=q. )

Lugar Internet (Ferramenta de Survey Monkey)

15.05.2012 / 30.06.2012
Data Envio de quatro vagas, uma a cada 10 dias.

Fonte: Elaboracdo propria
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Os questionarios on-line, utilizados como instrumentos para o estudo, se
estruturaram em seis blocos de contetdo, muito similares a pesquisa de opinido dirigida a
instituicdes publicas e a correspondente as empresas privadas (ver Anexo). As diferencas
entre um e outro questiondrio se refletiram fundamentalmente nas op¢des de resposta, pois
no caso do setor privado foi avaliado tanto as administragdes publicas municipais como a
SETUR-CE, enquanto que no setor publico a andlise critica foi produzida em relagdo a SETUR-
CE e as empresas. Assim mesmo, algumas perguntas como o carater associativo de uma
empresa ou as possiveis colaboracdes com outros municipios corresponderam somente a
um dos questionarios (privado e publico respectivamente).

Desse modo, os blocos tematicos dos questiondrios foram:

v Bloco I: Perguntas de Classificacdo.

v Bloco II: Desenvolvimento Turistico no Estado do Ceara e nos municipios.

v Bloque lIl: Desenvolvimento institucional do turismo no Ceara. Andlise da SETUR-

CE e dos municipios.

v Bloco IV: Diagnéstico das atuacdes de comercializacdo e marketing dos atores

publicos e privados no ambito do turismo. Papel dos diferentes atores.

v" Bloco V: Avaliacdo das relacBes entre atores turisticos e as instituicdes do

governo no turismo. Cooperacgao, colaboragdao e comunicagao.

v' Bloco VI: Plano de Marketing Turistico do Estado do Ceard. Avaliacdo,

expectativas, participacao e sugestdes para a implantagao.

A estrutura da amostra é apresentada nos diferentes graficos, nos quais pode ser observado
o grau de participacdo de atores publicos e privados (Quadros 216 e 217). A informacao
indica que os municipios mais ativos, no ambito das empresas privadas, sdo os que
correspondem ao Litoral Leste, Fortaleza e Caucaia. No caso do setor publico houve uma
participacdo mais atomizada por municipios. Apesar disso, em termos quantitativos

Fortaleza segue representando a porcentagem majoritaria.
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Quadro 150: participacdo dos agentes publicos por municipio

Participacao dos agentes ptiblicos por municipio

| 237

MW Caucaia mlijoca de Jericoacoara mMeruoca m Canindé
M Caridade-CE M Itapipoca W Missdo Velha EBARBALHA
mlco M Paraipaba M Fortaleza W Aquiraz
W Aracati W Beberibe Cruz W Fortim
mlcapui Vigosa do Ceara Juazeiro do Morte Ipu

Sao Benedito Sao Gongalo do Amarante - Outro

Fonte: Elaboracgdo propria

Quadro 151: participacdo dos agentes privados por municipio

Participacao dos agentes privados por municipio

mFortaleza mAquiraz mAracati mBeberibe mCaucaia mGuaramiranga mPacoti  mOutro

Fonte: Elaboragdo propria

PLANO DE MARKETING TURISTICO - RELATORIO FINAL Volume 1



UNIVERSIDAD DE LAS PALIAS ibe@eo CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

Do mesmo modo, a porcentagem de participacao por tipologia de instituicdo, no caso
dos atores publicos, se concentra nas Secretarias Municipais de Turismo. A opgao de outros,

com 23%, se refere a entidades publicas de cardcter supralocal (Quadro 218).

Quadro 152: participacdo dos agentes - tipologia das instituicées

Participacao dos agentes publicos - tipologia das instituicdes

WA Prefeitura, especficamente a
Secretaria Municipal de Turismo

WA Prefeitura, Prefeito / Chefe de
Gabinete / Secretario (a)

A Prefeitura, mas outra Secretaria
ou drgao

mSetor privado

mOutro

Fonte: Elaboragdo propria

No caso das empresas privadas a representacao é majoritdria de empresas turisticas
(meios de hospedagem, restaurantes, bares e lanchonetes, agéncias/operadoras, transporte
turistico, lazer e entretenimento, turismo de negdcios, organiza¢do/captacdo de eventos,
guia/condutor e consultores). No entanto, um aspecto positivo é que também contribuiram
para esta pesquisa entidades ndo turisticas, mas com interesse ou relacdo indireta com esse

setor, conforme cada polo.
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Quadro 153: participacdo dos agentes privados por area de atuacdo

Participacao dos agentes privados por area de atuacao

¢
.
¢

M Empresario/profissional
do setor turistico

m Empresario/profissional
de outro setor

m Terceiro setor (ONGs,
fundacdes, etc.)

M Educacio (universidades,
centros de educacio,
professores, etc.)

Fonte: Elaboracgdo propria

6.4.3. FORTALECIMENTO INSTITUCIONAL DO TURISMO NO ESTADO DO CEARA

6.4.3.1. Opinidao dos atores publicos e privados em rela¢ao ao trabalho das instituicdes

responsaveis pelo turismo do Ceara

Um dos aspectos mais relevantes na andlise do grau de fortalecimento das
instituicdes de turismo do Ceara é a andlise das opinides que atores publicos e privados tém
sobre as mesmas. Nesse sentido, sdo analisados os elementos de gestdao publica, pelo papel
de impacto que desempenha no desenvolvimento turistico, e as demais as instituicdes que
atuam diretamente neste processo.

Antes de conhecer a opinido dos stakeholders sobre as atuacdes das instituicOes, é
importante saber si é conhecido o trabalho das entidades para avaliar. Neste sentido, como
apresenta o Quadro 154, 79% dos atores privados e 77% das prefeituras conhecem o
trabalho da SETUR-CE. No entanto, apenas 52% das empresas e entidades privadas estdo no
fluxo do trabalho realizado pelas instituicdes publicas municipais. Esses indices apotam um

déficit importante nos trabalhos de comunicacdo da gestdo publica, apesar de ser a
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administracdo mais proxima do ator privado, 48% das empresas pesquisadas ndo conhecem

sua forma de atuagao.

Quadro 154: grau de conhecimento do trabalho da SETUR-CE e das prefeituras

Grau de conhecimentos do trabalho da SETUR CE e das
prefeituras

Conhecimento do trabalho da SETUR pelo Setor 23%
PUBLICO 77%

Conhecimento do trabalho da SETUR pelo Setor 21%
PRIVADO 79%

Conhecimento do trabalho da PREFEITURA pelo 48%
Setor PRIVADO 529

H Nio HSim

Fonte: Elaboracgdo propria

O papel que a SETUR-CE e as Prefeituras ou Secretarias Municipais de Turismo
representam no desenvolvimento do turismo dos municipios, foi outro aspecto avaliado
pelos agentes publicos como pelos privados. Os resultados estdo sistematizados no Quadro

155.

Quadro 155: papel da SETUR-CE e das Secretarias Municipais de Turismo no desenvolvimento turistico dos
municipios

Fonte: Elaboragdo prépria
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Somente a propria administracdo publica municipal avalia majoritariamente a si
mesma como principal responsavel do desenvolvimento turistico local (56,7% da amostra).
61,5% dos empresarios pesquisados entendem, neste caso, que as Prefeituras ou Secretarias
Municipais de Turismo colaboraram apenas algumas vezes neste desenvolvimento do
turismo, sendo somente 17,3% os que opinam que efetivamente foi esta entidade a
responsavel maxima dos éxitos no municipio.

No caso do papel da SETUR-CE no turismo do municipio o percentual de empresarios
gue opinam que foi o principal responsavel pelo desenvolvimento turistico sobe para 32,7%.
Somente para 26,7 % das Prefeituras, a SETUR-CE teve o papel principal. Nao obstante, para
a maioria, tanto de agentes privados como publicos (57,7% e 53,3% respectivamente) este
papel da SETUR-CE fica relegado a uma colaboragao em determinadas ocasides.

Cabe destacar, nos resultados apresentados no Quadro 221, que 19,2% dos atores
privados entendem que a administragdo publica municipal ndo colaborou em absoluto com
o desenvolvimento turistico do municipio.

Os participantes da pesquisa de opinido on-line foram também consultados sobre as
caracteristicas, tanto da SETUR-CE como das Prefeituras ou Secretarias Municipais de
Turismo, que mais contribuiram para o desenvolvimento turistico de seus municipios.
Neste sentido, como se pode ver no Quadro 156, os agentes publicos e privados concordam
gue, a caracteristica mais importante da SETUR-CE neste processo, foi a de atuar como
investidor em infraestruturas (obteve uma resposta acumulada de 71,15% dos participantes
do setor privado e de 60% dos agentes publicos). A caracteristica menos importante para o
caso da SETUR-CE, foi a de incentivos para a criacdao de empresas, 7,6 e 13,3% dos atores
privados e publicos respectivamente e, no caso das Prefeituras, 3,8% e 20% (atores privados

e publicos).
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Quadro 156: caracteristicas da SETUR-CE e da Prefeitura (ou Secretaria Municipal de Turismo) que mais tém
contribuido para o desenvolvimento turistico nos municipios

----- 220

Fonte: Elaboragdo propria

Em relacdo a avaliagdo das entidades publicas municipais, os empresarios
detacaram como pontos principais a cooperagdo publico-privada (34,6%) e as a¢des de
comercializacdo e marketing (34,6%). E por outro lado, destaca-se neste caso, que 34,62%
dos participantes manifestaram ndao encontrar nenhuma caracteristica significativa das

administragdes municipais no processo de desenvolvimento turistico.
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E também a Prefeituras ou Secretarias Municipais de Turismo tiveram a oportunidade
de avaliar a si mesmas. 50% dos entrevistados consideram que os profissionais capacitados,
a cooperacao publico-privada e as acGes de comercializacdo e marketing foram os elementos

determinantes em sua contribuicdo no desenvolvimento do turismo em seus municipios.

6.4.3.2. Cooperagao publico-privada no turismo do Ceara

Neste item serd analisada a freqiiéncia de colaboragdo, o tipo de contatos e os
meios utilizados pelos atores publicos e privados no turismo do Ceard. Um dos aspectos
mais importantes no processo de analise do fortalecimento institucional tanto da SETUR-CE
como dos municipios do Estado do Ceara é a capacidade para estabelecer acordos e estar
em permanente contato com outros grupos de interesse no setor turistico. Essa sinergia
entre as diferentes instituicdes e o ambiente de cooperagcdao serd determinante para o
sucesso da implantacdo do plano de marketing turistico, com conseqiéncias positivas no
impulso as acdes de comercializagdo, no aumento da rentabilidade dos empreendimentos e
da competitividade no setor.

Em primeiro lugar, foi perguntado aos stakeholders qual é a freqiiéncia de
colaboragdao que mantém entre eles, conta trés grupos principais: SETUR-CE, as Prefeituras
ou Secretarias Municipais e Turismo e as empresas do setor turistico. Os resultados sdo

apresentados nos Quadros 147 e 148.
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Quadro 157: Fregiiéncia na colaboracdo do setor privado com outros agentes turisticos

Frequéncia na coloboragdo do setor privado com outras instituigdes do turismo

Munca

(uase nunca

Asvezes

Quase
sempre

Sempre

m Com outras empresas do setor turistico ® Com a Prefeitura mCom a SETUR/CE

Fonte: Elaboragdo propria

Em relacdo a cooperagao do setor privado com as demais institui¢des, cabe destacar
que mais de 45,1%, 31,4%, e 41,2% dos pesquisados da iniciativa privada afirmam sempre
colaborar respectivamente, com a SETUR-CE, com as Prefeituras e com outras empresas do
setor. O dado mais significativo seria, pelo lado contrario, que 19,6% das empresas declaram
que nunca trabalhou nem se relacionou com a Prefeitura. Segundo dados da pesquisa, a
metade dessas empresas que ndo colaboram com a Prefeitura tdo pouco o fazem com a
SETUR-CE, no entanto, 70% delas colaboraram algumas vezes ou quase sempre com outras
empresas turisticas.

O resultado parece ser um indicativo de que a colaboragdo do setor privado se
manifesta em primeiro lugar com outras empresas, em segundo com a SETUR-CE e em
terceiro lugar com a Prefeitura. De qualquer forma, 19,61% das empresas que nao
colaboram com a administracdo municipal, 70% afirmam que participariam, com certeza, em
uma entidade de promog¢3ao mista; e também, como se vera nos tépicos posteriores, as
previsdes de cooperacao no ambito da comercializacdo e marketing no futuro também sao

altas.
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Quadro 158: Freqiiéncia na colaboracdo do setor publico com outros agentes turisticos

Frequéncia na colaboracao do setor publico com outras instituicdes
turisticas

Nunca

Quase nunca

Asvezes

Quase sempre 38%

37%
Sempre

m Com as empresas do setor turistico H Com outros municipios m Com a SETUR/CE

Fonte: Elaboragdo propria

Como pode ser observado no Quadro 158 acima, o setor publico demonstra
tendéncia de colaboracdo menor do que apresenta o setor privado para a frequéncia de
“sempre”. Apesar disso, apenas 3,3% das Prefeituras ou Secretarias Municipais de Turismo
entendem que nunca colaboram com as empresas ou outros municipios.

Os Quadros 159 e 160 sintetizam as a¢oes de colaboragao nas quais o setor publico

e a iniciativa privada participam.

Quadro 159: tipologia de acdes de colaboracdo do setor privado com outras instituicdes

Fonte: Elaboragdo propria - Nota: Pergunta de resposta multipla.
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Quadro 160: tipologia de acdes de colaboracdo do setor publico com outros agentes

Fonte: Elaboragdo propria Nota - Pergunta de resposta multipla.

No caso do setor privado (Quadro 159) as acdes de marketing e comercializacdo sdo
eleitas pelas empresas como principal drea de colaboragdo tanto com a SETUR-CE, como
com as prefeituras e outras empresas. Este foi ambito das acdes de cooperagao indicado por
52% dos pesquisados no caso da cooperacdo com a SETUR-CE, 34% para a Prefeitura e 38%
para o caso de outras empresas turisticas.

Como segunda opgdo de onde mais se colabora com a SETUR-CE e com outras
empresas turisticas, 36% dos empresdrios pesquisados indicaram os programas de
capacitacdo. A ideia de cooperacdo nesse caso € atribuida, principalmente, de que as acoes
de capacitagdo sdo realizadas com recursos da SETUR-CE e as empresas disponibilizam os
profissionais a serem capacitados. Um aspecto interessante manifestado por atores publicos
foi a falta de motivacdo pela capacitacdo de grande parte da populagcdo em geral e os
empregados em particular. Algo que contrasta com a opinido de alguns empresarios
turisticos independentes que entendem que ndo ha cursos suficientes que realmente sejam
de interesse para as pequenas empresas do setor.

No caso da cooperagao do setor privado com a Prefeitura os esforcos pela
qualificacdo de empresas e produtos turisticos ficaram em segundo lugar da lista (18%).
Poucas empresas declaram colaborar com os agentes publicos no ambito das obras e
infraestruturas (tdo somente 10%). Neste sentido, e como também confirmaram as

entrevistas pessoais e as oficinas, estas fungdes se desenvolveram quase com exclusividade
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pela SETUR-CE e ocasionalmente em com os municipios. Isso foi, em algumas circunstancias,
fonte de conflitos, pois o setor privado reclama uma maior colaboragdo e consulta nesse
ponto.

As instituicdes publicas consultadas declaram, segundo pode ser verificado no
Quadro 160, que a area de maior colabora¢dao com a SETUR-CE é a que corresponde as obras
em infraestruturas (55,2%), seguido do correspondente aos programas de capacitacao
(44,8%), quando estes sdo realizados. Assim mesmo, é nesta Ultima area onde se reconhece
mais acordos realizados com outros municipios (34,5%) e com entidades privadas (58,6%)
pelas mesmas razdes que as comentadas anteriormente.

Para poder finalizar a andlise e a caracterizacdo da cooperac¢do publico-privada no
turismo no Cear3, foi perguntado sobre os mecanismos de comunicagao existentes entre as
diferentes instituicdes. O Quadro 161 apresenta os resultados sistematizados acerca dessa

questao.

Quadro 161: meios de comunicacdo e informac&o entre os agentes turisticos

Fonte: Elaboragdo propria - Nota: Pergunta de resposta multipla.
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Como pode ser observado o Quadro 161, o e-mail é o principal meio de informacao
que as empresas privadas e as Prefeituras tém para se comunicar com a SETUR-CE (59,6%
dos agentes privados é informado pelo correio das a¢cdes da SETUR-CE, enquanto que 70%
destas empresas utilizam este meio sua comunicagao com as Prefeituras). Em segundo lugar,
a comunicagdo direta, através da equipe da SETUR-CE (42,31%), das visitas e reunides
(40,38%). E, finalmente para empresas (36,5%), as Associacdes Empresariais constituem uma
boa alternativa de comunicagao com a SETUR-CE.

No caso das linhas de comunicacdo entre Prefeituras e a SETUR-CE também
compreendem a segunda ordem de importancia os jornais, Internet e outros meios (36,7%).
Neste caso, os Foruns regionais e a equipe da SETUR-CE sdo pecas estratégicas, é o que
declara 33,3% e 30% dos pesquisados respectivamente.

No entanto, a maneira na qual as entidades privadas acessam a informacdo da
Prefeitura é através de seu pessoal em primeiro lugar e mediante as associa¢des
empresariais em segundo lugar. Essas ultimas parecem ter um papel importante para as
empresas privadas também no acesso a informacdo da SETUR-CE.

E importante destacar a pouca relevancia que parecem ter os Féruns Regionais de
Turismo e os Conselhos de Turismo como interlocutores entre a administracdo publica
municipal e as empresas turisticas. Somente 13,46% manifesta receber informagdes através
do Férum Regional e 9,62% mediante o Conselho Municipal de Turismo. Apesar disso, estas
entidades sdo Uteis para as Prefeituras, pois 33,3% das mesmas acessam a informagao da
SETUR-CE através dos Féruns Regionais e 23,3% mediante os Conselhos de Turismo.

No Quadro 162 s3ao apresentadas as medidas que os agentes publicos e privados
entendem que sdo necessdrias para melhorar a comunicag¢do entre atores e, portanto,

facilitar as acdes de cooperacdo e colaboracdo entre eles.
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uadro 162: medidas selecionadas por atores publicos e privados para melhorar a comunicacdo entre eles

e e N

Fonte: Elaboragdo propria - Nota: Pergunta de resposta multipla.

As medidas de maior receptividade por parte do setor publico local, das empresas e
entidades privadas foram para aumenter reunides entre atores. 84,62%, 83,30% e 75% dos
pesquisados publicos e privados afirmaram que esta medida era 6tima para melhorar as
relacdes entre os diferentes elos do setor.

Em segundo lugar, para tornar mais efetivas as relagdes com a SETUR-CE, tanto as
empresas como as administracdes publicas entendem que o fomento e impulso ao Féorum de
Turismo pode ser o principal mecanismo (assim afirmam 67,3% dos empresarios e 73% das
Prefeituras).

Novamente sdo as prefeituras que atribuem aos Conselhos Municipais de Turismo
uma grande importancia para se comunicar com a SETUR-CE. Neste sentido, 76,7% dos
pesquisados do setor publico elegem o apoio aos Conselhos como opgdo para a melhora de
sua comunicagao com a SETUR-CE.

No Quadro 163 s3ao apresentadas as medidas de apoio a comunicagdo entre atores,
sugeridas por 20% dos pesquisados do setor publico. Entre elas, apoiar e impulsionar os

Conselhos Municipais de Turismo e melhorar a informag¢dao da SETUR-CE com algumas
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localidades, com as quais a comunicac¢do é complicada, pois se desconhecem seus recursos e

atrativos turisticos.

Quadro 163: medidas alternativas para melhorar comunicagdo propostas pelo setor publico

| 250

“A SETUR contrar consultores para fazer diagndstico dos municipios com pontecialidade turistica e que estes

dados possam servir para uma agdo efetiva, na transformagdo da infra-estrutura destes municipios, para
desenvolver as atividades turisticas do estado”

“Elaborar pesquisa para a SETUR ter um conhecimento maior das belezas e disponibilidades por municipio; o
que tem a explorar no sertdo ; ndo so atentar a turismo religioso quando se fala de sertdo e néo atentar sé
para belezas de mar e serra”

“A SETUR primeiramente tem que ver as cidades do interior do Ceard que possuem potencialidades turisticas
como sendo outra vertante para o desenvolvimento e o fortalecimento do turismo no Ceard, e assim como, ter
maior atuagdo nos Férun Regionais de Turismo, pois nas reunides que ja houveram néo houve ninguém da
SETUR durante os 3 anos de mandato de minha gestdo, visto que comunicados e convites foram feitos”

Fonte: Elaboracdo propria

Por outro lado, no Quadro 164 pode ser observado que os atores privados propdem
algumas agdes como promover em maior medida, aumentando sua frequéncia, as reunides

entre atores publicos e privados.

Quadro 164: medidas para melhor a comunicacdo propostas pelo setor privado

“A comunicagdo da SETUR a maioria das vezes chega atrazada ou em cima da hora”

“Estar presente e atuante junto a iniciativa privada, ndo faltar com os compromisso assumidos (uma
constante nesta esfera), ndo prometer o que ndo pode cumprir (muito comum também)”
Fonte: Elaboracdo propria
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6.4.3.1. Situacao da governanga turistica no Ceara

Como foi analisado anteriormente, o Brasil conta com varias instancias de governo a
disposicao das regides e os municipios. Nesse sentido, além das que existem a nivel nacional
e inclusive as que se referem ao Estado do Ceara, tais como o Conselho de Turismo,
aparecem como entidades de maxima importancia nos Féruns Regionais e os Conselhos
Municipais de Turismo.

A existéncia ou ndo dessas instancias é um dos indicadores mais confidveis do grau de
colaboracdo e cooperacao dos distintos agentes no setor turismo entre, é de maxima
relevancia analisar um aspecto prévio, o indice de organizacdo da representatividade
existente no setor turistico. Geralmente, este é o primeiro passo pelo qual as empresas
comecgam a estabelecer lagos de unido e cooperagao.

No Estado do Ceara existem multiplas associacdes empresariais que representam os
interesses das distintas organizacdes turisticas, algumas das quais pertencem ao Conselho
de Turismo do Estado do Ceara (ver Quadro 208 na se¢do 6.2). Assim mesmo, e para
conhecer quais sdo as associacdes cujos representados sdo mais participativos e mais
abertos a colaboracao, se planejou esta pergunta na pesquisa realizada.

Como pode ser observado no Quadro 165, 77% dos entrevistados pertencem a alguma

associacao, o que mostra o amplo grau de organizagao representativa existente.

uadro 165: grau de organizacdo representativa das empresas turisticas

Grau de organizacdo representativa das empresas turisticas

Fonte: Elaboragdo propria
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Por outro lado, a tabela do Quadro 166 mostra as associa¢gbées a que pertencem as
empresas participantes do estudo por municipios. Deste modo, se observa que em Fortaleza
ndao somente se concentra um grande numero de associagées, sendao que a maior parte dos
entrevistados manifesta pertencer a mais de uma delas. Também de estar presentes no
Conselho de Turismo do Ceara, ao Convention Bureau, a associagdo mais relevante é a ABIH-
CE (Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis do Ceard), o que indica que é este subsetor o
que apresenta maior grau de organizagao representativa. O segundo municipio com mais
empresas associadas é o de Aracati, no Litoral Leste e um dos mais antigos destinos

turisticos do Estado.

Quadro 166: associacdes empresariais que representam os atores turisticos privados

Associagdo Brasileira de Bares e Restauranres - ABRASEL
ABEOC, Fortaleza Convention & Visitors Bureau

ABEOC, ABAV

CONSELHO ESTADUAL, GGFOR, CAMARA SETORIAL DE EVENTOS.
ABIH (Associagdo Brasileira da Industria Hoteleira)

ABEOC, UBRAFE, SALVADOR DA BAHIA E LITORAL NORTE CONVENTION & VISITORS
BUREAU, FORTALEZA CONVENTION & VISITORS BUREAU.

Convention Bureau / Ministerio do Turismo - Cadastur
Sindieventos [CE; Cdmara Setorial de Eventos

ICCA

ABIH FCVB

ABETA

Federegdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo - FECOMERCIO CE
Fortaleza Convention Buerau Abrasel Sindieventos

AO SINHOTEIS CEARA

ABAV E FORTALEZA CONVENTION

ABEOC

Abrasel, Abece, Sindieventos, Convention Bureau, CDL e Sindirest
ABETA, ABAV, IATA, SNEA. ATTA

Convention & Visitors Bureau e Sindieventos.

ASDESCQ - Associagéo dos Empresarios de Canoa Quebrada.
Associagdo de Pousada e Hoteis de Canoa Quebrada APHC
COOPTEMA fretamento e turismo

ASDECQ
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AETA ASSOCIA¢AO DOS EMPREENDIMENTOS TURISTICOS DE AQUIRAZ
ABIH, ABEOC

ABAV

ATSB e ACETER

Fonte: Elaboragdo propria

Ainda que o grau de participacdo em associacdes seja elevado, observa-se que é o
percentual de Fortaleza que faz subir o dado. E, por outro lado, se identificou nas visitas de
campo e entrevistas realizadas nesta etapa do trabalho, que um dos problemas nos destinos
menores é exatamente a pouca presenca de associagdes representativas e baixo grau de
adesdo dos atores turisticos locais a elas, assim como o pouco envolvimento com a SETUR-
CE, com as Prefeituras e secretarias Municipais de Turismo. Inclusive, as maiores associacdes
de Fortaleza compartilham dessa visao sobre a falta de iniciativas conjuntas e projetos em
colaboragdo com o setor privado.

Por outro lado, uma das mais importantes instancias de governanga do turismo no
Ceara é o Conselho de Turismo, do qual, muitas das empresas entrevistadas pertencem, mas
gue na atualidade esta desativado, isto &, inoperante. Assim, ao que tudo indica, além do
problema da pouca organizacdo representantiva nos destinos do interior do Estado, muitas
das instituicdes existentes ndo tém um papel efetivo na gestdo, seja como érgao consultivo
ou deliberativo.

Em nivel local e regional, se encontrariam outras instancias de governo como os
Féruns Regionais de Turismo e os Conselhos Municipais de Turismo. De qualquer forma, a
maior parte dos municipios pesquisados possuem uma Secretaria Municipal, menos de 50%
possuem um Conselho de Turismo. Do mesmo modo, naqueles municipios onde a entidade
existe, somente 28,8% das empresas privadas participam no mesmo.

Os Conselhos Municipais de Turismo foram surgindo durante os ultimos anos
principais destinos turisticos do Estado do Ceard e, ainda que existam modelos
preestabelecidos, cada municipio estabelece sua prdpria forma de funcionamento. E mesmo
gue essa instancia do governo ainda seja incipiente no Ceard, todos os agentes publicos e

privados confiam que no futuro ela vad adquirir maior protagonismo.
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Em relacdo aos Foéruns de Turismo a situacdao é mais positiva, pois 40,7% do setor
privado participante da pesquisa informa pertercer aos mesmos. Os Foéruns Regionais de
Turismo, como instancia de governo, tém um peso especifico de vital importancia, conforme
expressa a opinido de pessoas entrevistadas durante o trabalho de campo. Entretanto, em
quase todos os casos, o entendimento é que sua funcionalidade e eficiéncia diminuiram nos
ultimos anos, em virtude da auséncia da equipe da SETUR-CE atuando nas diferentes
regides. Na atualidade, existe apenas uma funciondria da SETUR-CE designada como
representante nos Féruns e, ao que parece, isso é insuficiente.

Quanto ao grau de participagdao das reunides de instancias de governo, conforme
mostram os graficos 167 e 168, 37% das entidades publicas e 28% das privadas dizem
participar de todas as reunides convocadas. No entanto, ainda hd um indice alto,
principalmente entre as pequenas empresas (25%), que afirma ndo participar ou assistir

nunca; e 11% das empresas e dos municipios manifestam que nunca organizam reunides.

Quadro 167: participacdo do setor privado nas reunides das instancias de governanca local e regional

Participacao do setor privado nas reunides das instancias do governanca
local e regional

M Assistimos a todas as reunides que sdo
realizadas

M Assistimos a mais de 50% das reunides

M Assistimos a entre 50% e 25% das reunides

M Assistimosao menos de 25% das reunides

m N3o assistimos nunca

 Nio se organizam reunides

Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 168: participacdo do setor publico nas reunides das instancias de governanca local e regional

Participacao do setor publico nas reunides das instancias de governanca
local e regional

M Assistimos a todas as reunides que sdo
realizadas

W Assistimos a mais de 50% das reunides

| 255
M Assistimosa entre 50% e 25% das
reunides

o Assistimos ao menos de 25% das reunides

m N3o assistimos nunca

B N3o se organizam reunides

Fonte: Elaboragdo propria

Dentre os entrevistados consultados, somente 56,7% se encontram em um municipio
gue conta com um Conselho de Turismo; apenas Fortaleza, Caucaia, Jijoca de Jericoacoara,
Meruoca, Canindé, Itapipoca, Missdo Velha, Barbalha, Icod, Paraipaba e lcapui tém um

conselho.

Quadro 169 papel do Conselho Municipal de Turismo no desenvolvimento turistico local

Papel do conselho municipal de turismo no desenvolvimento turistico
local

m E uma entidade central para o
desenvolvimento turistico municipal

B E uma entidade de apoio para algumas
acies do desenvolvimento turistico
municipal

® E uma entidade com baixa participacido no
desenvolvimento turistico municipal

m Nio colaborano desenvolvimento turistico
do municipio.

m Nio conheco as agdes que o Conselho
desenvolve no meu municipio.

Fonte: Elaboracdo propria
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Para aqueles municipios que contam com um Conselho Municipal de Turismo, optou-
se por consultar os responsaveis publicos sobre qual o papel acreditavam a instituicao teve
no desenvolvimento turistico local. Os resultados sdo apresentados no grafico do Quadro
169.

40% dos atores publicos entendem que o conselho de turismo municipal foi uma
entidade de apoio para algumas a¢des de desenvolvimento turistico local. Somente 20%
acredita que foi o eixo central do turismo no municipio e 30% pensa que sua participa¢ao foi
baixa. Entre os municipios com essa opinido estariam, Caucaia, Jijoca de Jericoacoara,
Meruoca, Itapioca e Paraipaba.

Um dado interessante é que, apesar da possibilidade de resposta incluir a op¢do que
“a entidade ndo teve nada a ver com o desenvolvimento turistico”, ela ndo foi assinalada por

nenhum dos participantes.

5.5. PERCEPCAO E ATUACAO INSTITUCIONAL NO AMBITO DO MARKETING
TURISTICO

5.5.1. Fungoes e atuagoes de marketing por parte de atores publicos e privados

Depois fazer o diagndstico sobre o papel das instituicdes publicas e privadas no
ambito do turismo no Estado do Ceara, a percepgao que seus atores tém dessas entidades e
de como elas se inter-relacionam, agora serdao analisadas a visdao e formas de atuacao
institucional no ambito especifico do marketing turistico.

Para conhecer a importancia que se atribuem as acdoes de marketing e
comercializacao dos produtos, servigos e destinos turisticos, foram consultados os atores
publicos e privados sobre a freqliéncia com que efetuam esse tipo de acdao. Os Quadros 170

e 171 mostram os resultados obtidos tanto para o setor publico como para o privado.
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Quadro 170: Freqliéncia nas acées de marketing do setor privado

Frequéncia nas acoes de marketing do setor privado

HSempre MEQuasesempre M Asvezes M Quasenunca B Nunca

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 171: freqiiéncia nas acées de marketing do setor publico

Frequéncia nas acoes de marketing do setor publico

mSempre mQuasesempre M Asvezes mQuasenunca mNunca

Fonte: Elaboragdo propria

O setor privado realiza acbes de marketing com maior freqliiéncia que as
administragdes publicas (fundamentalmente as locais). Os resultados mostram que 57% das
empresas consultadas sempre efetuam esse tipo de atuagdes, enquanto que no setor
publico apenas 17% realiza com esta freqléncia. Somente o municipio de Fortaleza
(representado por varias pessoas da administragao publica, por isso a porcentagem é alta)
responde a esta freqliéncia. Os municipios de Caucaia, Barbalha, Cruz e Icapui efetuam

acoes de marketing com uma freqiiéncia de “quase sempre”.
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Do mesmo modo, no ambito do setor publico, 27% afirma que quase nunca realiza
acoes de marketing, esta freqliéncia para as organizagdes privadas é de 2%. A principio, as
acdes de marketing turisticos no ambito do publico, estiveram sempre concentradas na
SETUR-CE e raramente nas Prefeituras. Inclusive, foram os préprios empresdarios os que,
tanto nessa pesquisa como nas entrevistas, comentam que este é o ambito mais freqliiente
colaboracdo com a SETUR-CE. No entanto, reclamam que atualmente a SETUR-CE
prioriorizou as obras em infraestrutura, relegando o marketing a um segundo plano.

As razoes pelas quais as instituicbes publicas e privadas nao realizam com maior
freqiiéncia atuacdes de marketing sdo apresentadas na tabela do Quadro 172. Como pode
ser observado, 53,8% das empresas e 75% das administracdes publicas consultadas
argumentam que a razao fundamental é a inexisténcia de recursos econdmicos. Assim
mesmo, 60% das prefeituras e Secretarias Municipais de Turismo destacam como outros
motivos, a falta de pessoal qualificado. Este ultimo dado contrasta com a opinido das
empresas, ja que somente 7,7% das pesquisadas entendem que a inexisténcia de recursos

humanos pouco qualificados é um problema na implantacdo de atua¢des de marketing.

Quadro 172: razdes pelas quais ndo sdo efetuadas acdes de marketing com maior freqiiéncia

Inexisténcia de recursos econémicos 53,8% 75,0%
Falta de profissionais qualificados 7,7% 60,0%
Falta de tempo 15,4% 5,0%
N3do existe informagdo para poder realizar estas acGes 11,5% 10,0%
N3o é a nossa responsabilidade, deveriam fazé-lo outros 0,0% 5,0%
Outros motivos (especifique) 25,0% 20,0%

Fonte: Elaboragdo propria - Nota: Pergunta de resposta multipla.

Para as instituicGes publicas e privadas que realizam atua¢bes de marketing, foi
solicitado informar a origem dos recursos que sao investidos nesta atividade. Desse modo,
na tabela do Quadro 173 pode ser observado que 82,7% das empresas pesquisadas e 80%
dos entes publicos manifestaram que investem recursos préprios nas atuacdes de
marketing. Enquanto que, 16,7% dos responsaveis pela administracdo publica municipal,

confirmam que os fundos foram repassados pela SETUR-CE para este tipo de acdo, nenhuma
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empresa privada o faz esse tipo de parceria. Neste sentido, o setor privado destaca outras
fontes de recursos como SEBRAE, acordos, em ocasidoes com o Ministério do Turismo ou

participacdo em projetos de financiamento externo.

Quadro 173: origem dos recursos orientados para acoes de marketing

I T T
ooy mm me
oo quepovm oS somnagionibis -
omosdeempesswrsis - aw

Fonte: Elaboracdo propria - Nota: Pergunta de resposta multipla.

Pelos comentdrios feitos na pesquisa e nas entrevistas, as empresas privadas
entendem que a SETUR-CE deveria melhorar a coordenacdo no ambito do marketing,
tratando de facilitar a participacdo das empresas em campanhas de publicidade, feiras e
outras atuacdes de marketing turistico.

Do mesmo modo, foi consultado de maneira especifica os atores publicos e privados

qual era sua opinido sobre as atua¢oes de marketing turistico da SETUR-CE (Quadro 174).

uadro 174: opinido dos atores sobre as atuacdes da SETUR-CE no dmbito do marketin

Fonte: Elaboragdo prépria

Comprova-se que a percepg¢ao sobre as atuacdes da SETUR-CE é melhor por parte dos
atores privados, do que pelas Prefeituras ou Secretarias Municipais de Turismo. Neste
sentido, 21,5% das empresas consultadas entendem que as atuag¢des da SETUR-CE sdao muito

boas, enquanto 16,7% das instituicdes publicas locais deram essa classifica dessa forma.
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No que se refere a opinido das Prefeituras e Secretarias de Turismo Municipais sobre
acOes de comercializagdo das empresas e ao contrdrio (opinido das empresas sobre as
atuacOes das administracdes locais), os resultados sdo mais negativos (Quadro 175).
Somente 5,88% das organizagGes privadas acreditam que as agdes de promogao e marketing
das Prefeituras sdo muito boas, a maioria (35,9%) entende que estas sao regulares e,
portanto, precisam melhora. Ao contrdrio, 6,7% dos pesquisados pertencentes as
administragOes publicas locais acreditam que as empresas atuam muito bem em suas acdes

de marketing, sendo 50% os que acreditam que estas sdo regulares.

uadro 175: opinido da Prefeitura e das empresas sobre as acdes que eles realizam no dambito do marketin

Fonte: Elaboracgdo propria

Observa-se, como ja foi comentado anteriormente, que as relagGes e opinides das
empresas sobre as prefeituras, e vice-versa, sdao piores que as que se mantém entre a
SETUR-CE e estes agentes.

De qualguer forma, a concentracdo de respostas favoraveis medianas (“regular” e
“boa”) do setor publico e privado quanto a atuacdo da SETUR-CE, indica a descontinuidade
dos programas e acOes de marketing pela gestdo publica estadual, pois os entrevistados
afirmam que no passado elas foram muito boas. Como ja foi mencionado anteriormente, a
solucdo oferecida foi a de uma maior colaboracdo publico-privada nesse ambito.

Neste sentido, os atores publicos e privados consultados entendem que algumas das
acoes deveriam ser realizadas, para melhorar a cooperacao entre os agentes no ambito da
promo¢dao e marketing turistico, conforme pode ser observado nos resultados

sistematizados nos Quadros 176 e 177.
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uadro 176: areas de colaboracdo que o setor privado queria manter com outros atores turisticos
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Fonte: Elaboragdo propria

ueria manter com outros atores turisticos
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Fonte: Elaboragdo propria | 263

Praticamente todos os comentarios dos agentes consultados giram em torno da
colaboracdo no ambito da captacdo de eventos, da participacdo em feiras, da capacitacao
dos profissionais, da qualificacdo dos produtos e servigos turisticos e da promocgdo exterior.

Os atores foram consultados sobre a possibilidade de criagdo de uma entidade mista
de promocao do turismo local. O Quadro 178 mostra que 55,8% do setor privado e 66,7% do
setor publico local aprovaram essa iniciativa e “afirmaram que com certeza participariam”.

Somente 7,7% das empresas argumentam que teriam que pensar e 3,8% ndo participariam.

Quadro 178: perspectivas de participacdo dos atores em uma entidade mista de promocdo do turismo

Perspectivas de participagao dos atores em uma entidade mista de
promocgao do turismo

67%

Participaria com certeza

Participaria, dependendo quais foram as condicdes
MN3o sei, desconheco este tipo de entidade

MNao participaria

Teriamos que pensar se participariamos

H SETORPUBLICO mSETORPRIVADO

Fonte: Elaboragdo prépria
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Por ultimo, o Quadro 179 indica as perspectivas que a iniciativa privada e o setor
publico encontram quanto aos Conselhos Municipais de Turismo exercerem fungbes de
entidades mistas de promocdo turistica do destino. Neste sentido, as Prefeituras e
Secretarias Municipais de Turismos se mostram mais otimistas que as empresas, 76,7%
contra 59,6% respectivamente. Conclui-se que, uma vez solucionados os problemas
detectados nesta instancia de governanca e melhorado o relacionamento das empresas com
as administragdes publicas locais, a maioria dos atores se mostra favoravel a criacdo de
atribuicbes de uma entidade mista para o marketing turistico no dmbito dos Conselhos

Municipais.

Quadro 179: perspectiva do conselho municipal de turismo com atribuicdo de entidade mista de promocao

Perspectivas do conselho municipal de turismo
com atribuicao de entidade mista de promogao

i 77%
Sim

MNao sei, desconheco os Conselhos de
Turismo

Nao

HSETORPUBLICO m SETORPRIVADO

Fonte: Elaboragdo propria

6.5.2. EXPECTATIVAS E PROPOSTAS PARA O PLANO DE MARKETING TURISTICO DO CEARA

Como comentado anteriormente, a presen¢a de atores publicos e privados nas
diferentes convocatérias ou atividades do Projeto dos Planos de Marketing Turistico do
polos do Cear3, foi relativamente pequena. No entanto, o interesse demonstrado pelos que
se fizeram presentes foi elevado, sendo um indicativo de que, o projeto adquire uma
maxima relevancia, quando seus objetivos s3ao conhecidos. Isso demonstra que a

participacdo no processo de implantacdo do plano poderia ser alto, caso se fizesse o
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marketing e a comunicacdo do préprio plano junto aos atores locais. De forma especifica os
resultados dos Quadros 180 e 181 indicam o grande interesse dos atores publicos (86,7%) e
privados (82,7%) em colaborar/participar na implantacdo das acdes e programas do Plano de

Marketing.

Quadro 180: grau de interesse dos atores publicos em participar da implantacdo
do Plano de Marketing Turistico

Interesse em participar da implantacao do Plano de
Marketing Turistico - atores publicos

3% 0%

H Muito
B Mais ou menos
W Pouco

m Nada

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 181: grau de interesse dos atores privados em participar da implantacdo
do Plano de Marketing Turistico

Interesse em participar da implantacao do Plano de
Marketing Turistico - atores privados

0
I4!i

Fonte: Elaboragdo propria

%

B Muito

B Mais ou menos
M Pouco

m Nada

Os atores publicos e privados fizeram diferentes sugestées sobre como deveria

melhorar o marketing turistico de seus municipios. A maioria dos agentes do setor publico
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indicou a necessidade de uma maior divulgacdo dos atrativos do municipio por parte da
SETUR-CE (realizagdao de um inventdrio e avaliagao técnica dos mesmos), maior investimento
em promoc¢ao, melhoria da capacitacdo profissional e maior participacdo de todos os

agentes nos processos de marketing turistico.

Quadro 182: propostas de melhorias dos atores publicos para as atuacdes de marketing da SETUR-CE
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Do mesmo modo, os atores privados indicam os aspectos a melhorar no marketing
de seu municipio. Neste caso, solicitam do setor publico um papel mais efetivo na a
capacitacdo profissional, no cumprimento dos compromissos assumidos, melhoria das
infraestruturas, melhoria da limpeza publica, realizagdo de um inventario turistico e

cooperagdo entre todos os agentes.

Quadro 183: propostas de melhorias dos atores privados para as atuacdes de marketing da SETUR-CE
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Fonte: Elaboracdo propria

Para os diferentes grupos de interesse publicos e privados consultados, as agdes que
deveriam ser consideradas no Plano de Marketing Turistico do Ceara estdao apresentadas

nos Quadros 184 e 185.
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Quadro 184: aces que deveriam ser consideradas no Plano de Marketing Turistico do Ceara - setor publico

Fonte: Elaboragdo prépria
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uadro 185: acdes que deveriam ser consideradas no Plano de Marketing Turistico do Ceard — setor privado
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Fonte: Elaboragao propria

5.6. Aspectos positivos e negativos sobre o fortalecimento institucional no

ambito do marketing do turismo no Ceara

A seguir os Quadros 186, 187 e 188 apresentam o diagndstico sobre o fortalecimento
institucional dos atores publicos e privados, fundamentalmente da SETUR-CE e dos

municipios em seus processos de gestdo do marketing turistico.

Quadro 186: aspectos positivos e negativos do fortalecimento institucional dos atores para o Plano de

Marketing Turistico do Ceara (1)
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Fonte: Elaboracdo propria
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ativos do fortalecimento institucional dos atores para o Plano de
Marketing Turistico do Ceara (Il
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Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 188: aspectos positivos e negativos do fortalecimento institucional dos atores para o Plano de

Marketing Turistico do Ceara (lll)

Fonte: Elaboragdo prépria
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6. BENCHMARKING DOS DESTINOS COMPETIDORES

O estudo de Benchmarking consiste numa técnica, que a partir de informacao
quantitativa e qualitativa, permite a comparagdo de um produto, servigo ou destino turistico
com outros produtos, servicos ou destinos, que pelas suas caracteristicas sejam
considerados competidores ou referentes no setor.

Os objetivos do estudo do Benchmarking podem ser diferentes conforme o projeto.

Para o destino Ceara foram definidos os seguintes objetivos:

Analisar a situacdo atual da oferta de hospedagem do destino Ceard, em
comparagao com outros destinos de sol e praia, selecionados como competidores
ou referentes nacionais e internacionais;

e Analisar a situacdo atual da demanda turistica para o destino Ceard, em
comparag¢ao com outros destinos de sol e praia, selecionados como competidores
ou referentes nacionais e internacionais;

e Analisar os conteudos da promog¢ao dos competidores e referentes selecionados,
para conhecer outras estratégias de comunicacao turistica;

e Estabelecer o posicionamento atual do destino Ceard em compara¢do com os

competidores e referentes selecionados.

Desta forma, o estudo traz a comparagdo do destino Ceara com um conjunto de
destinos do segmento de sol e praia, nacionais e internacionais, selecionados como
competidores diretos ou referentes para o destino Ceara pelas suas caracteristicas e
especificidades.

A selecdo dos destinos competidores e referentes foi realizada pela equipe de

consultoria em conjunto com a Secretaria de Turismo do Estado do Ceara.
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Os destinos nacionais selecionados para este estudo de Benchmarking sdo os

seguintes estados do Brasil:

Bahia

Pernambuco

Rio de Janeiro

Rio Grande do Norte

Santa Catarina

Os destinos internacionais selecionados para este estudo sdo cidades, estados e

paises com importantes recursos no segmento sol e praia e ampla tradicdo turistica neste

segmento:

Canarias, Espanha

Cancun, México

Cartagena das indias, Coldmbia
Cuba

Florida, Estados Unidos

Republica Dominicana

A definicdo dos indicadores foi realizada conforme a disponibilidade de informacao,

sendo as principais fontes de informagdo utilizadas, as websites e os institutos oficiais de

pesquisa de cada um dos destinos selecionados para o estudo.

A baixa disponibilidade de informacdo publicada foi motivo de exclusdo dos destinos

Cabo Verde e Riviera Maya, que desde o inicio estavam incluidos no estudo, porem para

estes dois destinos ndo foi possivel encontrar os indicadores necessarios para completar o

estudo.
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6.1. Caracterizacao dos destinos selecionados

6.1.1. Destinos nacionais

| 277

Os destinos nacionais selecionados para este estudo foram aqueles que, hoje, sdo
considerados os lideres no segmento de sol e praia no Brasil.
A seguir apresentamos a localizagao e as caracteristicas de territério e populagdo dos

destinos nacionais selecionados, a fim de compreender as dimensdes dos mesmos:

Figura 53: mapa dos destinos nacionais selecionados

Fonte: Elaboragdo propria
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Em termos de dimensdo, o grupo estd formado por dois estados de grandes
dimensbes, Bahia o maior, seguido pelo Ceara, o segundo em superficie, e quatro de
dimensbGes menores e similares. Todos os destinos nacionais selecionado estao localizados
no litoral brasileiro, e tem similares extensdes de litoral salvo o caso da Bahia cujo litoral e o

maior do grupo e do Brasil.

Quadro 189: perfil dos destinos nacionais selecionados

Superficie Extensao » Densidade de
Destinos nacionais total do litoral Populaggo populagdo

(em km?) (em km) (emhab.) b xkm?)
Estado do Ceara (CE) 146.348 573 8.180.087 56
Estado da Bahia (BA) 567.295 1.103 13.633.969 24
Estado do Pernambuco (PE) 98.937 500 8.541.250 86
Estado do Rio de Janeiro (RJ) 43.909 635 15.180.636 346
Estado do Rio Grande do Norte (RN) 53.306 419 3.121.451 59
Estado de Santa Catarina (SC) 95.442 561 6.178.603 75

Fonte: IBGE, elaboragdo propria

Evidentemente a extensao do litoral dos estados selecionados constitui o principal
recurso turistico de todos eles, junto ao clima, similar em todos os destinos do grupo, com
medias desde 21 graus em Santa Catarina ate 28 nos estados mais nordestinos.

No que se refere a densidade de populacdo, conforme a tabela apresentada, Bahia
apresenta a menor densidade e o Rio de Janeiro a mais alta. Os demais destinos do grupo
apresentam densidades similares com uma media de 60 habitantes por quilometro
guadrado. Salvo pelo caso do Estado do Rio de Janeiro todas sdao densidades muito baixas,
0 que associado a um nivel de desenvolvimento baixo das infraestruturas no interior,
configura um territério com grandes extensdes de natureza em estado puro, o que é um

recurso turistico de alto potencial nos varios estados.
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7.1.2. Destinos internacionais

Os critérios para a selecdo dos destinos internacionais foram dois, a lideranga
mundial no segmento de sol e praia, e a proximidade geografica ao Estado do Cear3,

destino objeto do estudo.
A seguir apresentamos as caracteristicas de territério e populagdo dos destinos

internacionais selecionados, a fim de compreender as dimensdes dos mesmos:

Quadro 190: perfil dos destinos internacionais selecionados

Destinos Superficie total Exte:nséo do Populagdo Densidad? de
internacionais (em km?) litoral (em hab.) populagaczn
(em km) (hab.x km®)
Estado do Ceara 146.348 573 8.180.087 56
Canarias 7.447 1.583 1.885.072 467
Cancun 44.750 865 1.325.578 30
Cartagena de indias 709 20 983.545 1.387
Cuba 106.757 5.746 11.241.161 105
Flérida 179.305 2.170 18.537.969 109
Republica Dominicana 48.730 1.288 9.927.329 203

Fonte: elaboragdo prépria

O grupo dos referentes internacionais esta formado por destinos de sol e praia de
alta notoriedade internacional, independentemente das semelhangas nas dimensdes e as
densidades de populacao.

Os destinos internacionais foram escolhidos pelos seus recursos naturais de sol e
praia, pela sua notoriedade internacional e pela concentracdo de oferta turistica, seja de
infraestrutura turistica bem como de produtos complementares. Tal é o caso de Cartagena
de indias, Republica Dominicana ou Cuba, que tem importantes patriménios culturais
mundiais, ou o caso de Cancun e Florida que contam com grandes infraestruturas turisticas.

O destino Ceard, tem a possibilidade de observar nos referentes e competidores
internacionais selecionados, como todos eles conseguiram ser lideres mundiais do segmento
sol e praia a pesar das grandes diferencas de dimens&es e recursos naturais e culturais que

existem entre eles.
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6.2. Acessibilidade nacional e internacional

Para compreender as possibilidades de captacdo de turistas de mercados diferentes,
analisamos a acessibilidade aérea que tem o Ceard e cada um dos referentes tanto nacionais
como internacionais, e o peso relativo dos voos regulares domésticos e internacionais em
cada caso.

Observando o Quadro 258, podemos ver que, na maioria dos referentes nacionais,
os voos domésticos regulares tem um peso muito maior que as conexdes internacionais,
salvo o caso do Rio de Janeiro, no qual o peso dos voos domésticos e internacionais esta em
equilibrio.

Quando observamos as conexdes aéreas nos referentes internacionais selecionados
(Quadro 191), no grafico abaixo, podemos observar que a situacdo é a inversa; na maioria
dos destinos o peso maior esta nos voos regulares internacionais, com dois casos extremos,
Cartagena de indias, com a menor quantidade de conexdes internacionais, e Republica

Dominicana, com 100% dos voos dedicados ao mercado internacional.

Quadro 191: composicdo dos vbos regulares diretos — destinos nacionais

Composicdo dos voos regulares diretos
100%
90%
80%
50%
70%
. 73% 76% 73%
60% 86% 85%
50%
40%
30%
50%
20%
Lo 27% 24% 27%
14% 15%
0%
CEARA BAHIA PERNAMBUCO RIO DEJANEIRO  RIO GRANDE DO NORTE ~ SANTA CATARINA
Voos Domesticos Voos Internacionais

Fonte: elaboragdo prépria
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Quadro 192: composicdo dos voos regulares diretos — destinos internacionais

Composi¢ao dos voos regulares diretos
100% 0%
10%
17%
90% 24% 26%
80%
46%
70%
0% 73%
50% 100%
90%
40% 83% 76% -
30%
54%
20%
27%
10%
0%
CEARA CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE CUBA FLORIDA REP. DOMINICANA
INDIAS
Voos Domesticos Voos Internacionais

Fonte: elaboragdo prépria

Comparando o Ceard com os destinos internacionais do grupo, podemos observar
gue em termos de captacdo de turistas internacionais o Ceara esta hoje, em situagao
desfavoravel em termos de conexdes, ao respeito dos seus competidores e referentes

internacionais analisados.

7.3. Indicadores da oferta

7.3.1. Dimensao e caracterizagao da oferta de hospedagem nos destinos nacionais

Para a andlise da oferta de hospedagem do Ceard e dos destinos brasileiros
considerados como competidores ou referentes, foram considerados os dados de duas

categorias de hospedagem, hotéis e apartamentos turisticos.
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Quadro 193: total de hotéis nos destinos nacionais

Total de Hotéis

BAHIA

PERNAMBUCO RIO DE JANEIRO

RIO GRANDE DO NORTE

SANTA CATARINA

Em termos de volume de estabelecimentos, podemos observar a lideranga do Estado
do Rio de Janeiro, seguido pelo Estado da Bahia em segundo lugar. Considerando que os
estados brasileiros incluidos neste estudo, sdo os lideres de sol e praia no Brasil, o Estado do

Ceara ocupa hoje, em termos de numero de hotéis, a terceira posicao dentre os seis lideres

de sol e praia do Brasil.

100%

90%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Fonte: elaboragdo prépria

Quadro 194hotéis por categoria, composicdo nos destinos nacionais

17,5%

CEARA

28,2%

BAHIA

Hotéis por categoria - composi¢do

26,0% 21,0%

PERNAMBUCO RIO DE JANEIRO ~ RIO GRANDE DO NORTE ~ SANTA CATARINA

14,7%

7,9%

m5*

u4*

m3*

m2*

1%
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Analisando a composicdo do volume de hotéis, o lider em categoria superior é o
Estado Rio de Janeiro, com a maior percentual de hotéis de cinco e quatro estrelas. O Estado
do Ceara ocupa a terceira posicdo dentro do grupo, nesta categoria.

Em termos de volume de UHs, as posi¢des se apresentam similares que na analise do
volume de estabelecimentos, porem a diferenga entre o lider Rio de Janeiro e a segunda e
terceira posicao seja bem maior, o que significaria que o Rio de Janeiro conta com hotéis

com maior numero de UHs por hotel.

Quadro 195: total de unidades habitacionais — destinos nacionais

Total de Unidades Habitacionais
35.000
30.000 |
25.000
20.000

15.000

10.000
| . . I
0

CEARA BAHIA PERNAMBUCO RIO DE JANEIRO RIO GRANDE DO NORTE SANTA CATARINA

Fonte: elaboragdo prépria

Apesar do volume de UHs incluir apartamentos turisticos, o peso desta categoria no
total ndo é significativo, salvo no caso de Santa Catarina, onde corresponde a 10% do total,

conforme demonstra o grafico abaixo:
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Quadro 196: UHs em hotéis e apartamentos turisticos — volume — destinos nacionais

Composigao das Unidades Habitacionais e Apartamentos Turisticos - composi¢ao

5.1%

94,9%

CEARA

1%
L. 3,5% 4,1% 7.6%
98,9% 96,5% 95,9% 92,4%
BAHIA PERNAMBUCO RIO DE JANEIRO RIO GRANDE DO NORTE
UH’s Apartamentos Turisticos UH’s Hotéis

10,1%

89,9%

SANTA CATARINA

Fonte: elaboragdo prépria

7.3.1.1. Tarifa média da oferta hoteleira

Quadro 197: hotéis por categoria — tarifa média didria em ddlares

350

300

250

200

CEARA

Hotéis por Categorias - Tarifa Média Diaria em dolares

8 75
55 50 = 35 5o
30 45 2 o 4

BAHIA PERNAMBUCO RIO DE JANEIRO RIO GRANDE DO

NORTE
m5* m4* m3* 2*

SANTA CATARINA

Com referéncia a tarifa média didria nos hotéis dos destinos nacionais selecionados, o

destino lider Rio de Janeiro apresenta as tarifas mais altas, desta vez seguido pelo destino

Fonte: elaboragdo prépria

Pernambuco e logo depois por Santa Catarina.
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O Ceard apresenta as tarifas médias mais baixas do grupo na categoria de 5 estrelas e na
categoria de 4 estrelas esta no nivel de Santa Catarina. Nas categorias inferiores, o Ceara se
encontra em nivel similar que os demais do grupo, a exce¢cdo de Pernambuco e Rio de

Janeiro, que apresentam tarifas mais altas também nas categorias inferiores.
7.3.1.2. Taxa de ocupagao hoteleira dos destinos nacionais

No que se refere a taxa média de ocupacdo hoteleira, ndo existe informacao
disponivel e acessivel para os destinos selecionados como competidores ou referentes

nacionais.
7.3.1.3. Posicionamento relativo do Ceara

Como sintese da andlise da oferta de hospedagem dos destinos nacionais, os
graficos dos Quadros 265 e 266 mostram o posicionamento relativo do Ceard em termos de
capacidade hoteleira e avaliacao da hotelaria pelo consumidor.

Em termos de capacidade hoteleira o Cearda encontra-se no terceiro no grupo,
depois do Rio de Janeiro e Bahia; e do o ponto de vista da avaliagdo do consumidor
também esta na mesma posi¢ao, neste caso é compartilhada com o destino Bahia.

Chama a atencdo que, do ponto de vista do consumidor, os destinos melhor
avaliados nao sao os lideres, Rio de Janeiro e Bahia, mas é a oferta de hospedagem do Rio
Grande do Norte e de Santa Catarina, enquanto o Rio de Janeiro fica na ultima posicdo,

conforme se pode observar no Quadro 198.
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Quadro 198: posicionamento relativo em termos de UHs — destinos nacionais

Posicionamento relativo em termos de Unidades Habitacionais (UH’s)

35.000

RIO DE JANEIRO .
30.000

25.000

20.000
BAHIA

15.000 .

CEARA

Namero de UH's

RIO GRANDE DO NORTE SANTA CATARINA
10.000 PERNAMBUCO o ®

5.000

Fonte: elaboragdo prépria

Quadro 199: posicionamento na avaliacdo de hotéis pelo consumidor em portais temdticos

Posicionamento em termos de avaliagdo pelo consumidor em portais tematicos
média geral dos hotéis
10,0
95
9,0

as RIO GRANDE DO NORTE  SANTA CATARINA

80 ) (]
CEARA BAHIA

75 ® PERNAMBUCO RIO DE JANEIRO

7,0 @ L

6,5
6,0

Avaliagao

55
50
45
4,0
35
30
25
2,0
15
1,0

Fonte: elaboragdo prdpria
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7.3.2. Dimensao e caracterizacdo da oferta de hospedagem dos destinos internacionais

Para a andlise comparativa da oferta de hospedagem do Ceard com os destinos
internacionais selecionados como referentes, foi utilizada sé a categoria de hospedagem, os
Hotéis, diferente da analise feita para os destinos nacionais, onde foi considerada também a

categoria de apartamentos turisticos.

Quadro 200 total de hotéis — destinos internacionais

Total de Hotéis

600
500

400

200
) l I l
0

CEARA CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE CUBA FLORIDA REP. DOMINICANA
INDIAS

Fonte: elaboragdo propria

Em termos de numero de estabelecimentos, o destino Flérida aparece como o lider
do grupo, com 920 hotéis, com o triplo da quantidade dos destinos Cuba e Republica
Dominicana, e também o destino objeto desta andlise, o Estado do Ceard, que neste grupo,

ocupa a quarta posigao.

PLANO DE MARKETING TURISTICO - RELATORIO FINAL Volume 1

| 287



Sz ibef-geo

CHIAS | MARKETING

Quadro 201: hotéis por categoria — composicdo — destinos internacionais

100%

90%

80%

70%
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50%

40%
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17,5%

CEARA

Hotéis por Categoria - composicao

18,7%

11,7%

m5*

m4*

m3*

w2

1*

CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE CuBA FLORIDA REP. DOMINICANA

INDIAS

Analisando as categorias dos hotéis em cada destino, verifica-se que, apesar da
Flérida ser lider em nimero de estabelecimentos, Cancun e Republica Dominicana sdo os
lideres na categoria 5 estrelas, seguidos por Cuba. O Ceard encontra-se na quarta posi¢ao

em numero de estabelecimentos, na categoria 5 estrelas estd na ultima posi¢ao do grupo.

Fonte: elaboragdo prépria

Quadro 202: total de Unidade Habitacionais em Hotéis (UHs) — destinos internacionais

Total de Unidades Habitacionais en Hotéis (UHs)

= . B

CARARIAS CAMICLIN CARTAGENA D L] FLORIDS
NS

REP. DOMIMNICA N

Fonte: elaboragdo prépria
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Em ndmero de UHs (Quadro 203), os lideres do grupo continuam sendo Flérida,
Canarias, Rep. Dominicana e Cuba. As duas ultimas posi¢des do grupo estdao ocupadas pelo

Ceara e Cartagena de Indias.

Quadro 203 hotéis por categoria — tarifa média didria em ddlares — destinos internacionais

Hotéis por Categoria - Tarifa Média Didria em délares | 289
250
200
150
100
50 93
4550 28 .55 6162 65 5042
o
CEARA CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE INDIAS CUBA FLORIDA REP. DOMINICANA
1* 2% m3* m4* m5*

Fonte: elaboragdo prépria

Em termos da tarifa média hoteleira no ambito internacional (Quadro 203), o destino
Canario que, em termos do numero de hotéis e UHs se encontra na segunda posicdo,
apresenta a menores tarifas médias, comparativamente aos demais do mercado
internacional e também em relacdo ao Ceara.

Nas categorias superiores, as maiores tarifas do grupo, correspondem a oferta da
Flérida e Cartagena de indias, seguidos pelos destinos Republica Dominicana e Cuba. Cancun

nao apresenta dados acessiveis.

Quadro 204: taxa média de ocupacdo hoteleira — destinos internacionais

Taxa Média de Ocupacdo Hoteleira

67,6%

61,5% 61,5% s
son 57,1% 0%

CEARA CANARIAS cANCUN CARTAGENA DE cuBa FLORIDA REP. DOMINICANA
INDIAS.

Fonte: elaboragdo prépria
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Em termos de taxa média de ocupacdo hoteleira (Quadro 204), Candrias tem o
melhor nivel de ocupacgao e o Ceard ocupa, neste caso, a segunda posi¢ao do grupo. Embora
existam duas posicdes melhores, a diferenca entre todos os destinos do grupo é pouco
significativa, sendo que todos tém um nivel de ocupagao média entre 60% e 70%.

Em sintese, o posicionamento do Cearda dentro do grupo de referentes
internacionais selecionados, esta bem distante de quase todos, em termos de capacidade
hoteleira. Mas, em termos da avalia¢ao dos hotéis pelo consumidor, o Ceara esta em nivel
similar aos demais do grupo, onde n3o existem grandes lideres nem grandes perdedores,

conforme a opinido do consumidor, pesquisada na internet.

Quadro 205: posicionamento relativo em termos de UHs — destinos internacionais

Posicionamento relativo as Unidades Habitacionais (UHs) em Hotéis

120.000
CANARIAS @

110.000

100.000

90.000

80.000
REP. DOMINICANA

70.000

cusa L
60.000

Nimerode UH's

50.000

40.000
CANCUN
30.000
20000 CEARA
CARTAGENA DE INDIAS

10.000

Fonte: elaboragdo prépria

6.4. Indicadores da demanda

6.4.1. Volume de chegadas do mercado nacional e do mercado internacional

O estudo dos indicadores da demanda turistica comeca pela analise da participacao

dos mercados no total de chegadas a cada destino.
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Quadro 206: participacdo de cada mercado no total de chegadas

Participagdo de cada mercado no total de chegadas
100%
2,74%
8,15% 4
0% 13,19%
80%
70%
60% 81,71%
90,50%
50%
97,26%
91,85% 86,81%
40%
30%
20%
10% 18,29%
9,50%
0%
CEARA CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE CcuBA FLORIDA REP. DOMINICANA
INDIAS
Mercado Internacional Mercado Nacional

Fonte: elaboragdo prépria

Dentro do grupo, podemos observar dois tipos de destinos, aqueles que tém um
muito peso do mercado internacional e aqueles com peso muito importante do mercado
nacional.

Assim, no primeiro grupo, encontram-se Cartagena de indias com 97,3% de chegadas
nacionais, Ceara com quase 92% e Flérida com quase 87%. E, no segundo grupo, estdo
Canarias, com uma participacdo pequena do mercado nacional, que representa 18,3% do
total e Republica Dominicana, onde as chegadas nacionais tém apenas 9,5% peso sobre o
total. Cancun e Cuba ndo apresentam informacdo disponivel e acessivel referente as
chegadas nacionais ou movimentos de turismo interno.

Assim, em termos de volume de chegadas nacionais, ha muita distancia entre os
destinos, Ceara e Canarias tém quase o mesmo volume em valores absolutos, sendo que no
caso do Ceara este volume representa 92% e no caso de Candrias um volume similar ndo
chega a representar o 20% do total de chegadas.

A Flérida esta muito longe dos demais do grupo, em termos de valores absolutos de
volume de chegadas nacionais e Republica Dominicana, no outro extremo, ndo chega a meio

milhdo de turistas nacionais.

PLANO DE MARKETING TURISTICO - RELATORIO FINAL Volume 1

| 291



UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS ib @e o ?“ng CHIAS | MARKETING

DE GRAN CAMARIA

Quadro 207: volume de chegadas nacionais em milhdes

Volume de chegadas nacionais (em milhdes)

75
70
65
60
55
50

é‘ 45
=40
35
30
25
20
15
10
o WAL L3, 632 045

CEARA CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE CUBA FLORIDA REP. DOMINICANA
INDIAS

Fonte: elaboragdo prépria

Em termos de chegadas internacionais, ha menos distancia entre os destinos do
grupo que no caso anterior, mas também continua havendo muita distancia do Ceara.

Podemos identificar claramente dois lideres dentro do grupo, a Florida com quase 11
milhdes de turistas internacionais, seguido por Canarias com quase 9 milhdes. Em segundo
lugar um grupo de nivel intermedidrio, que recebe entre 2 e 4 milhdes de turistas onde se

colocam Cuba, Cancun e Republica Dominicana.

Quadro 208: volume de chegadas internacionais em milhdes

Volume de chegadas internacionais (em milhdes)

12

10

Milhdes

2
0,22 018 .
0 — —

CEARA CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE cuBA FLORIDA REP. DOMINICANA
INDIAS

Fonte: elaboragdo prépria
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O Ceard, junto com a cidade de Cartagena de indias, ocupam as duas ultimas
posi¢des do grupo, recebendo apenas 220 mil e 180 turistas internacionais, cada um.

Mas, a leitura dos valores absolutos nao permite estabelecer a importancia relativa
das chegadas internacionais ao destino, sem observar as chegadas ao préprio pais, conforme

sistematizado no grafico a seguir:

Quadro 209: relacdo entre as chegadas internacionais ao destino vs chegadas ao pais

Relagdo entre as chegadas internacionais ao destino vs chegadas ao pais
100%
100,0% 100,0%
90%
80%
70%
0%
50%
40%
30%
20%
18,2%
10% 16,3% 13,5% g
0% 4,3% 7,5%
CEARA CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE CUBA FLORIDA REP. DOMINICANA
INDIAS

Fonte: elaboragdo propria

Sem considerar os destinos Cuba e Republica Dominicana que sdo destinos paises,
podemos observar que a Flérida e Candrias sdo, dentro do grupo, os que captam a maior
proporgdo de chegadas aos préprios paises, com 18% e 14% respectivamente; seguidos por
Canarias e Cancun com 16% e 13,5%.

Na terceira posi¢do coloca-se Cartagena de indias captando 7,5% das chegadas a
Colémbia, e na ultima posicdo estd o Ceard, que capta apenas um 4,3% do turismo
internacional que chega ao Brasil. Neste sentido, o Ceara tem um grande mercado potencial

nos turistas internacionais que ja chegam ao Brasil e ainda nao chegam ao Ceara.
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7.4.2. Gasto médio individual diario do turista internacional

Outro indicador analisado foi o gasto médio diario individual do turista internacional
(Quadro 210). Neste caso ha um grande lider, o destino Flérida, com um gasto médio didrio

individual de 260 délares.

Quadro 210: gasto médio individual didrio em ddlares

Gasto Médio Diario individual em ddlares

300
250
200
150
100

) I
0

CEARA CANARIAS CANCUN CARTAGENA DE CUBA FLORIDA REP. DOMINICANA
INDIAS

Fonte: elaboragdo propria

Os demais destinos analisados apresentam um gasto médio didrio individual inferior
a 200 ddlares, sendo o maior em gasto em Cancun com de 192 délares e 0 menor gasto no
Ceara com 77 ddlares diarios por turista. Cartagena de indias e Cuba n3o tém informacdo
disponivel sobre o nivel de gasto dos turistas.

Considerando os quatro destinos com informacao disponivel, o Ceard, destino objeto

deste estudo, ocupa a ultima posi¢ao do grupo.
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7.4.3 Grau de concentracao ou dispersao dos mercados emissores

Por ultimo, é analisado o grau de concentragdo ou dispersao de mercados que

apresenta cada destino selecionado.

No caso do mercado nacional, conforme mostra o grafico abaixo, em todos os casos,

menos Canarias, os trés primeiros mercados emissores, representam entre um 50% e 60%

do total. Para Candrias, os trés primeiros mercados emissores representam quase 80% do

total, ou seja, neste caso se pode afirmar que existe uma concentragdo em trés mercados.

Cancun e Cartagena de Indias ndo apresentam informaco disponivel e acessivel.

100,0%

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Quadro 211: importancia relativa dos principais mercados emissores de turistas nacionais

Importéncia relativa dos principais mercados emissores de turistas nacionais

.
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CEARA
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—
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| 57% |
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Fonte: elaboragdo propria
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Quadro 212: importancia relativa dos principais mercados emissores de turistas internacionais
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Importancia relativa dos principais mercados emissores de turistas internacionais

27,5%

CEARA

21,2%

=EE -

26,1%
17,0% 21,9%

BAHIA PERNAMBUCO RIO DE JANEIRO RIO GRANDE DO NORTE ~ SANTA CATARINA

1° Mercado Emissor ~ m2° Mercado Emissor  m3° Mercado Emissor

No caso do mercado internacional, a maioria dos destinos ndo apresenta alto grau de
concentracdao de mercados; embora Santa Catarina apresente alto grau de concentra¢do no
primeiro dos trés principais mercados emissores para o destino, com quase 80% de

dependéncia deste mercado. Para o Ceard os trés primeiros mercados emissores

Fonte: elaboragdo propria

representam pouco mais da metade do turismo internacional que chega ao destino.

A analise de conteldos da comunicacao inclui o levantamento das marcas turisticas e
as mensagens e segmentos comunicados nos proprios portais turisticos pelos destinos
escolhidos como referentes nacionais e internacionais. A quantidade de estrelas, em cada

caso, indica a intensidade de comunicacao que cada segmento de produto apresenta no site

7.5. Indicadores de contetido na promogao turistica

7.5.1. Analise de contelidos da comunicag¢ao publicada na internet

de cada destino, observada por meio de pesquisa na internet.
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Mensagens

Segmentos

TURISMO NA NATUREZA
Atividades Aquaticas
Golfe

Pesca

Ecoturismo

Turismo Rural

SOL E PRAIA “—““““

TURISMO CULTURAL

Turismo Religioso

Turismo Etnico

Turismo Arqueoldgico
Turismo Pedagdgico
Enoturismo

Gastronomia

Eventos

TURISMO DE NEGOCIOS
TURISMO DE SAUDE
COMPRAS

CRUZEIROS

LGBT

TURISMO DE TERCEIRA IDADE
TURISMO DE FAMILIAS
BODAS

LUXO

ENTRETENIMENTO NOTURNO
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Quadro 213: comunicacdo dos destinos nacionais
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Viver Bahia .
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Viva essa alegria
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*k * * *k

* %

Fonte: elaboragdo propria
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No caso dos referentes nacionais, identificamos dois grupos; um grupo que conta
com marca turistica, Ceara, Bahia e Pernambuco, e outro grupo que usa como marca para a
promocdo turistica a marca do érgdo de governo.

Nenhum dos estados apresenta mensagens especificas de produto e somente a
metade conta com mensagem global do destino.

A excecdo da Bahia e Pernambuco que destacam o segmento cultural em maior
proporgdo que o de Sol e Praia, os outros apresentam Sol e Praia como segmento principal.

No caso dos referentes internacionais, a maioria apresenta marca e mensagem do
destino.

Todos sdo destinos bem posicionados no segmento de sol e praia, os produtos de sol
e praia tém uma importancia relativamente grande nos sites dos referentes selecionados.

Embora o segmento sol e praia apareca com muita intensidade na promocao deles, o
segmento cultural e o de turismo na natureza, tem também uma intensidade forte na
comunicag¢ao on line dos destinos analisados.

Destaca-se a promoc¢do de Cancun que ultimamente esta incluindo os arredores, na
sua oferta e se apresenta como “Cancun e os tesouros do Caribe”, para ampliar o seu forte
posicionamento de Sol e Praia, aproveitando a oferta cultural Unica ligada ao patrimoénio
mundial Chichen ltza, localizado a 180 quildmetros de Cancun.

O Ceara se apresenta como um destino, principalmente de sol e praia, com alguns
outros produtos complementares de turismo na natureza e turismo cultural, incluindo

facilidades e servigos para turismo de negdcios.
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Quadro 214: comunicacdo dos destinos internacionais

Marcas N 7
Cclsr,]lg%ag ean @un CARTAGENA DE INDIAS VISITFLORIDA. j ,/_@____ _
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g nrlr.k‘°
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TURISMO NA NATUREZA WX *kx *% *k *k | 299
Atividades Aqudticas *k *k *k *k * Kk
Golfe *x "
Pesca & & *
Ecoturismo L *% ** *kk *%

Turismo Rural

SOLE PRAIA ““““““

TURISMO CULTURAL

Turismo Religioso *

Turismo Etnico **

Turismo Arqueoldgico ** *okk *

Turismo Pedagdgico

Enoturismo

Rota do Tabaco *% *%
Gastronomia *k *k ** * *k
Eventos * * *
TURISMO DE NEGOCIOS *% *

TURISMO DE SAUDE HHk % *

COMPRAS *% *% * *% *
CRUZEIROS
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TURISMO DE TERCEIRA EDADE

TURISMO DE FAMILIAS *Ek *kk

BODAS *

LUXO

ENTRETENIMENTO NOTURNO * * *k

Fonte: elaboragdo propria
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Por ultimo, o estudo traz uma analise dos patrimdénios mundiais que cada destino
tem hoje, porque, a pesar de ndao estar comunicados nem posicionados, tanto os referentes
nacionais, quanto os internacionais tem recursos declarados patriménio mundial pela
UNESCO, conforme mostra o Quadro 215.

Chama a aten¢dao como Cancun que ndo tem nenhum patrimoénio mundial, comecou
a utilizar os patrimonios dos arredores para complementar a sua oferta, entanto que varios
dos destinos que tém patrimonios mundiais ndo tém comunicagdo nem venda destes
produtos. Tal é o caso do destino Republica Dominicana que ndo comunica nem vende a
cidade de Santo Domingo, a qual teve uma relevancia maior na histéria da descoberta das
Américas, ou de Canarias que também tem patriménios mundiais naturais e culturais que o
destino ndo comunica.

Do outro lado, estdo Cuba e Cartagena de indias, que conseguem se vender como
lideres de sol e praia e, ao mesmo tempo, com forte posicionamento associado aos seus
produtos culturais.

No caso dos referentes nacionais, podemos afirmar que Bahia, Pernambuco e Rio
Grande do Norte sim vendem os seus patrimonios mundiais e eles sdo bem reconhecidos. O
Ceard, ndo tem como aprender dos referentes neste ponto, porque ndo tem patriménios
mundiais, mas tem que observar que esta em concorréncia com destinos lideres de sol e
praia, que além de ter este grande recurso bem estruturado tem produtos culturais que

completam e acrescentam a sua oferta turistica, pelo seu valor de patrimoénio mundial.
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Quadro 215: os patrimbnios _mundiais nos destinos nacionais e internacionais

BAHIA

1) Patriménio Cultural: Centro
Historico de Sdo Salvador da
Bahia

2) Patriménio Natural: Costa do
Descobrimento - Reserva de Mata
Atlantica

CANCUN

PERNAMBUCO

1) Patriménio Natural: Reservas
Bioldgicas de Fernando de
Noronha (PE) e Atol das Rocas
(RGDN)

2) Patrimonio Cultural: Centro
Histérico da Cidade de Olinda
CARTAGENA DE INDIAS

1) Patriménio Cultural: Porto,

fortes e conjunto monumental de

Cartagena

RIO DE JANEIRO

1) Patrimo6nio Mundial: cidade do Rio
de Janeiro paisagem cultural

2) Reserva da Biosfera da Mata
Atlantica Parque Nacional da Tijuca

CUBA

1) Patriménio Cultural: Cidade velha
de La Habana e sistema de Fortes

2) Patriménio Cultural: Centro
histérico urbano Cienfuegos

3) Patrimdnio Cultural: Centro
histérico Camagliey

4) Patrimonio Cultural: Castelo de Sdo

Pedro da Roca em Santiago de Cuba

5) Patrimonio Cultural: Trinidad y Vale

dos Ingenios

6) Paisagem arqueoldgico das
primeras plantaciones de café

7) Patrimonio Natural: Valle de
Vifiales

8)Patriménio Natural: Parque
nacional Alejandro de Humboldt

9)Patriménio Natural: Parque
Nacional do Desembarco do Granma

RIO GRANDE DO NORTE

1) Patriménio Natural:
Reservas Bioldgicas de
Fernando de Noronha (PE) e
Atol das Rocas (RGDN)

FLORIDA

1) Patriménio Natural:
Parque Nacional de
Everglades

SANTA CATARINA

REP. DOMINICANA

1) Patriménio Cultural: Cidade
colonial de Santo Domingo
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7. CONCLUSOES E DIAGNOSTICO TURISTICO

Neste capitulo estdo sistematizadas as conclusdes da Fase |, onde se determinam os
aspectos mais importantes verificados ao longo da analise da situacdo atual pelo uso de trés

ferramentas especificas:

e A Anadlise F.O.F.A. que é uma adaptacdo da metodologia SWOT, onde se
identificam as ameacas e as oportunidades, os pontos fortes e fracos do
turismo no Ceara;

e O estudo do posicionamento atual do destino no mercado turistico;

e Os GAPS do turismo que estabelece as diferenciais entre o potencial dos

recursos e produtos turisticos e o grau de aproveitamento atual dos mesmos.

Nesta fase é importante ressaltar que a Fase | — Analise da Situacdo Atual — foi
elaborada com os dados disponiveis que, para os Polos objeto deste trabalho, sdo quase que
totalmente escassos. Assim, a metodologia ndo pode ser executada em sua totalidade, ja
gue o produto analisado é de parte do Estado, mas a maioria das informacgdes é do conjunto
dos recursos e produtos de todo o territério do Ceara, mais especificamente dos Polos
Turisticos.

A atratividade do Estado, considerando apenas os produtos dos trés Polos: Serra da
Ibiapaba, Macico do Baturité e do Litoral Leste fica muito prejudicada, pois sdo de baixa
atratividade (com algumas excec¢Ges) e de baixo desenvolvimento.

Considerando o cenario provavel de forte incremento da atividade turistica no
conjunto do Estado do Ceard, o planejamento do marketing turistico é de grande
relevancia e urgéncia para o Estado na sua totalidade.

O desenvolvimento do destino turistico Ceara exige um esforco continuado para dar
seguimento aos programas de desenvolvimento turistico impulsados pela Secretaria de
Turismo nos ultimos anos. Neste contexto, a elaboracdo dos planos de marketing resulta
fundamental para fortalecer a imagem dos destinos turisticos e para garantir a eficiéncia e

eficacia dos meios de comercializagao escolhidos.
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O Plano de Marketing é um instrumento que deve promover o destino nos
segmentos-alvo, tornar conhecidos os produtos e servigos, utilizar os canais de comunicagao
para alcancar os turistas, gerenciar a imagem do destino como estratégia de longo prazo
para alcang¢ar uma vantagem competitiva, ou seja, desenvolver um conjunto de agdes
imprescindiveis para as organiza¢Oes e governos que definiram o turismo como atividade
indutora do desenvolvimento.

Por conseguinte, o Consércio “CEARA-MK” recomenda a amplia¢do do escopo do
Plano de Marketing a fim de abranger todo o Estado do Ceara e ndao apenas os trés polos
do PRODETUR acima mencionados. Tecnicamente é de suma importancia a inclusdao dos
polos Fortaleza, Litoral Oeste, Vale do Acarau, Cariri, Sertao Central na elaboracdo do Plano
Estratégico de Marketing Turistico que deve promover um reposicionamento competitivo do

Estado do Ceara no mercado turistico.
7.1. A demanda atual

O turismo da América Latina passou por uma evoluc¢do recente mais positiva do que a
média da evolugdo do turismo internacional, e é evidente que tanto o Brasil, o Nordeste
brasileiro e o Estado do Ceara, foram notavelmente favorecidos por esta evolugdo. Por outro
lado, as importantes projec¢des turisticas na perspectiva de 2020 para a regidao da América
Latina, assim como para o Brasil, com os acontecimentos da Copa do Mundo de Futebol e os
Jogos Olimpicos, presumem importantes oportunidades para o posicionamento turistico do
Ceara.

No periodo de 1900-2011, a América do Sul passou por um crescimento médio anual
de 5,97%, que é uma taxa significativamente maior que as taxas médias globais, e que
fundamentalmente o forte potencial da regido. A América do Sul aumentou de forma
significativa sua participacdo no turismo das Américas desde o ano de 1990, de 7,6% em

1990 a 16,6% em 2011.
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Em relacdo ao Brasil, passou receber de 1,09 milhdes de turistas internacionais em
1990 para receber 5,10 milhdes em 1999, o que representa um crescimento espetacular
nesta década, de 18,7% anual acumulado durante a década de 1990. Entretanto esta cifra se
manteve praticamente estdvel na década de 2000, alcangando em 2010 a cifra de 5,16
milhGes de turistas internacionais, depois de ter alcangado o maximo em 2011, com 5,44
milhdes de visitantes do exterior.

Ndo obstante, a for¢a da evolugdo da demanda turistica do Brasil na Ultima década é
mais evidente no turismo nacional, do qual vem se beneficiando significativamente, tanto a
regidao do Nordeste como o Ceara. O turismo doméstico no Brasil alcangou a cifra de 175,4
milhdes de turistas em 2009, crescendo a uma taxa média anual de 6% desde o ano 2005.

A cifra total de turistas no Ceara no ano de 2011 é de 2.848.459, distribuidos em
2.631.223 turistas domésticos e 217.236 turistas estrangeiros. Portanto, se observa que o
Ceard coincide com o contexto nacional e regional do Nordeste em quanto a importancia
relativa do turismo nacional. Em geral, foi produzido nos ultimos anos um aumento maior do
turismo nacional que do turismo internacional no Ceard, que também tendem a alojar em
uma proporgcao maior em hotéis. Tudo isso se explica pelo maior poder aquisitivo e maior
capacidade de gasto da populacdo do Brasil.

A distribuicdo da demanda por polos turisticos confirma que o Litoral Leste concentra
a maior proporc¢ao de turistas, com 72,9% do total que visitam o Ceard. Seguido do Polo de
Baturité que tem um peso sobre o total do turismo de Ceara de 13,87%. Em ultimo lugar
encontramos o Polo de Ibiapaba (13,26%).

Os mercados internacionais com maiores porcentagens no Ceara sdao o italiano
25,21%, o portugués 16,9% e o francés 11,92%. Estas porcentagens sdo muito superiores as
porcentagens que representam estes mercados para o total da demanda internacional do
Brasil (em torno de 4%), ainda que sejam similares as que se obtém para a regido do
Nordeste. No contexto da demanda turistica nacional do Ceara, as regidées com mais
importancia em relacdo a origem de turistas sdo o Sudeste e o Nordeste.

O perfil do turista dos principais mercados emissores de turistas estrangeiros do
Ceard (Italia e Portugal) se caracteriza por ser um turista cujo principal motivacdo para visitar
este destino é o lazer, sobretudo desfrutar do turismo de sol e praia seguido pelo

ecoturismo, natureza ou a pratica de algum tipo de aventura; em menor medida
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encontramos turistas que preferem desfrutar da cultura do pais. O segundo motivo que gera
uma motivagdo para visitar Ceard sao os negdcios, assim como os eventos e convengoes.
Com relacdo as caracteristicas socioeconémicas, predominam os homens e no perfil do nivel

de estudos predominam os individuos com estudos elevados.

| 305

7.2. Sobre a demanda potencial

O Ceara deve se beneficiar das excelentes projecbes de crescimento turistico
mundial, e da regido da América Latina em particular. As previsdes para o ano 2020 no
turismo mundial sdo de um volume de turistas internacionais no mundo de 1.561 milhodes, o
qual implica manter o crescimento anual dos ultimos anos, a uma taxa de crescimento
média anual de 4,1% na préxima década.

Do volume de turistas estimado para 2020, a OMT estima que 1.200 milhdes de
turistas (77%) realizardo viagens dentro de suas respectivas regides geograficas (Europa,
América, etc.), enquanto que 378 milhdes (24%) realizard viagens de longa distdncia (entre
as regioes). Os deslocamentos de longa distancia crescerdo a uma taxa anual maior que a
média (5,4%), enquanto que os deslocamentos regionais chegardo a 3,8%. Isso fara com que
se continue com a reducdo da proporcdo entre viagens de longa distancia e viagens
regionais, que ja foi de 82/18 em 1995, a o esperado 76/24 em 2020.

As previsdes para o Governo do Brasil antecipam um volume de turistas estrangeiros
em torno dos 10 milhdes em 2020, o que presumira uma taxa de crescimento média anual
para Brasil de 7% entre 2011 e 2020. Portanto, cabe esperar que o turismo internacional no
Brasil recupere o dinamismo da ultima década do século XX, e chegue em taxas de
crescimento mais fortes no periodo de 2011-2020, em torno de 7%, favorecido pela forca
das economias da regido da América Latina, potencializado também pela celebracdo de
importantes eventos internacionais, como a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos

A previsdo do numero de turistas na perspectiva de 2020 para o Cear3, seguindo um

modelo exponencial de ajuste da tendéncia é a soma de 5,64 milhdes, dos quais 11% serdo
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turistas estrangeiros. Portanto, o nimero de turistas internacionais de 247.000 em 2011
passara a 580.619 no ano 2020, enquanto que o numero de turistas nacionais correspondera
nesse ano aos 5,06 milhdes de turistas.

O turismo internacional de maior demanda sera focado no segmento de sol e praia,
seguido de grandes cidades, e em menor medida o segmento de turismo de natureza e
turismo cultural. Para os turistas nacionais, os segmentos de maior demanda serdo também
o segmento de sol e praia seguido do turismo urbano e cultural. O turismo rural ou interior

continuara sendo o menos preferido, tanto para a demanda doméstica como internacional.
7.3. A Analise F.O.F.A.

Esta andlise € um componente estratégico indispensdvel para complementar as
analises dos recursos e produtos, e também os do mercado, com os outros dois
componentes fundamentais da atuacgdo turistica, o entorno e a concorréncia.

Para integrar todos esses enfoques, costuma-se utilizar a metodologia conhecida
como SWOT, FFOA ou FOFA, a sigla varia conforme o idioma, que consiste na determinagao
das ameacas e oportunidades do entorno e dos pontos fortes e pontos fracos competitivos.

Aqui foi feito um trabalho em conjunto com todo o setor turistico mobilizado no
sentido de fazer uma distincdo correta entre ameagas e pontos fracos ou entre
oportunidades e pontos fortes.

Em seguida, em conjunto com a equipe técnica foi feita a necessaria interpretacao
dos fatos, diferenciando claramente o ambiente cuja modificacdo ndo depende diretamente
da gestdo individual do ambito de acao real, que é o que pode ser modificado pela eficacia

de gestdo.
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Quadro 216: FOFA — o entorno_global e o mercado turistico internacional (l)

O ENTORNO GLOBAL E O MERCADO TURISTICO INTERNACIONAL

AMEACAS

AUMENTO DOS COMPETIDORES;
DISPERSAO DOS MERCADOS;
DESACELARAGAO ECONOMICA DOS

FATOS

CRESCIMENTO DO

OPORTUNIDADES

1. OPORTUNIDADE DE CRESCER EM
NOVOS MERCADOS

DESCONCENTRAGAO E

TURISMO NO "
PRINCIPAIS NUCLEOS EMISSORES MUNDO HEDBIHIEUICAD DO L)
TURISTICO PARA OS MERCADOS
EMERGENTES, COMO O BRASIL
AUMENTO DA COMPETITIVIDADE 1. LIDERANCA DO BRASIL NA AMERICA
DOS CONCORRENTES DO BRASIL NA D,ESTAQUE 2l DO SUL
. AMERICA LATINA E
AMERICA LATINA, SOBRETUDO NO 2. VISIBILIDADE DO BRASIL DEVIDO AO
SEGMENTO DE SOL E PRAIA LU i ( A
CENARIO GLOBAL CENARIO POLITICO E ECONOMICO

MENOR CAPACIDADE COMPETITIVA;
DESCONHECIMENTO

CRESCIMENTO DO

1. CEARA TEM MAIOR PROXIMIDADE
COM OS PRINICPAIS MERCADOS

TURISMO EMISSIVOS EUROPEUS E
PREFERENCIA POR DESTINOS COM EMISSIVO NOS NO;TSEA&SERTCAONO:S
MELHORES CONDICOES DE PAISES DA
ACESSIBILIDADE - VOOS DIRETOS AMERICA DO SUL
MAIOR FORCA COMPETITIVA DOS 1. MELHORIA DA IMAGEM E DO
DESTINOS PORTOES DE ENTRADA POSICIONAMENTO COMPETITIVO DO
COM MELHORES CONDICOES DE BRASIL NOS MERCADOS
ACESSIBILIDADE AEREA INTERNACIONAIS DE LAZER E MICE
LIMITACOES DE ORCAMENTO E 2. ESFORCO PARA AMPLIACAO E
DESCONTINUIDADE POLITICA DIVERSIFICACAO DA OFERTA
MARKETING 3. FOCO NA GERACAO DE RECEITA -
TURISTICO MAIOR QUALIDADE DA DEMANDA
INTERNACIONAL 4 pLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
DO BRASIL CURTO, MEDIO E LONGO PRAZO - ATE
2020
5. AMPARO A PROMOCAO E
MARKETING DOS ESTADOS: ACOES
COOPERADAS E RECURSOS
DESCENTRALIZADOS
ATUACAO ESPECIAL NOS MERCADOS
VIZINHOS
DEPENDENCIA DE INVESTIMENTOS EXIGENCIA DE INOVAR E SE DESTACAR EM RELACAO AOS
DA INICIATIVA PRIVADA MAIS INOVACAO E = CONCORRENTES
2. FALTA DE CONSCIENCIA DO TRADE QUALIDADE

Fonte: elaborag¢do propria
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Quadro 217: FOFA — o entorno global e 0 mercado turistico internacional (11)

-.- h

Fonte: elaboragdo propria
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Quadro 218: FOFA — o0 entorno nacional e o mercado turistico doméstico (1)

O ENTORNO NACIONAL E O MERCADO TURISTICO DOMESTICO

AMEACAS FATOS
MAIOR FORCA COMPETITIVA DOS
ATUAL
CONCORRENTES NACIONAIS
CONJUNTURA
ECONOMICA DO
BRASIL

CONCENTRAGAO DA OFERTA E DA
DEMANDA EM DESTINOS TURISTICOS
TRADICIONAIS

CRESCIMENTO PAUTADO NAS
CLASSES C e D, COM GASTO MEDIO
BAIXO

AUMENTO DOS COMPETIDORES E
MAIOR FORGA COMPETITIVA DOS
CONCORRENTES NACIONAIS

PRECOS ALTOS

TENDENCIA DE DIMINUIGAO DA
INTENCAO DE VIAGENS PARA A
REGIAO NORDESTE

CRESCIMENTO DO
TURISMO
DOMESTICO

NAO EXISTE DISTINCAO ENTRE
IMAGEM DE GESTAO E IMAGEM DE
PRODUTO

NAO EXISTE AGENDA DE PROMOCAO
CONJUNTA PUBLICO E PRIVADA
DUPLICIDADE DE ACOES DE VARIAS
ESFERAS

AUSENCIA DA CIDADE DE FORTALEZA

NO CONTEUDO DA PROMOCAO DO
ESTADO DO CEARA

ALTOS PRECOS DAS PASSAGENS
AEREAS
CONDICOES RUINS DAS ESTRADAS

REDUCAO DA MALHA AEREA
NACIONAL

GESTAO DO
MARKETING
TURISTICO

ACESSIBILIDADE

Fonte: elaboragdo prépria

OPORTUNIDADES
MAIOR GASTO COM LAZER E VIAGENS
INCLUINDO NOVOS CONSUMIDORES
ASCENGAO ECONOMICA - AUMENTO
DA DEMANDA POTENCIAL
MAIOR GASTO MEDIO POR VIAGEM
AUMENTO DOS FLUXOS DOMESTICO
INCENTIVO AO DESENVOLVIMENTO
REGIONAL DO TURISMO E A
DESCENTRALIZAGAO DOS FLUXOS
TURISTICOS

INCREMENTO DA PRODUGCAO E DA
OFERTA

MAIOR QUALIDADE, MAIOR
PROFISSIONALIZACAO DO SETOR
CRESCIMENTO DO SEGMENTO DE
CHARME

CRESCIMENTO DOS MERCADOS DE
JOVENS - INCENTIVOS E PROGRAMAS
DE FINANCIAMENTO

IMAGEM POSITIVA DE CEARA NO
MERCADO NACIONAL
ESTRUTURAGAO DAS POLITICAS
PUBLICAS DE MARKETING E
COMUNICACAO TURISTICA
FORTALECIMENTO INSTITUCIONAL

INVESTIMENTOS NOS AEROPORTOS E
ESTRADAS NO ESTADO

PRESENCA DE COMPANHIAS AEREAS
DE BAIXO CUSTO

DISTANCIA DO PRINCIPAL MERCADO
EMISSOR NACIONAL - SAO PAULO
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Quadro 219: FOFA — o0 entorno nacional e 0 mercado turistico doméstico (I1)

| 310

Fonte: elaboragdo propria
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Quadro 220: FOFA — o entorno regional e os mercados turisticos vizinhos

Fonte: elaboragdo prépria
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Quadro 221: FOFA — o contexto local e o mercado turistico interno

| 312

Fonte: elaboragdo prépria
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Quadro 222: FOFA — do produto turistico e da oferta atual (l)
DO PRODUTO TURISTICO E DA OFERTA ATUAL

PONTOS FRACOS FATOS PONTOS FORTES
CONCENTRACAO DE PRODUTOS DE 1. ALTA DEMANDA POR TURISMO DE
MAIOR VALOR POTENCIAL E REAL SOL & PRAIA
NAS REGIOES LITORANEAS 2. PRECOJUSTO
CONSOLIDADAS 3. INOVACAO PONTUAL NO SETOR
POUCAS OPCOES DE PRODUTOS HOTELEIRO DE BATURITE
ESTRUTURADOS E DE QUALIDADE O GRSTRE Rk,

PARA SEGMENTO E NICHOS DE N

MERCADOS ESPECIFICOS 5. NOVO,S CENTROS DE CONVENGOES
6. AQUARIO DE FORTALEZA

PRODUTOS EM GERAL COM BAIXA e

CONCENTRAGAO DE OFERTA DE g 7. IMAGEM DE FORTALEZA E CANOA

ATIVIDADES QUEBRADA

CRESCIMENTO DESORDENADO DO 8. CRIACAO DA PRIMEIRA REDE DE

LITORAL TURISMO COMUNITARIO

DESCARACTERIZACAO DO PRODUTO

SOL & PRAIA PELA EXCLUSAO DA

POPULAGAO TRADICIONAL DAS

COMUNIDADES LITORANEAS

ALTO PERCENTUAL DE

EXCURSIONISTAS

POUCO INVESTIMENTO EM 1. DIVERSIDADE AMBIENTAL E

ECOTURISMO E AVENTURA, CLIMATICA

SOBRETUDO NAS UNIDADES DE 2. ALTO POTENCIAL PARA ECOTURISMO

CONSERVAGAO O PATRIMONIO E AVENTURA

INFRAESTRUTURA BASICA DE NATURALEOS 3 ALTO POTENCIAL PARA NICHOS DE

SANEAMENTO e MERCADO ESPECIALIZADOS EM

IMPLANTAGAO CRESCENTE DE LAl ATIVIDADES DE NATUREZA

PARQUES EOLICOS

COMPROMETIMENTO DA PAISAGEM

PELO DESENVOLVIMENTO

DESORDENADO

IMAGEM TURISTICA SEM 1. DIVERSIDADE CULTURAL

IDENTIDADE CULTURAL 2. NOVA OFERTA CULTURAL: HUMOR,

DESVALORIZAGCAO E DEGRADAGAO 0 PATRIMONIO FORRO E MODA

DO PATRIMONIO CULTURAL E CULTURAL, A 3. CAPACIDADE DE INOVAGAO E

ARQUITETONICO CULTURAVIVAE A PRODUGAO CULTURAL, PELA

CRESCENTE FALSIFICACAO DA OFERTA CULTURAL INTEGRACAO OU INCORPORACAO DE

PAISAGEM DO LITORAL

DESCARACTERIZACAO DAS
TRADICOES E DO MODO DE VIDA NO
LITORAL E NO SERTAO

Fonte: elaborag¢do propria
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Quadro 222: FOFA — do produto turistico e da oferta atual (I1)

DO PRODUTO TURISTICO E DA OFERTA ATUAL

PONTOS FRACOS
1. INDUSTRIANATO COM BAIXO
VALOR AGREGADO
DISPONIBILIZADO AO TURISTA

2. ARTESANATO DE ALTA QUALIDADE
INDISPONIVEL AO TURISTA

3. AUSENCIA DE AGROPRODUTOS
NOS POLOS TURISTICOS

1. FORTE CONCENTRAGAO DA OFERTA
COMERCIAL EM PRODUTOS DE SOL
E PRAIA

2. FALTA DE NOVIDADE

3. BAIXO GRAU DE ESTRUTURAGAO E
DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO
TURISTICO NOS POLOS SERRANO

4. POUCA QUALIDADE DOS SERVICOS
E EQUIPAMENTOS TURISTICOS NOS
POLOS SERRANOS

1. CONCENTRAGAO DA DEMANDA
NAS REGIOES LITONANEAS

2. SAZONALIDADE DO TURISMO DE
LAZER DE QUALIDADE

3. A DEMANDA ATUAL PRODUTOS
TURISTICOS DOS POLOS SERRANOS
E PREDOMINANTEMENTE DA
REGIAO METROPOLITANA DE
FORTALEZA

FATOS

A PRODUCAO
ASSOCIADA AO
TURISMO

A OFERTA
TURISTICA ATUAL

O CONSUMO
ATUAL DO
PRODUTO
TURISTICO

Fonte: elaboragdo prépria
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PONTOS FORTES
PRESENCA DE ARTESANATO DE ALTA
QUALIDADE

INOVAGAO NO ARTESANATO DE

AREIA | 314

BOA PENETRAGAO DOS PRODUTOS
NOS MERCADOS

A DIVERSIFICAGAO POR MEIO DA
OFERTA DE ENTRETENIMENTO

CAPACIDADE DE COMERCIALIZAGAO
DO RECEPTIVO

FORTE FLUXO INTRAESTADUAL -
INCENTIVO AO DESENVOLVIMENTO

FORTALEZA E UM EMISSIVO
IMPORTANTE PARA OS PRODUTOS
TURISTICOS DO CEARA
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Quadro 223: FOFA — da comunicacdo turistica (1)

DA COMUNICACAO TURISTICA

PONTOS FRACOS
1. FALTA CLAREZA NA PROMOGAO DA
MARCA TURISTICA — PRESENGA DE
DIVERSAS

2. A COMUNICAGAO NAO REFLETE O
UNIVERSO DE SEGMENTOS QUE SE
PRETENDE OFERECER;

3. NAO EXISTE UM PROGRAMA DE
COMUNICAGAO ELETRONICA

1. LIGADA ESSENCIALMENTE A SOL &
PRAIA

2. |IMAGEM DILUIDA FRENTE AOS
CONCORRENTES DE SOL & PRAIA.

3. TURISMO MASSIFICADO NO
IMAGINARIO DOS PUBLICOS DE
MAIOR PODER AQUISITVO

4. AINDA E FORTE A IMAGEM DE
DESTINO DE TURISMO SEXUAL NOS
MERCADOS DA EUROPA E AMERICA
DO NORTE

5. DESTINO DE BAIXA CONFIABILIDADE
E COM PROBLEMAS SERIOS DE
INFRAESTRUTURA DE
ACESSIBILIDADE NOS MERCADOS
INTERNACIONAIS

1. MARCA DE GESTAO

2. INDUZ A UM POSICIONAMENTO
ESPECIFICO DE SOL & PRAIA

1. PROMOCAO EM MONO PRODUTO

2. FALTA DE FOCO ESTRATEGICO NA
SELECAO DOS EVENTOS;

3. DESALINHAMENTO DA PROMOCAO
EM TERMOS DE QUALIDADE E
CONTEUDO DOS PRODUTOS.

4. AUSENCIA DE POLITICA DE
COMERCIALIZACAO DOS NOVOS
CENTROS DE EVENTOS

5. GENERALIDADE E SUPERFICIALIDADE

FATOS

A COMUNICAGCAO
ESTRATEGICA

A IMAGEM
TURISTICA DO
CEARA

A MARCA

A PROMOCAO

Fonte: elaboragdo prépria
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PONTOS FORTES
ORGAMENTO PARA COMUNICAGAO

INVESTIMENTO ACUMULADO.

COMBATE A EXPLORAGAO SEXUAL
INFANTO-JUVENIL

MELHORIA DA PERCEPGAO EXTERNA
COM RELACAO AO COMBATE AO
TURISMO SEXUAL

QUALIDADE DE VIDA
TURISMO DE FAMILIA

MARCA DE GESTAO

INDUZ A UM POSICIONAMENTO
ESPECIFICO DE SOL & PRAIA

PRESENCA DO ESTADO NO MERCADO
NACIONAL E INTERNACIONAL

ESFORCO PRIVADO PARA
COMERCIALIZACAO

DIFERENCIAGCAO E AGRESSIVIDADE NO
MERCADO NACIONAL

CAPTAGCAO DE EVENTOS PELO FC&VB
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Quadro 224: FOFA - da comunicacio turistica (1)

DA COMUNICAGAO TURISTICA

PONTOS FRACOS

1. FALTA DE FOCO NO CONJUNTO DE
MATERIAIS

2. GRANDE QUANTIDADE DE
QUALIDADE MEDIANA

3. MATERIAL SEM IMPACTO
EMOCIONAL NO PUBLICO FINAL

4. BANCO DE IMAGENS INSUFICIENTE

5. DISPARIDADE ENTRE O MATERIAL
PRODUZIDO PELO ESTADO E O DAS
DIVERSAS REGIOES E MUNICIPIOS

1. FALTA DE UM CONCEITO
NORTEADOR DA PUBLICIDADE

2. NAO PROMOVE A MARCA
TURISTICA

3. NAO EXISTE UM CONJUNTO DE
PECAS QUE TENHAM RELACAO
ENTRE SI E COM O DESTINO

4. NAO TRABALHA O ESTADO EM
TODA SUA DIVERSIDADE DE
PRODUTOS

1. FLUXO DE INFORMAGAO
INCONSTANTE

2. FALTA GESTAO COTIDIANA DA
OFERTA NA PROMOGAO

3. RELACAO INSTAVEL COM OS
AGENTES DE VIAGEM

4. POUCAS CAMPANHAS
COOPERADAS

5. NAO TRABALHA O ESTADO EM
TODA SUA DIVERSIDADE DE
PRODUTOS

PLANO DE MARKETING TURISTICO — RELATORIO FINAL Volume 1

FATOS PONTOS FORTES
1. GRANDE INVESTIMENTO EM
PRODUGAO DE MATERIAL
PROMOCIONAL
VARIEDADE DE PECAS
MATERIAL DE
COMUNICAGAO E
PROMOCAO
1. ORCAMENTO PARA INVESTIMENTO
2. INVESTIMENTO ACUMULADO
PUBLICIDADE
1. EXISTENCIA DE CANAIS
QUALIFICADOS
2. INTERESSE NA DIVERSIFICACAO DA
OFERTA
INFORMACAO AO

TRADE E APOIO A
COMERICALIZAGAO

Fonte: elaboragdo prépria
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A analise F.O.F.A do setor de eventos foi feita em uma oficina com o grupo composto

por organizadores de eventos, prestadores de servicos, fornecedores e liderangas publicas e

privados do segmento identificou e debateu os principais aspectos que podem ameacar ou

representam pontos fracos do setor no Ceard, e ao mesmo tempo os pontos fortes e as

oportunidades do atual cendrio no segmento de eventos.

Quadro 225: ameacas e oportunidades do setor de eventos

AMEACAS

1. INFRA-ESTRUTURA HOTELEIRA

2. COMPETITIVIDADE DE OUTROS DESTINOS
CONCORRENTES

3. VALORIZAGAO DO REAL PODE TRAZER
EVASAO DE EVENTOS

4. NIVEL BAIXO DE  QUALIFICAGAO
PROFISSIONAL

5. SEGURANGA PUBLICA

6. TRANSITO LOCAL

7. OUTROS DESTINOS TAMBEM POSSUEM

OU TERAO CENTROS DE CONVENCOES
CONCORRENTES

8. FALTA DE PLANEJAMENTO E CONDIGOES
DA CIDADE PARA RECEBER GRANDE NUMERO
DE PESSOAS AO MESMO TEMPO PARA 0OS
EVENTOS

9. CRISE ECONOMICA INTERNACIONAL

10. POUCO INVESTIMENTO EM PROMOGAO E
MARKETING

11. FORMA DE GESTAO DO NOVO CENTRO DE
EVENTOS

0>

10.

11.

12.

OPORTUNIDADES
CLIMA FAVORAVEL DURANTE TODO O ANO

ISO 211121 PARA ORGANIZADORES DE
EVENTOS

HOSPITALIDADE DO POVO CEARENSE
MELHORIA DA MAO DE OBRA ESPECIALIZADA

REALIZAGAO DA COPA DAS CONFEDERAGOES
E DO MUNDO FIFA DE 2014 E SEUS
DESDOBRAMENTOS

JOGOS OLIMPICOS RIO 2016
CRESCIMENTO INTERNO DO BRASIL
SURGIMENTO DE NOVOS NEGOCIOS

PROMOGAO DO CEARA COMO DESTINO DE
EVENTOS COM O NOVO CENTRO DE EVENTOS

EXPOSICAO DE IMPRENSA E MIDIA GERADA
PELOS EVENTOS ESPORTIVOS E OUTROS

DIMINUIR A SAZONALIDADE

DIFICULDADE DE REALIZAGAO DE EVENTOS
EM CIDADES COMO SAO PAULO E RIO DE
JANEIRO

Fonte: elaboragdo prépria
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Quadro 226: pontos fracos e fortes do setor de eventos

DO SETOR DE EVENTOS

PONTOS FRACOS

INFRA-ESTRUTURA DE TRANSPORTE LOCAL:
TRANSITO E ACESSO AO CENTRO DE
EVENTOS, SINALIZACAO E TRANSPORTE
PUBLICO

LINHAS AEREAS NACIONAIS E
INTERNACIONAIS

INEXISTENCIA DE INCENTIVOS FISCAIS

FALTA DE SINERGIA ENTRE O SETOR
PUBLICO E PRIVADO

ATUAL ESTRUTURA DO FORTALEZA
CONVENTION & VISITORS BUREAU QUE
NECESSITA DE AMPLIAGAO DE PESSOAL E
RECURSOS DE CAPTAGAO

QUALIFICAGAO PROFISSIONAL NO SETOR DE
EVENTOS

POUCO CONHECIMENTO DE FORTALEZA E DO
CEARA COMO DESTINO PARA CONGRESSOS,
EVENTOS, INCENTIVOS NO BRASIL E NO
EXTERIOR

SUJEIRA DA CIDADE

POUCAS EMPRESAS DE TRADUCAO
SIMULTANEA
BAIXA QUALIDADE DE SERVICOS

AUSENCIA DE POLITICA E PLANEJAMENTO
PARA A COMERCIALIZAGAO DO CENTRO DE
EVENTOS

Fonte: elaboragdo prépria

10.
11.

12.
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PONTOS FORTES
PADRONIZACAO
O NOVO CENTRO DE EVENTOS DO CEARA

0] TRABALHO DO FORTALEZA
CONVENTION & VISITORS BUREAU

O SINDIEVENTOS

PROJETOS DE
ESTATISTICOS

RETORNO ECONOMICO DO SETOR DE
EVENTOS

RECURSOS NATURAIS DO CEARA COMO
OFERTA COMPLEMENTAR

DIVERSOS ESPACOS PARA EVENTOS NA
CIDADE

ESTRUTURA DE RECEPTIVO
HOSPITALIDADE DO CEARENSE

OPCOES DE ENTRETENIMENTO COMO
OFERTA COMPLEMENTAR

OFERTA E PRECOS DA HOTELARIA

ESTUDOS E DADOS
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7.4. Os GAPs do turismo cearense

Gap é um termo em inglés que significa intervalo, lacuna ou distanciamento e que na
metodologia adotada para o planejamento neste Plano de Marketing Turistico dos Polos do
Prodetur, permite mostrar os desajustes existentes entre os atrativos ou recursos turisticos
existentes em comparagao com aquilo que efetivamente apresenta estrutura e servigos para
o atendimento do visitante, ou em comparagdao com aquilo que esta sendo comercializagao
nos mercados.

Os Gaps de produto sdo apresentados por polo turistico, eles estabelecem o
comparativo entre a avaliacdo técnica de potencialidade, a nota maxima que um produto
pode alcangar e a pontuagdao média que o conjunto de produtos de cada polo atinge, e do
grau de aproveitamento atual dos produtos, também considerando o valor maximo e a
média pontuada.

Os Gaps de produtos dos polos turisticos do PRODETUR Nacional CE demonstram que
o valor real é baixo, pois o grau de aproveitamento da atratividade dos recursos é reduzido,

configurando-se numa excelente oportunidade para as a¢des do marketing turistico.

Quadro 227: gap de produto do Litoral Leste
LITORAL LESTE

comparativo dos resultados da avaliagdo
potencial & real

Maximo
valor potencial 16,6 pontos
30 pontos média valor potencial
Litoral Leste

Maximo 4,6 pontos
valor real média valor real
15 pontos Litoral Leste

Média valor real

valor potencial valor real

Fonte: elaboragdo prépria
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0s produtos turisticos do Litoral Leste apresentam 55% de média do valor potencial,
o que significa que a regido como destino turistico tem atratividade mediana. No entanto, o
grau de aproveitamento, onde se mede o desenvolvimento e estruturacdo do produto,
indica que essa potencialidade ainda ndao é utilizada adequadamente, pois a média
alcangada no valor real é de aproximadamente 30%, porque sdo produtos poucos

conhecidos e ndo disponibilizam ofertas integradas.

Quadro 228: gap de produto da Serra da Ibiapaba

SERRA DA IBIAPABA
comparativo de resultados da avaliacdo
potencial & real

Maximo
valor potencial 12,9 pontos
30 pontos média valor potencial
Serra da Ibiapaba

Maximo
valor real
15 pontos

3,6 pontos
média valor real
Serra da ibiapaba

Média valorreal

valor potencial valor real

Fonte: elaboragdo prdpria

Os produtos turisticos da Serra da Ibiapaba apresentam 43% de média no valor
potencial, o que significa que a regido como destino turistico tem atratividade moderada.
No entanto, esse potencial ainda ndo é aproveitado adequadamente, pois a média do valor
real é 24%, isso significa que os produtos sdo pouco conhecidos e ndao oferecem

possibilidades de ofertas no entorno.

Quadro 229: gap de produto do Macico do Baturité

MACICO DE BATURITE
comparativo de resultados da avaliacdao
potencial & real

Maximo

. 14,1 pontos
valor potencial L 3
média valor potencial
30 pontos 3 .
Macico de Baturité

4,3 pontos
médiavalor real
Macigo de Baturité

Maximo
valor real

15 pontos
Média valor real

valor potencial valor real

Fonte: elaboragdo prépria
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Os produtos turisticos do Polo Macico do Baturité apresentam 50% de média no valor
potencial, o que significa que a regido como destino turistico tem atratividade mediana. No
entanto, esse potencial ainda ndo é aproveitado adequadamente, pois a média do valor real
é 30% isso significa que os produtos sao pouco conhecidos e ndo oferecem possibilidades de

ofertas no entorno. | 321
8.5. O posicionamento atual

A partir da analise da comunicagdo realizada por meio de pesquisa na internet, é
possivel deduzir o posicionamento atual de um destino e os seus competidores ou
referentes. Os Quadros 230 e 231 representam o posicionamento turistico atual do Ceara no

mapa nacional e internacional.

Quadro 230: posicionamento atual do Ceara no mapa nacional

SENSACOES

Tranguilidade

Seguranca CULTURA

F,‘F:mamt}um Gastronomia

CenRd it Hos Centro Histérico Patrimdnio
i g Mundial

,2 M Dunas Sitios

SOVERND arqueologicos  oferta cultural

D0 ESTADD Parques.

Santuario
Matural Esportese  Estiloige vida Parques Temdticos
Paisagens Aventura 3
%ol e Praia
NATUREZA TG Atiidades o )
P aquaticas Mice
Grandes Eventos
ESTIMULOS

Fonte: elaboragdo prépria
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Quadro 231: posicionamento atual do Cara no mapa internacional

SENSACOES
Tranquilidade
Seguranga
Hospita
CeARé ]
Dunas
Parques “l‘gﬁmﬁ:-‘m
Santuario

Matural
Paisagens

Sol e Praia

NATUREZA

Atividades
aguaticas
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CULTURA

Gastronomia
CARTHGERS DE BDIAS

Centro Histdrico
Patrimonio
Mundial

Sitios

arqueoldgicos Oferta Cultural

Fancun

FROAIMDAMENTE URICD

Estilo de vida

Esportes e
Aventura Compras ..
Parques Tematicos
VISITFLORIDA. .
Islus}!i e Mice
Canarias

Grandes Eventos

ESTIMULOS

Fonte: elaboragdo prépria
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