N~

UNIVERSIDADE DE BRASILIA
CENTRO DE EXCELENCIA EM TURISMO
GRADUACAO DE NIiVEL SUPERIOR EM TURISMO

GREYCE KELLY OLIVEIRA DE SOUSA

POLITICAS PUBLICAS DE MARKETING: UMA ANALISE NA PERSPECTIVA
DO TURISMO BRASILEIRO

BRASILIA
2021



N~

UNIVERSIDADE DE BRASILIA
CENTRO DE EXCELENCIA EM TURISMO
GRADUACAO DE NIiVEL SUPERIOR EM TURISMO

GREYCE KELLY OLIVEIRA DE SOUSA

POLITICAS PUBLICAS DE MARKETING: UMA ANALISE NA PERSPECTIVA
DO TURISMO BRASILEIRO

Monografia apresentada ao Centro de
Exceléncia em Turismo - CET, da
Universidade de Brasilia — UnB, como parte
das exigéncias a obtencdo do grau de
Bacharel em Turismo, sob orientacdo do
Professor Dr. Jefferson Lorencini Gazoni.

BRASILIA
2021



GREYCE KELLY OLIVEIRA DE SOUSA

POLITICAS PUBLICAS DE MARKETING: UMA ANALISE NA PERSPECTIVA
DO TURISMO BRASILEIRO

Monografia apresentada ao Centro de
Exceléncia em Turismo - CET, da
Universidade de Brasilia — UnB, como parte
das exigéncias a obtencdo do grau de
Bacharel em Turismo, sob orientacdo do
Professor Dr. Jefferson Lorencini Gazoni.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Jefferson Lorencini Gazoni

Profa. Dra. Gabriela Zamignan de Andrade Mello

Profa. Ms. Carolina Menezes Palhares

BRASILIA
2021



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, minha gratiddo sempre sera a Deus, meu Senhor e
Salvador, que me proporcionou todas as oportunidades que me impulsionaram a
chegar até aqui. Sua misericordia, carinho e cuidado sempre estiveram presentes
em minha vida e se me tornei o que sou hoje foi gracas ao Seu amor e graca.
Obrigada Pai, por me guiar, fortalecer e confortar meu coragdo nos momentos em
que me senti desamparada e por estar ao meu lado também nos momentos de
alegria e superacao.

A minha mae Ana Lici, que com seu sorriso doce e amor infindavel me
transformaram na mulher que sou hoje. Por ser for¢a e segurancga, um exemplo de
mulher que persevera e se mantém firme apesar das circunstancias. Por ser uma
mulher de fé e me colocar em suas preces todos os dias. Por acreditar em mim e
se orgulhar de cada passo que eu dou, cada conquista minha, dedicando suas
lagrimas de felicidade a sua garotinha. Pela senhora, mae, sou eternamente grata.

Ao meu pai Anténio Ramos, que a sua maneira, me apoiou e acreditou em
mim. Que me incentivou a estudar e crescer como individuo. Que mesmo com
suas palavras duras, me impulsionou a ir pra frente e me superar sempre.

A minha madrasta Rafaela Ramos, por todo suporte & minha vida académica.
Pelos conselhos e por me mostrar que devo ser uma mulher independente. Por
me fazer provar que consigo fazer as coisas a minha maneira e conquistar meus
objetivos assim.

Ao meu amado Jodo Victor, que esteve ao meu lado e permaneceu. Que
acreditou em mim quando nem mesmo eu acreditei, gue me animou Nnos momentos
que me encontrei abatida e me amou apesar de tudo. Que escutou cada audio
meu chorando, rindo e filosofando sobre assuntos académicos mesmo sem
compreender muito bem do assunto. Que foi paciente, carinhoso e sempre me
incentivou a ser uma pessoa melhor. Que compreendeu e me ajudou na minha
evolugdo como pessoa. Meu bem, eu amo vocé, obrigada por ser quem VOCé €, 0
melhor do mundo. Por tudo obrigada.

A0S meus preciosos amigos, que estdo comigo desde o ensino médio. Pelos
conselhos por serem veteranos da vida académica, por serem parceiros e por me
ajudarem mesmo com as coisas pequenas. Por celebrarem cada conquista comigo

e secarem minhas lagrimas. Pelas noites de filme, pelas festas, pelas



“‘quadrazadas” e pelas conversas. Obrigada pela parceria meus amigos, amo muito
cada um de voceés.

Aos meus queridos Luis e Ingrid, minha trajetria académica jamais seria a
mesma sem vocés. Obrigada por me acompanharem e escolherem a mim como
parceira de trabalhos e matérias. Por cada conversa sem sentido, por cada risada,
pelos momentos incriveis que passamos juntos. Pelo apoio e pela amizade de
vocés. Ao “Ingreycizo”, uma das minhas maiores conquistas proporcionadas pela
UnB. Ah, e sim, eu mando um beijao pra Léo, Mu!

As minhas parceiras Marina, Bianca e Clara, por acreditarem em mim e me
ensinarem tantas coisas. Pelas conversas inteligentes e pelas bobas também! Por
serem exemplos de mulher.

A minha familia, principalmente aos que se mantiveram ao meu lado. Pelo seu
carinho, obrigada. Aos meus colegas de curso e profissdo e professores do
CET por me proporcionarem uma das melhores experiéncias da minha vida.
Obrigada pelas licbes valiosas e por transmitirem todo esse conhecimento visando
um mundo melhor a todos.

A minha equipe de estagio, e agora de trabalho, da Coordenacdo Geral de
Produtos Turisticos do Ministério do Turismo pelas oportunidades e por
contribuirem tanto para minha formacéo profissional e como pessoa. Por
acreditarem na profissional que posso me tornar e na minha capacidade de
contribuir para o incremento do Turismo como bacharela. A vocés, sou
extremamente grata.

Ao meu orientador Prof. Dr. Jefferson Lorencini Gazoni, pela paciéncia e pelo
suporte. Por me guiar no decorrer dessa pesquisa, que foi tdo desafiadora pra mim.
Por acreditar no potencial da minha pesquisa e pela oportunidade de ser meu
orientador. Pelo seu tempo e disponibilidade em me auxiliar quando tive duvidas.
Pela sua sabedoria e contribuicdo para esta monografia. Professor, vocé é um
querido! Muito obrigada!

A Universidade de Brasilia, por ser tdo diversa e cheia de oportunidades. Por
ser cendrio de uma experiéncia tdo especial, minha primeira graduagéo. Pela
beleza rustica e Unica e por se apresentar como é.

A todos os envolvidos, de coracdo, meus mais sinceros agradecimentos. Por

tudo, obrigada.



I know something is broken
And I'm trying to fix it

Trying to repair it anyway | can
X&Y, Coldplay



RESUMO

Visto que politicas publicas séo para a gestao publica se articular perante a populacéo,
no ambito do turismo esse pensamento ndo poderia ser diferente. Os frutos de uma
politica publica exitosa trazem diversos beneficios para o desenvolvimento do turismo,
e tendo isso em vista, o trabalho em questao procura analisar as politicas publicas de
marketing do Ministério do Turismo voltadas para o turismo interno. Com isso, foi
possivel pontuar os resultados, além de averiguar se 0s mesmos contribuiram de
forma positiva para o fomento do turismo nacional. As politicas em foco sdo o Plano
de Marketing Cores do Brasil, de 2005; o Plano de Marketing Turistico Experiéncias
do Brasil (2014-2018) e o Saléo do Turismo - Roteiros do Brasil, acdo do Programa
de Regionalizacdo do Turismo. A presente pesquisa apresenta carater exploratorio e
se qualifica metodologicamente como uma pesquisa documental, consistindo em uma
investigacdo de cunho bibliografico envolvendo autores pertinentes aos campos do
turismo, marketing e politicas publicas, além de apresentar o desenvolvimento do
turismo por parte do poder publico desde a criacdo do Ministério do Turismo até os
dias atuais. A pesquisa aponta que a falta de clareza quanto as etapas e ciclos das
politicas e o despreparo dos governantes e gestores do turismo na esfera
administrativa podem gerar politicas publicas infrutiferas e incompletas, fazendo
assim com que seja impossibilitado o alcance de seus objetivos e, consequentemente,

Seu Sucesso.

Palavras-Chave: Marketing turistico, politicas de turismo, turismo doméstico,

pensamento sistémico, andlise de politicas.



ABSTRACT

Since public policies are for public management to be articulated with the population,
this thought would not be different in the tourism scenario. The fruits of a successful
public policy bring several benefits to the development of tourism, and with this in mind,
the work in question seeks to analyze the public policies for marketing by the Ministry
of Tourism aimed at domestic tourism. With this, it was possible to score the results,
in addition to verifying whether they contributed positively to the promotion of national
tourism. The policies in focus will be the Marketing Plan Cores do Brasil, 2005; the
Experiéncias do Brasil Tourism Marketing Plan (2014-2018) and the Saldo do Turismo
- Roteiros do Brasil, an action of the Tourism Regionalization Program. This research
is exploratory and methodologically qualifies as documentary research, consisting of a
bibliographic investigation involving authors relevant to the fields of tourism, marketing,
and public policy, in addition to presenting the development of tourism by the
government since its creation from the Ministério do Turismo to the present day. The
research points out that the lack of clarity regarding the stages and cycles of policies
and the lack of preparation of government and tourism managers in the administrative
sphere can generate unfruitful and incomplete public policies, making it impossible to
reach their goals and, consequently, your success.

Key Words: Tourism marketing, tourism policies, domestic tourism, systems thinking,

policy analysis.
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1. INTRODUCAO

O Marketing € uma ferramenta fundamental para o turismo, visto que ele serve
como um potencializador da competitividade mercadolégica entre destinos
(CORREIA; BRITO, 2009; COOPER et al.,, 2007 apud PEREIRA et al., 2018). De
acordo com Kotler, et al. (2011, p. 5) “na industria turistica, o cliente é rei e absoluto™,
reforcando a ideia de que o consumidor é o mais importante no processo de compra
e obtencdo de um produto ou servico. No caso do Turismo, 0 mesmo sO é possivel
guando existe o turista, que movimenta a atividade e contribui ativamente em todos
0S seus ambitos.

No cenario brasileiro, o poder publico ndo investe significativamente em
politicas publicas de Marketing voltadas para o turismo (COSTA; MARQUES;
WEBER, 2019), mesmo o turismo sendo um elemento bastante visado como
potencializador da economia no pais em seus Planos Nacionais de Turismo (BRASIL,
2007a; BRASIL, 2018b). O Turismo ndo é tido como prioridade em investimento por
parte do governo (SILVA MARANHAO, 2017; PEREIRA, 1999), que mesmo
propagando o quanto investe e acredita no setor, negligencia seu desenvolvimento
como um todo (BENI, 2019). Seja ao dar atencdo somente para destinos ou atracées
pontuais, sem levar em consideracéo o contexto do local como um todo (MACHADO
E SANTOS ALVES, 2013) ou ao nao resolver problemas corriqueiros dos destinos
brasileiros por ndo envolver diretamente o turista (NOIA, JUNIOR E KUSHANO, 2007).

N&o obstante, é notavel o esforco da gestdo publica em promover o turismo
doméstico, e isso se deu principalmente através de diversas politicas publicas no
decorrer dos ultimos 18 anos (BRASIL, 2013), periodo de atividade do Ministério do
Turismo. Porém, como acontece na gestdo de outras politicas publicas, algumas das
acOes propostas nos planos de marketing do Ministério do Turismo n&o foram
concluidas, ou seja, ndo atingiram os objetivos propostos em seu planejamento e
implementagéo. Isso acontece em decorréncia de uma aplicagdo deficiente das
estratégias de marketing (BENI, 2019).

As politicas publicas sdo formuladas para atender uma necessidade da
populacdo, como pontua o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
de Minas Gerais (SEBRAE, 2008, p. 5), “as Politicas Publicas sdo a totalidade de

! No original: “En la industria turistica, el cliente es global y es el rey”.
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acdes, metas e planos que o0s governos tragam para alcangcar o bem-estar da
sociedade e o interesse publico”, e no caso de politicas publicas de marketing turistico,
elas devem ser formuladas para promover e fomentar o Turismo em prol da
populacdo. Ao pbér em pratica uma politica publica de marketing turistico, tempo,
recursos e mao de obra saoinvestidos, o que deve resultar em beneficios efetivos e
satisfatorios (SILVA; COSTA; CARVALHO, 2013). Se uma politica publica ndo atinge
seus objetivos, uma série de insumos é desperdicada e seu propdsito maior, de
beneficiar a populagéo, ndo é alcan¢ad, causando assim uma defasagem no sistema
de implementacdo de politicas publicas. E necessario que haja um bom
gerenciamento de recursos e de pessoal para que o planejamento de politicas
publicas seja bem-sucedido e traga resultados positivos para o pais (SEBRAE, 2008).

O presente trabalho tem como objetivo analisar as Politicas de Marketing de
Turismo interno realizadas pelo Ministério do Turismo. Através de critérios
estabelecidos com base em estudos e pesquisas focados em andlises de Politicas
Publicas, foi realizada uma avaliagdo que teve como foco certificar se as politicas de
marketing turistico promovidas pelo Ministério do Turismo alcangaram os objetivos
aos quais se propuseram ao longo do tempo. Tendo isso em vista, foram definidos
como objetivos especificos:

1. apresentar diferentes politicas e programas de marketing elaborados pelo

Ministério do Turismo desde sua criacao;
2. avaliar as politicas de marketing do turismo doméstico efetuadas pelo
Ministério do Turismo;

3. identificar possiveis falhas e éxitos na implementacdo e execucdo das

politicas de marketing turistico por parte do Ministério do Turismo.

Os critérios de analise escolhidos para que essa avaliacdo fosse possivel,
levando em conta as politicas publicas de marketing e sua contribuigdo para o fomento
do turismo, foram: indicadores econdémicos, onde foi analisada a contribuicdo dessas
politicas na rentabilidade do turismo nacional; a execucédo da politica de marketing, se
foi muito ou pouco realizada; o periodo em que ela foi realizada e se foi planejada para
curto ou longo prazo; a intervengdo de grupos de pressao ou interesse, que sao
“‘membros que partilham a preocupacédo com determinado tema ou problemas e que
promovem a construcdo e a difusdo de ideias em diferentes féruns” (ARAUJO;
RODRIGUES, 2017, p. 21), ou seja, atores que influenciam diretamente no processo

de decisdo da criacdo de politica publica; e por fim uma comparacdo entre as metas
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colocadas para as politicas de marketing selecionadas e seus resultados, para que
assim seja praticavel identificar possiveis falhas e éxitos na implementacdo e
execucao nas politicas de marketing turistico por parte do Ministério do Turismo. A
partir destes critérios, foi elaborado parecer que demonstrou se tais politicas de
marketing atingiram seus objetivos ou nao.

A divisdo da atual monografia se deu por meio da segmentacdo em quatro
capitulos, além da Introducdo, sendo o primeiro Turismo, Politicas Publicas e
Marketing, o segundo Metodologia, o terceiro Politicas de Marketing para o Turismo
Doméstico no Brasil e o quarto Consideracfes Finais. O primeiro capitulo abordou os
conceitos e principais ideias acerca do turismo, marketing e politicas publicas, além
de explanar como se sucede o marketing no setor publico brasileiro e o marketing de
turismo no setor publico do pais. O segundo discorreu a respeito dos caminhos
metodoldgicos percorridos para que a analise em questéo fosse possivel e o terceiro,
sobre as politicas de marketing para o turismo doméstico no Brasil, expds o contexto
do turismo como pauta politica no Brasil, a evolu¢cdo das politicas de marketing
turistico nacionais e, por fim, a andlise das politicas de marketing promovidas pelo
Ministério do Turismo. Em concluséo, as consideracfes finais sdo colocadas para
finalizar.

Logo, no caso da pesquisa apresentada, a avaliacdo proposta buscou apontar
se os investimentos realizados em politicas de marketing turistico ao longo dos anos
foram recompensados, ou seja, se 0s objetivos propostos por estas politicas foram
alcancados, trazendo beneficios para o turismo como um todo. Além disso, foi possivel
notar as evolugdes das politicas e como elas foram geridas de acordo com a época e
com 0s gestores que estava a frente no determinado periodo.

Ademais, ao apresentar diferentes politicas e programas de marketing
elaborados pelo Ministério do Turismo desde sua criacdo, € possivel identificar como
o poder publico procura desenvolver o Turismo de maneira a proporcionar beneficios
para os cidadaos brasileiros. Foi possivel também perceber o que cada gestao
priorizou dentro do Turismo e como isso foi trabalhado. Além disso, notou-se quais
gestdes investiram mais e melhor em politicas de marketing turistico, de acordo com
a eficacia delas.

Somado a isso, ao avaliar a eficiéncia das politicas de marketing turistico
domeéstico efetuadas pelo Ministério do Turismo, péde-se identificar falhas e éxitos na

implementacg&o e execuc¢do nas politicas de marketing turistico por parte do Ministério
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do Turismo. A partir disso, foi possivel compreender e interpretar os resultados para
gue melhorias nas politicas publicas de marketing sejam realizaveis no futuro.

A atual pesquisa teve propriedade especialmente qualitativa, tendo em
evidéncia a analise apresentada a partir de documentacgédo indireta, como estudos e
pesquisas documentais e de carater bibliografico. As acdes do Ministério do Turismo
a serem levadas em consideracéo para a avaliacdo proposta por essa pesquisa foram
o Plano de Marketing Cores do Brasil, de 2005; o Salédo do Turismo - Roteiros do
Brasil, evento anual que acontece desde 2005 e contou com 6 edi¢des; e o Plano de
Marketing Turistico Experiéncias do Brasil (2014-2018).
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2. TURISMO, POLITICAS PUBLICAS E MARKETING

O capitulo que se sucede aborda os principais conceitos e discussdes acerca
dos campos do Turismo, Politicas Publicas e Marketing, com a finalidade de
fundamentar a analise proposta e as hipoteses trazidas pelo presente estudo.
Também se discute como o marketing é trabalhado no setor publico brasileiro, além
de sua contribuicdo para o desenvolvimento do pais. Além disso, é discorrido acerca
do marketing de turismo no setor publico e como ele é desenvolvido, além de uma
breve contextualizacdo da atuacdo governamental nas politicas publicas de turismo

nacionais.

2.1. Turismo

O Turismo é uma atividade abrangente que, até os dias atuais, ndo ha uma
definicdo concreta e aceita com unanimidade entre estudiosos e pesquisadores do
assunto. Entretanto, existem concepc¢oes que sao amplamente adotadas e servem de
base para varios estudos e andlises sobre o tépico. Levando esta ideia em
consideracdo, serdo abordadas algumas percepcdes de Turismo de diferentes
perspectivas, com o intuito de ampliar o entendimento do real significado deste
fenbmeno.

De acordo com a OMT, turismo é descrito como

um fendmeno social, cultural e econdmico que envolve a movimentacdo de
pessoas para paises ou lugares fora do seu meio habitual com propdésitos
pessoais ou profissionais/de negdcios. Essas pessoas sdo chamadas de
visitantes (que podem ser turistas ou excursionistas; residentes ou néo-
residentes) e turismo tem relagdo com suas atividades, das quais algumas
envolvem gastos turisticos” (World Tourism Organization, 2021, p. 1.
Tradugao propria).?

De forma mais técnica e descritiva, a OMT aborda o turismo como um evento
gue acontece em diversas esferas da sociedade, envolvendo o deslocamento de
pessoas com diferentes intuitos. E um conceito bastante aceito e disseminado entre

estudiosos do campo do Turismo, por ser oriundo de umas das mais importantes

2 No original: “a social, cultural and economic phenomenon which entails the movement of people to
countries or places outside their usual environment for personal or business/professional purposes.
These people are called visitors (which may be either tourists or excursionists; residents or non-
residents) and tourism has to do with their activities, some of which involve tourism expenditure”. (WTO,
2021, p. 1)
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instituicdes sobre o0 assunto, que tem como papel desenvolver e promover o Turismo
mundialmente.

A visdo econdmica como protagonista é também bastante reconhecida quando
se trata de definir o que é Turismo. Tida como a primeira definicdo de turismo
documentada, a conceituacdo de turismo elaborada por Hermann Von Schullern,
economista austriaco, em 1911 era de que o turismo envolve todos os processos, de
natureza econdmica especialmente, que se exprimem na chegada, permanéncia e
saida do turista de um dado local (BARRETTO, 2006).

Por outro lado, ha também os estudiosos que preferem conceituar turismo pela
visdo mais antropolégica do fendmeno. Barretto cita De la Torre (2006), que define
turismo como um fendmeno social, constituido do deslocamento voluntario e
temporario de sujeitos que, sobretudo por razdes de recreacdo, descanso, cultura ou
saude, vao para outro local fora do seu local de moradia habitual, ndo exercendo
nenhum tipo de atividade lucrativa ou remunerada, gerando diversas inter-relacdes
sociais, econdémicas e culturais. De la Torre pde a motivagéo do viajante, as relagdes
sociais e o intercambio cultural como foco, fazendo com que o foco econdmico saia
um pouco da visdo geral do Turismo.

Varios estudiosos do tema através dos anos tentaram definir e conceituar
Turismo, tendo em conta diferentes perspectivas e aspectos para variados tipos de
finalidades. Todavia, ja foi notada a dificuldade em definir algo tao interdisciplinar, que
envolve tantas esferas, cenarios e aspectos. A amplitude e extensdo do fendmeno
vém se tornando cada vez mais evidentes e assim, as definicdes e conceitos ja
colocados vao se tornando insuficientes para sua total compreensao, de acordo com
Beni (2007).

Apesar dessa ideia de complexidade do Turismo e de sua abrangéncia, para
uma melhor compreensao e clareza da andlise a ser realizada no presente estudo,
sera levada em consideracdo a definicdo do Ministério do Turismo, que coloca o

turismo como um

conjunto de atividades realizadas por pessoas durante suas viagens e
estadias em lugares distintos do seu habitat natural por um periodo de tempo
consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios e outros (...)
(BRASIL, 2007b, p. 43).

O conceito designado pelo MTur, que também apresenta um carater técnico,

serve como base para esta pesquisa, certo de que a analise realizada é ambientada
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em escala doméstica, tendo em vista as politicas de marketing turistico realizadas

pelo proprio Ministério, desde sua criagao.

2.2. Marketing

Marketing € um conjunto de estratégias e recursos, que auxiliam o
planejamento e posicionamento de mercado de produtos e servigos, levando em
consideracao a influéncia dos consumidores (MICHAELIS, 2021). Kotler e Armstrong
(2015) colocam o marketing como um processo administrativo e social, cujos sujeitos
e organizacgfes alcancam o que precisam ou desejam através da geracao e troca de
valor com outros. Além disso, implica em desenvolver relacionamento com os clientes
gue sejam lucrativos e de valor. Logo, se trata de um sistema onde as empresas criam
valor para os consumidores e constroem relacionamentos firmes com 0s mesmos para
a captura de valor em contrapartida.

Uma vez que os consumidores sdo o ponto central quando se fala em
marketing, € a partir desse pensamento que € possivel gerar uma estratégia de
marketing, visando a cria¢do de valor do produto ou servico e a construcdo de um
relacionamento benéfico para ambas as partes envolvidas (CHURCHILL JR, 2017).
Dentro disso, a organizacao escolhe o publico que pretende atender, fazendo disso a
segmentacédo e a definicdo de um publico-alvo e decide formas de executar isso, ou
seja, fazem uma diferenciagdo e um posicionamento de mercado (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015). Além disso, é necessario identificar o mercado em sua
totalidade e depois dividi-lo em segmentos menores, selecionando 0os mais propicios
e entdo se dirige para o servico e contentamento dos consumidores desses
segmentos.

A partir da estratégia de marketing, a organizagdo € capaz de desenvolver o
gue é chamado de mix de marketing, ou 4 Ps. O mix de marketing € composto de
produto, preco, praca e promocdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015; GOI, 2009), uma
integracéo de elementos que se encontram sob sua inspec¢éo. O mix de marketing, ou
4 Ps, serve entao para estabelecer um bom relacionamento entre uma organizagéo e
seus clientes.

Elias (2000) apud Machado (2012) reitera que Jerome McCarthy formulou o
composto mercadoldgico, ou o mix de marketing, que consiste na totalidade de pontos

de interesse que as organizacbes devem concentrar sua atencdo para ter a
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oportunidade de atingir seus objetivos de marketing. Tal modelo € embasado no intuito
de que a organizacdo gera um bem ou servi¢co, sendo isso o Produto; na mensagem
gue o consumidor deve receber da existéncia desse bem ou servi¢o, sendo isso a
Promocéo; na distribuicdo a diferentes locais de venda, ou seja a Praga; e finalmente
no quanto a organizacao deve cobrar pelo fornecimento do bem ou servico, isto €, seu
Preco (MACHADO, 2012). Ao juntarmos esses elementos, € possivel reconhecer 0s
4 Ps que compdem o mix de marketing.

Apesar de sua evidente importancia e do seu protagonismo atualmente, o
Marketing s6 veio a ser considerado uma area de conhecimento diferente das
restantes atividades comerciais no inicio do século XX (SANTOS et al., 2009). Assim
como o Turismo, inicialmente o Marketing veio mais atrelado a questao econ6mica, e
com o passar do tempo foi se desenvolvendo até se tornar o Marketing que
conhecemos hoje. Keith (1960) explica que, dentro das préaticas de Marketing a
atencao das organizacfes, que a principio eram focadas em problemas de producéo,
foram gradualmente mudando para problemas de Marketing, que os produtos que a
empresa pode fazer mudaram para produtos que o consumidor quer consumir, do foco
na propria empresa ao foco no mercado.

No contexto nacional, o Marketing veio a se desenvolver como objeto de estudo
de maneira timida, havendo até uma caréncia de material e estudos sobre o tema no
Brasil. Porém, a elaboracdo de uma literatura brasileira acerca do Marketing e seus
processos nao se Vé necessaria, certo de que 0s conceitos, ideias e pensamentos sdo
0s mesmos, conforme Parente (2013 apud FALCAO, 2014).

2.3. Politicas Publicas

Para fins de elucidacéo do termo, a principio, sera colocado aqui o conceito de
politica. Politica, consoante o dicionario, refere-se a “arte ou ciéncia de governar”
(MICHAELIS, 2021, p. 1). Ademais, concerne ao saber organizar, dirigir e administrar
uma nacao ou estado. Partindo deste principio, o termo Politicas Publicas vem a ser
apresentado, mostrando sua relevancia dentro da prépria politica em si. E importante
reiterar ainda que politica e as politicas publicas estdo diretamente ligadas com o
poder social (DIAS; MATOS, 2012), sendo a politica um conceito mais abrangente,

engquanto as politicas publicas equivalem as solucdes caracteristicas de manejo de
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assuntos concernentes a populacdo, ou assuntos publicos, em conformidade com
Lahera (2004, p.7).

Assim como o Turismo, Politicas Publicas ndo possui uma Unica definicdo, e
apesar das diferentes luzes acerca do tépico, 0s conceitos geralmente assumem uma
visdo holistica do tema, segundo Souza (2006). Porém, pode-se confirmar que
Politicas publicas sdo as acdes, objetivos e programas que um governo traca para
atingir o status de satisfacdo da sociedade e o interesse publico (LOPES; AMARAL,
2008; SARAVIA, 2007). De forma obijetiva, Politicas Publicas concerne as agbes que
0 governo planeja e pratica, visando o desenvolvimento do seu territorio de gestao e
0 bem-estar de seus cidaddos. Outra definicdo, bastante disseminada entre
estudiosos e pesquisadores do tema, é o conceito definido por Dye, que sintetiza
Politicas Publicas como a escolha que um governo decide ou néo fazer (DYE, 1984
apud SOUZA, 2006).

Uma vez que politicas publicas podem envolver diversas esferas da sociedade
e podem ser diferentes a depender de suas estratégias e objetivos, é correto afirmar
que ndo ha apenas um modelo de politica publica, assim como ndo h& uma politica
publica certa ou padrdo, de acordo com Dias e Matos (2012) e Tude, Ferro e Santana
(2015). Mesmo assim, Souza (2006) explica que, incluso no ambito das politicas
publicas especificamente, foram concebidos modelos explicativos para se ter uma
melhor compreensao do processo e das motivacdes por tras das acdes que o governo
planeja e que tera reflexos na rotina da populagcédo. Eles se mostram importantes
justamente para que seu entendimento seja simples e claro (TUDE; FERRO;
SANTANA, 2015).

Levando em consideracdo essa necessidade de compreenséo, os tipos de
politicas publicas mais notaveis para que isso seja possivel sdo as politicas
distributivas, politicas redistributivas, politicas regulatorias e politicas constitutivas
(LOWI, 1964 apud SOUZA, 2006; AGUM; RISCADO; MENEZES, 2015). As politicas
distributivas séo politicas direcionadas apenas para uma parte da populacédo e
possuem um baixo grau de conflito dentro de processos politicos, certo que
dificilmente ocasiona grandes custos e ainda assim gera beneficios. Entretanto,
justamente por favorecer uma pequena parcela da populacdo, o clientelismo,
“costume, entre politicos, que consiste em favorecer uma clientela em troca de votos”
(MICHAELIS, 2021, p. 1), se torna uma ameacga. Ja as politicas redistributivas tém

como foco atingir uma parcela maior dos cidadaos e séo voltadas para a resolugéo do
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conflito. As perdas e ganhos resultantes dessas politicas acontecem em niveis
proporcionais, tanto a curto quanto a longo prazo, para diferentes individuos que estao
sob seu regimento. S&o politicas sociais universais e de encaminhamento mais
complexo. As politicas regulatdrias sdo as mais discernidas, facilmente identificaveis.
Envolvem burocracia, a esfera administrativa, e grupos de interesse em sua
realizacdo. Politicas constitutivas integrariam os trés tipos de politicas ja citados em si
e sdo responsaveis pelos processos e mecanismos hecessarios para que as demais
politicas possam ser executadas (TUDE, FERRO E SANTANA, 2015; FREY, 2000
apud AGUM; RISCADO; MENEZES, 2015).

Dias e Matos (2012) explicam ainda que, além das supracitadas, as politicas
publicas podem ser distintas e seus tipos divididos em: politicas sociais, que envolvem
0s campos da saude, educacéo, habitacdo, previdéncia social, por exemplo; politicas
macroecondémicas, do tipo fiscal, monetaria, cambial, industrial e afins; politica
administrativa: democracia, descentralizacdo, participacdo social; e as politicas
especificas ou setoriais, como as de meio ambiente, culturais, agrarias, de direitos
humanos, entre outras. Ademais, no que diz respeito ao carater das politicas publicas,
elas ainda podem ser reunidas levando em consideracdo as arenas decisorias, seus
objetivos e o alcance das acoes.

Uma politica publica, independente do seu modelo ou tipo, possui fases ou
ciclos, que constituem seu processo de criacdo e resultados até de fato se concretizar.
Tais ciclos equivalem a uma sequéncia de eventos que orientam o processo politico-
administrativo e vao da formulacdo até a avaliacdo dos efeitos de uma politica na
sociedade. Capella (2018) explana que a formulacéo € identificada, a principio, como
parte da etapa inicial, sendo seguida pelas fases de tomada de decisao,
implementacéo e avaliacdo. Capella diz ainda que a formulagéo pode ser classificada
como um componente do estagio pré-decisorio de uma politica publica, uma vez que
€ anterior a qualquer atribuicdo de formalizacdo de uma politica e envolve a
identificacdo de contratempos e dificuldades enfrentados pela populacdo que
demandam atencédo do poder publico e a procura por solugdes executaveis, incluindo
seus dispéndios e consequéncias previstas.

E possivel identificar sete ciclos para que uma politica publica se torne uma
politica publica praticavel, segundo Viana (1996). Tais ciclos sdo: agenda, elaboracéo,

formulacédo, implementacao, execugcédo, acompanhamento e avaliagdo. Atraves deles,
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pode-se compreender como uma politica publica se desenvolve, além de seus
desdobramentos.

O primeiro ciclo é conhecido como agenda. E o momento em que é reconhecida
uma necessidade social a ser levada em consideracgéo, para que haja a inclusado da
pauta na lista de prioridades da agenda do governo. O ciclo seguinte € o da
elaboracdo, que compreende a identificacdo e o delimitar de um transtorno ou
problema que acontece ou pode vir a acontecer na sociedade, a definicdo de
possibilidades para que tais problemas sejam resolvidos ou solu¢gdes que satisfacam
a populacdo, o parecer acerca de custos e consequéncias de cada uma dessas
possibilidades, além da instauracdo de prioridades. O terceiro ciclo consiste na
escolha e especificacdo da opcdo mais adequada, onde logo apods é atestada a
decisdo aprovada, o que define seus propdsitos e seus marcos juridico, financeiro e
administrativo. O ciclo que vem em seguida é o da implementacédo, no qual para que
a politica publica seja executada é preciso a elaboracdo e estruturacao do sistema
administrativo e dos insumos necessarios em geral. E como o preparo para colocar a
politica publica em préatica. O ciclo seguinte, da execucao, é a juncao das acdes
voltadas para que os objetivos determinados pela politica sejam atingidos. E a pratica
definitiva da politica publica. O ciclo do acompanhamento se trata de um decurso
sistematico de fiscalizacdo da realizacdo de uma acao e seus desdobramentos, e tem
o papel de proporcionar os dados necessarios para que eventuais corre¢cdes possam
ser introduzidas, para que a execucao dos objetivos estabelecidos seja assegurada.
Por fim, o sétimo ciclo, da avaliacdo, consiste na andlise e estimacdo das
consequéncias da politica publica na comunidade, depois que a mesma foi
implantada, incluindo suas realizacdes e efeitos previstos. E o ciclo que mais vém se
desenvolvendo ultimamente (SARAVIA; FERRAREZI, 2007; VIANA, 1996).

Como campo de conhecimento, Politica Publica busca cobrar acéo efetiva da
parte do governo, analisar tal acdo, e quando necessario, propor mudangas no
percurso dessas determinadas acdes. O estagio em que 0s governos democraticos
transformam suas ideias e plataformas eleitorais em programas e a¢des que causarao
mudancas na realidade e trardo resultados é entdo definido como a formulacéo dessas
politicas publicas, segundo Souza (2006). A parte de analise e apresentagdo de
mudancas para tais politicas é parte essencial de todo esse processo, certo de que

ajuda a avaliar o método e a eficacia dessas a¢des e do governo em geral.
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Para checar a efetividade das Politica Publicas de um governo, faz-se
necessaria uma analise destas ac¢des, como visto anteriormente. Segundo Bardach
(1998) a andlise de politicas pode ser tida como um conjunto de fundamentos e
informacdes, proporcionado por varias areas das ciéncias humanas utilizado para
procurar resolver ou examinar questdes e contratempos em politicas publicas.

A primeira vez que a expressao Analise de Politicas Publicas foi introduzida na
area cientifica foi pelo cientista social Harold Lasswell em 1936, que afirmou a analise
do processo politico como, diferente dos métodos convencionais (estudo das
constituices, legislaturas, entre outras questbes classicas de poder) da ciéncia
politica, um objeto de estudo original. Sua contribuicdo foi extremamente valorizada
por ajudar na estruturacdo do tema de analise de Politicas Publicas como uma ciéncia
social aplicada, em concordancia com Araujo e Rodrigues (2017). Seus aportes para
a area servem de base até os dias de hoje, onde o estudo e o debate sobre Politicas
Publicas e seus desenrolares se encontram em evidéncia.

Dias e Matos (2005) explicam que politicas publicas setoriais incluem a
discriminagao na assisténcia das demandas de comunidades, distinguindo os grupos
afetados positiva ou negativamente por essas politicas, além de estabelecer formas
de controle, regulamentos e referéncias de comportamento de algumas praticas
politicas. Elas séo direcionadas para setores econdmicos e de servico, logo o turismo
poderia ser interpretado como uma politica setorial. No caso do turismo, suas politicas
publicas envolvem o encaminhamento dos governos para o crescimento turistico e
podem possuir diversos pontos de vista, como para 0s turistas ou para os destinos,
dentre outros (GONZALEZ, 2014 apud COSTA; MARQUES; WEBER 2019;
PANOSSO NETTO, 2008). A complexidade do turismo demanda planos que
ultrapassem as acoes isoladas promovidas pelo poder publico e pela sociedade, de
acordo com Ruas (2006), o que faz com que a articulagédo entre os setores publico,
privado e do terceiro setor seja de extrema importancia, conforme Costa, Marques e
Weber (2019).

Como dito anteriormente, o campo da analise de politicas publicas € o que vem
ganhando mais destaque dentro das areas de estudo e desenvolvimento de politicas
publicas. De acordo com Bardach (1998 apud Dagnino et al., 2002) pode ser levado
em conta como analise de politicas um agrupamento de fundamentos que varias
disciplinas das ciéncias humanas podem prover para obter a resolucdo ou analise de

problemas e contratempos diversos em uma politica publica. Dagnino e outros
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reforcam ainda que o foco da analise de politicas publicas vai além de pesquisas e
estudos, ou até mesmo das escolhas dos analistas, uma vez que uma politica publica
afeta diretamente o cotidiano de toda uma populagédo que se vé diante de problemas
do ambito publico e das politicas publicas.

Se tratando de alguns modelos em si, Viana (1996 apud FRANCO; COHEN,
1998) apresentam quatro modelos de andlise de politicas publicas, sendo eles:
investigagdo, investigacao avaliativa, avaliagdo e monitoramento. Eles se distinguem
pela ocasido que sdo aplicados, podendo ser antes, durante ou depois da politica;
pelo objeto de estudo; pelo proposito do estudo; pelos métodos que utilizam e pela
conexdo que instituem com a politica. O Quadro 1, extraido do estudo de Viana,
explana tais diferencas na aplicacdo desses métodos de andlise, levando em

consideracao seus critérios.

Quadro 1 - Tipos de analise de politicas publicas

Tipos Investigacéo Investigacéo Avaliagéo Monitoramento
Avaliativa
Momento - Durante ou Durante ou Depois Durante
Depois
Objeto - Aplicagéo de Averiguar e medir Atividade gerencial
métodos de quem se beneficiou,
investigacao em que medida, de
cientifica ou gue modo, por qué.
empirica sobre Avaliar adequagéo
avaliacdo entre meios e fins
Objetivo Bésica: Informacdes Informacdes sobre Controle de:
incremento de | (causais e operacgao e impacto. e entregade
conhecimento l6gicas) sobre Maximizar eficiéncia. insumos
eficacia de Aumento da e calendario de
Aplicada: métodos racionalidade trabalho
conhecimento e entrega dos
para modificar produtos de
racionalidade acordo com as
metas
Técnicas | - - Proprias: custo- -
beneficio e custo
efetividade
Relacédo Propria Propria Propria Propria
com a
politica

Fonte: Viana (1996).
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Ja Araujo e Rodrigues (2017) expdem outros modelos, mais difundidos no meio
por causa de seus aspectos, sendo eles: modelo sequencial ou do ciclo politico,
modelo dos fluxos multiplos e o modelo do equilibrio interrompido. O primeiro modelo
citado, 0 modelo sequencial, prevé que as politicas publicas sdo consequéncia de um
processo que evolui por meio de fases, que estdo presentes num ciclo politico que
segue. A partir dele, € possivel explorar e apurar o decurso das politicas publicas ao,
dessa forma, reduzir sua complexidade. Logo, a fragmentacdo de uma politica publica
em etapas ou conjuntos de andlise transforma o processo mais compreensivel. Em
suma, a acao publica, direcionada para a solucdo de problemas, é examinada como
um processo em sequéncia e sem fim, uma vez que se repete e reorganiza, em
decorréncia de alteracdes impelidas por consequéncia de feedbacks das préprias
politicas publicas, ou por mudancas da circunstancia ou da vinculagao entre os atores
e instituicBes abrangidos.

Ja o modelo dos fluxos multiplos diferencia dois grandes grupos de atores: o
grupo de atores visiveis, ou seja, mais expostos a pressodes e ao interesse publico, ou
seja, 0 governo, o parlamento e os constituintes da administracao publica com poder
deliberativo e o grupo de atores invisiveis, constituido por grupos de interesse,
burocratas, pesquisadores, académicos, partidos politicos, midia e opinido publica.
Cada grupo possui diferentes insumos: os atores visiveis predispdem de uma
autoridade formal e de privilégios legais, que seu préprio estatuto Ihes concede, ao
passo que os atores invisiveis possuem uma influéncia maior sobre as possibilidades
e solucbes a disposicdo. Nao obstante estarem inseridos em qualquer um dos dois
grupos, surgem atores, ou grupos de autores, que estdo propensos a aplicar os
recursos que detém para enfatizar os problemas e tépicos de seu interesse no foco
da atencdo politica (KINGDON, 2011 apud ARAUJO E RODRIGUES, 2017). Estes
atores, em concordancia com Kingdon, sdo denominados empreendedores politicos
e exercem uma parte essencial no meio, certo de que tém uma influéncia consideravel
na criagdo de circunstancias favoraveis a unido dos fluxos, a abertura de
oportunidades e momentos de instrucdes e a insercdo de modificacbes na agenda
politica (NASCIMENTO; SIMONIAN; FARIAS FILHO, 2016).

O terceiro e ultimo modelo aqui citado € o modelo do equilibrio interrompido, ou
pontuado, foi proposto por Frank Baumgartner e Bryan Jones e tem como base a
estabilidade e incrementalismo presentes nos processos politicos, que

ocasionalmente sao pontuados ou interrompidos por mudancas de larga escala. Eles



28

sinalizam que a estabilidade constitui grande parte dos ambitos das politicas, mais do
gue momentos de crise, embora elas ainda ocorram. Levando isso em consideracéo,
entender uma politica publica acarreta analisar as circunstancias de estabilidade e, ao
mesmo tempo, suas mudangas (TRUE, JONES E BAUMGARTNER, 2007 apud
CAPELLA, 2007).

Em sintese, pode-se perceber a importancia de Politicas Publicas em qualquer
que seja a perspectiva. Seja no campo geral ou seja em campos mais especificos, as
Politicas Publicas servem como direcionamento para o cumprimento de metas, que
podem vir a beneficiar toda uma populacao.

Tendo como perspectiva a visdo da presente pesquisa, a concepcao de
Politicas Publicas a ser considerada sera a retratada por Dye anteriormente neste
capitulo, por ser uma ideia jA amplamente conhecida no meio académico. Por se tratar
de uma conceituacdo simples e de facil entendimento, a compreensdo da ideia
apresentada sera descomplicada e fluida. Ademais, o conceito de analise de Politicas
Plblicas a basear este estudo serd a colocada por Lasswell (ARAUJO E
RODRIGUES, 2017), por sua relevancia inegavel dentro deste campo de estudo.

2.4. Marketing no Setor Publico

O marketing como importante ferramenta de posicionamento e agregacao de
valor se vé bastante necessario para que o relacionamento entre 0 governo e sua
populacéo seja fortalecido (PADUA; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013). A reputacao e Viséo
frente a opinido publica e a populacdo é uma preocupacdo presente em uma
organizacdo e com o poder publico ndo seria diferente (CARVALHO, 2019). O setor
governamental se vé ainda mais suscetivel a esse julgamento, certo de que ha uma
complexidade envolvendo os vinculos entre populag&o e governo e até mesmo dentro
da administracéo publica, que podem ocasionar em altera¢des nas politicas e afins e
também nas percepcdes da valia de suas realiza¢des junto ao povo, ainda segundo
Carvalho. De acordo com César (2020) € perceptivel a necessidade de esbocar as
conjecturas de marketing as logicas das instituicdes publicas, certo que elas se guiam
por um fundamento diferente. E bastante comum adotar métodos mercadoldgicos
para a légica do setor publico seguindo as métricas mercadologicas, que costumam
ser orientadas visando a economia e sua expansao, porém sem haver um cuidado

com sua execuc¢ao, causando conflitos e gestdes ineficazes.
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Padua, Ribeiro e Oliveira (2013) e Carvalho (2019) expdem que no caso do
poder publico brasileiro, a pratica do marketing é preambular. Uma vez que na historia
politica do Brasil € perceptivel a ocorréncia de a¢cbes e propostas corruptas, além do
descaso com os cidadaos, servigos de qualidade questionaveis e uma administracéo
precaria dos insumos publicos, aplicar as ideias e métodos de marketing nos servicos
publicos, dentro desse cenario, se torna uma tarefa altamente complexa, visto que a
satisfacdo da populacdo ndo é uma preocupacdo de fato. Dessa forma, o governo
apenas expressava uma gestao autoritaria e displicente em relacdo aos direitos
politicos (PADUA; RIBEIRO; OLIVEIRA, 2013). Além disso, Branddo (1998) explana
que tradicionalmente, a comunicacdo num geral realizada pelo governo brasileiro
esteve imputada ao uso excessivo e quase especifico da publicidade, sem
necessariamente envolver uma troca ou estabelecer algum tipo de relacionamento
com os cidadéos.

Até mesmo no campo dos estudos e pesquisas, a analise da aplicacdo do
marketing no contexto governamental brasileiro se limita a finalidade politico-eleitoral
(BRANDAO, 1998). A vivéncia brasileira demonstra que programas e politicas
administradas pelo setor publico tém necessidade de um direcionamento para
marketing (CARVALHO, 2010). Entretanto, da ultima década até os dias atuais, é
notavel a tentativa do governo federal em investir em novos meios de interagdo com
os cidadaos e mesmo entre os 6rgdos administrativos, por meio, por exemplo, das
redes sociais, segundo Magalhdes (2015). A autora coloca ainda, que através dessa
iniciativa, o poder publico busca mostrar que da importancia ao uso das redes sociais
de forma eficiente, para aproximar a populacdo e manté-los conectados ao governo.

Levando tudo isso em consideracdo, € interessante ressaltar um tipo de
marketing adequado para o poder publico e para o cenério brasileiro, como o
marketing publico, por exemplo. Marketing publico consiste em uma totalidade de
acOes e estratégias elaboradas com o objetivo de promover trocas para amparar de
forma satisfatoria as diversas demandas sociais feitas por uma populagéo, segundo
Cézar (2020). Tais acoes, estratégias e programas sao desenvolvidos entre o poder
publico e a comunidade. Ademais, 0 marketing publico ndo se baseia em lucratividade
ou venda de produtos e servicos, e sim em oferecer contentamento para os individuos
de um coletivo (CEZAR, 2020).

Dentro desse contexto do marketing inserido na gestdo governamental,

Fonseca e Jesus (2018) explicam que o Marketing Publico tende a ser muito
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confundido com o Marketing Politico, ferramenta usada por partidos politicos cujo
propoésito é o processo eleitoral, que sucede na eleicdo de seus afiliados e o alcance
de poder. N&do obstante, o Marketing Publico se relaciona diretamente com as
metodologias que podem ser aplicadas na disseminacgdo das politicas definidas pelo
poder publico aos seus cidadaos, além de contribuir para a melhoria das propostas de
servicos prestados pelo setor publico, uma vez que também auxilia os servidores
publicos a determinar recursos de maneira mais eficaz, visando o auxilio do cidadao.
Também por isso, o entendimento do Marketing Publico precisa ser mais disseminado,
certo de que 0 seu uso € muito importante para o bem-estar social da populacédo, que
€ muitissimo beneficiada com o uso dessa ferramenta.

O Marketing Publico pode criar formas de fortalecer o vinculo com a populagéo
e encorajar seu envolvimento com a gestéo, contribuindo para o aumento da confianca
do povo no governo, além de lapidar a qualidade da democracia e a competéncia
civica dos cidadaos, dentro da esfera das instituicdes publicas (NOVELLI 2006 apud
SILVA; CALIC, 2013). Diante deste cenario, é perceptivel a necessidade de mudancas
e a sugestdo de novas propostas para a gestdo publica, ja que o Marketing Publico
pode contribuir de modo estratégico nas trocas entre o Estado e o Cidadao
(FONSECA; JESUS, 2018). Em razdo de o Marketing Publico ainda ser um tema
pouco explorado somado a falta de desenvoltura por parte do poder publico em utilizar
essa ferramenta da melhor forma, ocorrem algumas divergéncias e complexidades
acerca da sua real serventia no setor publico, de acordo com Bouzas Lorenzo (2018
apud FONSECA; JESUS, 2018). Tendo isso em perspectiva, a populacdo também
deve procurar se informar a respeito do Marketing Publico e reivindicar o seu uso, ter
consciéncia do que eles podem e devem cobrar do Estado, certo de que seu dever é
reconhecer o que € melhor para seus cidadaos.

Por outro lado, hd um esforco por parte do governo brasileiro em aprimorar o
uso do Marketing Publico em suas politicas. Ele vem sendo assimilado e
compreendido a algum tempo dentro das acdes da gestdo publica. Isso vem
acontecendo em virtude do interesse das organizagGes publicas, que procuram
alcancar novos niveis através do uso do marketing (KOTLER; LEE, 2008 apud
FONSECA; JESUS, 2018).

Para que isso seja possivel, no contexto de um pais como o Brasil, 0 rumo a
ser tomado para que os paradigmas existentes sejam rompidos e um novo olhar

relativo a prestacdo de servigos publicos seja exequivel, investir em inovagdo no
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ambito governamental € a chave, explana Cézar (2020). Ele explica ainda que
diversas organizacfes publicas podem conceder servigos satisfatorios aos cidadaos
e pensar em parametros continuos que avaliem o seu desempenho. Dessa forma
podem ser estabelecidos critérios comparativos entre 0s servicos publicos e o0s
servicos oferecidos por instituicdes privadas.

O setor publico, entretanto, ndo perde “clientes”, uma vez que ele opera sem
qualquer tipo de concorréncia. Por outro lado, a baixa eficiéncia e efetividade, dos
servicos prestados pelo poder publico, ocasionam a procura dos cidaddos por
instituicbes privadas que proporcionam servicos equivalentes para atender suas
necessidades (SILVA, 2015). Esse acontecimento afeta negativamente ndo s6 a
relacdo do Estado com sua populacdo, mas o préprio governo como um todo.

Todavia, a relagéo entre o povo brasileiro e o Estado anda bastante conturbada,
desde a metade da ultima década até o momento. O governo federal tem passado por
momentos de instabilidade e a populacédo se encontra dividida em meio a disputas
politicas e incertezas dentro da gestdo governamental do pais (BRETAS, 2017). Em
consequéncia disso, os cidaddos nao confiam no gerenciamento da nacdo e nao
concordam com 0S posicionamentos que 0 governo toma perante situacdes que
concernem ao povo.

Diante desse cenario, o governo federal deve se preocupar em mostrar
eficiéncia em seus servicos, a fim de satisfazer a populacao e proporcionar beneficios
para seu povo. Capacitando seus gestores, tracando o perfil de seus cidadéos e
mantendo esses dados atualizados, acreditando na eficacia do Marketing Publico
dentro da area publica e na sua gestdo e investindo em mudancas que, a principio
podem parecer arriscadas, mas que trardo ganhos a longo prazo a gestdo publica
pode aperfeicoar seu modo de conduzir o pais e seu povo, promovendo o bem-estar
dos individuos.

Perante essa concepc¢ao, a populagédo poderia reconhecer os esforcos da
gestdo publica e passar a confiar novamente no poder publico. Os cidadéaos
perceberiam os impactos positivos frente as iniciativas tomadas pelo governo e a partir
de entdo a troca entre as partes seria viavel. Além disso, o governo também seria
beneficiado diante desse crédito, e isso contribuiria para o equilibrio entre o estado e

0 povo.



32

2.5. Marketing de Turismo no Setor Publico

O marketing, no contexto do Turismo, € uma importante ferramenta para grande
parte dos equipamentos turisticos. Certo que o marketing se trata de estratégias e
métodos empresariais totalmente voltados para o publico consumidor envolvendo
turistas em uma narrativa que 0s incentive a visitar esses destinos, a relevancia do
marketing dentro do mercado do turismo néo passa despercebida. O posicionamento
de destinos turisticos dentro do mercado do turismo € de extrema valia, j& que o
destino em si tem grande relevancia na motivacdo de potenciais turistas. Mesmo 0s
pequenos empresarios do meio turistico se veem influenciados a estudar e conhecer
estratégias de marketing eficientes para seus pequenos negocios, buscando
prosperidade em seu empreendimento. Embora ndo seja estudado pelos meios mais
formais, ou seja, aprendido por meio dos termos técnicos, de maneira instintiva, o
marketing vai se desenvolvendo nesse tipo de negdcio.

O marketing turistico surge entao, como topico prioritario na visédo de gestores
de turismo, em diferentes instancias. Em conformidade com Beni (2007) é uma técnica
administrativa, por meio da qual as organizacbes de turismo identificam seus
consumidores/turistas, reais e potenciais, e estabelece com eles uma comunicacao
efetiva, para fins de conhecimento e influéncia sobre suas necessidades, desejos e
motivacdes nos niveis local, regional, nacional e internacional em que se encontram.
Tudo isso visando formular e adequar seus produtos e servigos para que a satisfacéo
da demanda seja alcancada. Ou seja, 0 contentamento do turista é uma peca-chave
dentro do marketing turistico, para que ele gere lucro e, consequentemente, renda e
capacidade de desenvolvimento para aquele destino.

Tendo em vista a esfera publica e reconhecendo sua necessidade em fomentar
o turismo para a contribuicdo do crescimento nacional, a formulagdo de politicas
publicas para desenvolver o turismo nacional, e consequentemente o marketing
dentro do contexto, se viu imprescindivel (CANDIOTTO; BONETTI, 2015), de forma a
fortalecer a sua imagem perante os cidadéaos locais e seus potenciais turistas. Atraves
de politicas de marketing e diversas ac¢des de incentivo as viagens dentro do territorio
nacional, o marketing de turismo no Brasil péde ser ampliado. Dessa forma, o fomento
do turismo nacional foi crescendo e o Turismo se estabeleceu no pais, como parte

significativa na economia nacional.
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Somente com a Politica Nacional de Turismo, em 1996, que a atividade turistica
veio se consolidar, por meio da valorizacdo do turismo interno, que resultou no
aumento na movimentacdo de turistas (LANZARINI; BARRETO, 2014). A Politica
Nacional de Turismo tem seu foco em promover o turismo interno e internacional,
investir em infraestrutura, capacitar profissionais da area turistica, modernizar e
descentralizar o setor, entre outros (BRASIL, 2008b). Dessa maneira, o marketing
despontava como estratégia de fomento para o turismo interno de forma timida. Dando
uma continuidade a esse processo, 0s Planos Nacionais de Turismo (PNT) mais
recentes também abordam questdes concernentes ao marketing turistico.

O investimento em marketing de destinos turisticos no Brasil de forma mais
direcionada comecou por volta de 2005, quando foi criado o primeiro plano de
marketing do turismo para o mercado interno: o Plano Cores do Brasil. O Plano Cores
do Brasil teve como sua primeira fase um diagndéstico do marketing interno do turismo
brasileiro e apresentava informacdes acerca da conjuntura e da oferta do turismo para
0 publico doméstico, com avaliacdo dos produtos e do trade presente no Brasil
(BRASIL, 2005). Ademais, compreendia ainda a maneira que 0S roteiros eram
promovidos, uma consulta de satisfacdo com o publico-alvo e um estudo do setor e
sua segmentacao no pais.

A partir de entdo, o marketing de turismo brasileiro passava a seguir essas
diretrizes definidas pelo Plano Cores do Brasil. Ele estabeleceu metas a serem
alcancadas e acdes a serem estabelecidas para direcionar a promoc¢éo do turismo
nacional, assim como seu posicionamento. Somente em 2014 outro plano de
marketing de turismo doméstico é lancado. O Experiéncias do Brasil, foi criado e
planejado para conduzir o marketing turistico nacional diante dos novos desafios
propostos pelo novo cenario do turismo nacional (BRASIL, 2014) e foi vigente até o
ano de 2018.

De maneira rapida, as tendéncias do mercado turistico passam por mudancas,
0O que exige uma constante atualizacdo no processo do planejamento, e
consequentemente do marketing de destinos. Diante desse contexto, o Ministério do
Turismo percebeu que havia uma caréncia em sensibilizar os destinos em relagéo a
relevancia do planejamento de marketing e de acfes e estratégias de promocgéo, tendo
como objetivo a instrumentalizacdo na execucdo de acdes positivas, em harmonia
com o mercado hodierno em que o destino se vé inserido. Notar a capacidade de

oferta de produtos e servigos no decorrer do tempo, assim como conhecer o mercado
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em que se encontra é essencial, e contribui substancialmente para o desenvolvimento
do setor (BRASIL, 2010a).

A gestao publica do pais aposta na segmentacéo do turismo para desenvolver
suas estratégias de planejamento e promover a atividade turistica no Brasil (BRASIL,
2010a). De acordo com Beni (2003), a segmentacéo € a forma mais eficaz de estudar
0 mercado turistico, tendo as politicas de marketing como parcela importante dessa
acao, uma vez que elas dividem o mercado em partes homogéneas, que possuem
canais de distribuicdo préprios, motivacdes distintas, dentre outras coisas. ISso mostra
como o marketing dentro do turismo desempenha um papel de extrema importancia.

Através do tempo, percebe-se como o marketing se faz cada vez mais presente
em meio as politicas publicas voltadas para o turismo nacional. Afinal, se ndo houver
um forte incentivo por parte da gestdo publica em mostrar lugares atrativos para o
publico viajante e potenciais turistas, os individuos ndo se sentirdo impelidos a
conhecer novas e diferentes localidades. Beni (2006) expde que as estratégias de
promocdo dentro do pais devem se concentrar em identificar notaveis centros
emissores domesticos e seus respectivos publicos-alvo, além de procurar abranger o
turismo na gama de consumo dos cidadéaos brasileiros, ampliando o mercado a partes
mais excluidas da populacao.

E identificada uma gama de dificuldades e obstaculos enfrentados pelo poder
publico brasileiro ao se implementar uma politica de turismo consistente e que tenha
a inclusdo como foco, dentre elas podem ser citadas a desintegracdo administrativa,
bem como sua descontinuidade (RUAS, 2006). Ademais, ainda de acordo com Ruas,
também pode ser citada a tomada de decisdes partindo da oferta de resultados em
desfavor de demandas concretas da populacéo, além da presenca de uma divisdo
significativa entre formulacdo e a implementacdo, que é julgada como mais
descomplicada em relagdo a citada anteriormente, como topicos frageis para a
qualidade da politica publica de turismo no pais. O curso das politicas publicas de
turismo nacionais € assinalado por conexfes desencontradas dos planos de
marketing implantados no pais (LANZARINI E BARRETO, 2014) o que mostra o
guanto o setor é desvalorizado pela gestédo publica.

Os enfoques e prioridades das politicas publicas de turismo inclinam-se a
alteracdes no decorrer dos anos (HALL, 2014 apud COSTA, MARQUES e WEBER
2019; HALL E JENKINS, 2004). Promover e divulgar um destino é parte do papel do

poder publico para contribuir com o fomento da atividade turistica, mesmo que haja
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um excesso de atencdo que algumas acfes da gestdo governamental ddo a esse
topico, segundo Hall (2014) apud Costa, Marques e Weber (2019). Os principais
agentes de incentivo para que o marketing turistico seja realizado tendem a ser as
campanhas de marketing e de identificacdo do mercado-alvo, e em torno dessas ha
um certo desentendimento relacionado ao dever das autoridades centrais em
oposicdo a destinos com mais autonomia, porém tais informacées nem sempre
chegam a estes mercados com a coeréncia prometida, em concordancia com Hall
(2001).

Tendo isso em vista, os planos de marketing consistem em uma ferramenta
norteadora para as estratégias de politicas publicas e para a iniciativa privada
(PEREIRA et. al, 2018). Partindo de um processo cooperativo entre mercado e 0s
diferentes ambitos do governo, o conteludo idealizado tem como propésito a
contribuicdo para a implantacdo de condices melhoradas para o incentivo do turismo
doméstico no Brasil, ainda em conformidade com os autores. Levando os Planos de
Marketing e acbes de promocdo do turismo elaboradas pelo governo em
consideracao, relacionado ao ambito do marketing e promocéo do turismo, existe uma
necessidade de acfes e estratégias que incluam pesquisas, desenvolvimento de
produtos e dinamicas de promocao que carecem ser efetuadas no decorrer do
processo de comercializacéo a oferta turistica (ACERENZA, 2018 apud PEREIRA et.
al, 2018).

O marketing dentro do poder publico tem de ser integrado, levando em conta a
mutualidade que o ambito publico e a sociedade possuem. No Plano Nacional de
Turismo (2013-2016), a preocupacdo em integrar as diversas esferas sociais no
processo de planejamento e formulagdo das politicas publicas € reconhecida e
valorizada por parte da gestdo publica, que ressalta seguir “essas diretrizes e
reconhecer a importancia de trabalhar e divulgar as informac¢des de forma clara e
objetiva, tanto para auxilio das decisdes governamentais como para aproximar a
interlocugdo quanto a planos, projetos, agdes e dados relativos ao setor turistico”
(BRASIL, 2013, p. 54). Tendo isso em vista, é possivel reconhecer um interesse por
parte do setor publico nacional em trabalhar de forma mais estruturada o marketing
publico dentro da gestdo do turismo realizada pelo governo, mesmo a ideia de
marketing publico ndo sendo expressa explicitamente. Além disso, as acbes de
marketing turistico tinham bastante enfoque no turismo domeéstico, mesmo sendo

planejadas para o periodo de realizacdo de megaeventos importantes de cunho
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internacional. Desde integrar a producéo associada na cadeia produtiva do turismo a
fomentar o turismo de base comunitaria, as acdes de marketing e fomento do turismo
procuravam envolver a populacdo, de forma que o turiSsmo coopere como
potencializador de oportunidades para os cidadaos, contribuindo assim para o bem-
estar social (BRASIL, 2013). Por outro lado, no Plano Nacional de Turismo (2018-
2022), que se trata da versao mais atual no momento, o marketing € colocado apenas
como um potencializador da imagem e competitividade da atividade turistica no pais,
focando apenas em direcionar suas acdes e estratégias de marketing diretamente
para os turistas.

Em suma, o marketing e suas vertentes tém papel fundamental ao promover e
fomentar o turismo, e podem alcancar novos locais dentro das politicas publicas de
turismo se bem exploradas em conveniéncia da populacdo e da sua relagcdo com o
fendbmeno Turismo. O Turismo é multi e interdisciplinar, envolve diversos setores da
sociedade e deve ser utilizado, em primeiro lugar, como um instrumento de auxilio e
suporte a sua populacdo local, e tendo isso em consideracdo o marketing turistico
também deve colaborar para que isso seja possivel.

Pesquisadores do campo do turismo que ja exploraram essa tematica das
politicas publicas de marketing turistico colocam que as politicas publicas de
marketing do Ministério do Turismo apresentam lacunas, como a falta da participacéo
da populacdo na formulagdo dos planos e acdes, por exemplo, ou uma melhor
articulacdo publico-privada na elaboracdo dessas politicas (COSTA; MARQUES;
WEBER, 2019). Pereira et al. (2018) aponta que ha uma falta de integracdo das
politicas publicas de marketing com outras politicas setoriais, o que faz com que tais
politicas percam efetividade de maneira acelerada. Costa, Marques e Weber (2019)
expbem que para que as politicas de marketing no Brasil sejam apropriadas e bem-
sucedidas em sua totalidade, sdo requeridos progressos em sua transparéncia e
compreensao, principalmente no que tange a fase de avaliagéo dos resultados desses
planos e agbes. Além disso, 0s autores trazem a tona a falta de dados e informacdes
acerca dessas politicas, o que dificulta as analises e estudos sobre as mesmas.

Em uma perspectiva geral, no que diz respeito aos planos e a¢cbes de marketing
voltadas ao turismo interno, é chegada a conclusao de que a falta de indicadores para
avaliacdo das politicas depois de lancadas, aléem de sua falta de integridade séo
fatores evidentes no historico dessas politicas (PEREIRA et al.,, 2018; COSTA,;
MARQUES; WEBER 2019). Levando isso em consideracéo, € perceptivel notar que,
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através do tempo, os mesmos equivocos vém sendo cometidos e as evolucdes
pertinentes a essas politicas ndo incluem essa falta de informacdes e completude das

acoes.
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3. METODOLOGIA

Tendo em vista o objetivo geral, analisar as Politicas de Marketing de Turismo
interno realizadas pelo Ministério do Turismo, além de procurar detectar a efetividade
de tais politicas para a evolugcdo do turismo brasileiro, a presente pesquisa pode
subsidiar a discusséo vigente acerca do desenvolvimento do turismo no Brasil. Para
que este estudo fosse possivel e principalmente para que os objetivos fossem
discutidos a pesquisa apresenta carater exploratorio. Segundo Gil (2007) uma
pesquisa de carater exploratdrio procura propiciar um maior entendimento sobre o
problema proposto por um estudo, visando torna-lo compreensivel e com a
possibilidade de construcédo de hip6teses. Ainda em concordancia com o autor, tais
pesquisas possuem o desenvolvimento de ideias e a inventiva de novas percepcoes
como objetivo primordial, além de sua organizacéo ser deveras flexivel, de maneira
gue seja levado em conta os mais diversos topicos relacionados ao fato investido.

Ademais, a presente pesquisa também apresenta um cunho bibliografico e
documental. Uma pesquisa bibliografica é caracterizada pela sondagem de
referéncias tedricas ja observadas e estudadas, publicadas em artigos cientificos,
livros e websites (FONSECA, 2002). Em complemento, para o enriquecimento da
pesquisa, uma base documental também foi utilizada, visto que ela segue os mesmos
rumos da pesquisa bibliografica, porém de fontes mais variadas e dispersas, sem uma
abordagem necessariamente analitica, ainda em consonancia com Fonseca, como
jornais, relatérios e documentos oficiais, por exemplo, sendo estes mesmos o caso
desta pesquisa. Os materiais utilizados para a atual monografia consistem em artigos
e pesquisas académicas, além de livros e documentos oficiais disponibilizados pelo
Ministério do Turismo e outros 6rgdos governamentais que constituem a ampla esfera
gue engloba o Turismo e suas vertentes.

A revisao de literatura foi construida a partir de levantamentos e pesquisas de
carater inteiramente bibliografico para embasar o trabalho a ser desenvolvido,
abordando os conceitos de turismo, politicas publicas e marketing e sua relacao para
o desenrolar do turismo como atividade. Para cumprir os objetivos desse estudo, a
pesquisa documental foi o eixo norteador, tendo em vista a anélise de a¢fes e politicas
governamentais, sendo elas o Plano de Marketing Cores do Brasil, de 2005; o Saldo
do Turismo - Roteiros do Brasil, evento anual que acontece desde 2005 e contou com
6 edicdes; e o Plano de Marketing Turistico Experiéncias do Brasil (2014-2018),
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geralmente expressas em documentos oficiais e amplamente discutidas em meios de
comunicacao difundidos entre a populacdo, além do carater mercadologico, que faz
com que o uso desses meios seja essencial para sua eficacia. Através de indicadores
escolhidos com base em estudos analiticos acerca de politicas publicas, a analise final
foi possivel, a fim de acrescentar novas pautas ao debate das politicas publicas de
marketing turistico, enriguecendo assim sua gama de discussao.

Assim sendo, as fontes utilizadas podem ser classificadas em fontes primarias
e secundarias. As fontes primérias sédo fontes que contém informacdes, interpretacées
inéditas de ideias e acontecimentos, ou seja, uma informacao original, enquanto que
as fontes secundarias sdo fontes com dados e informacdes provenientes de fontes
primérias e direcionam os leitores para essas fontes, segundo Azevedo (2012).
Outrossim, as informacdes utilizadas foram de natureza formal, isto €, identificadas de
forma objetiva, organizada e com relac&o a fatos ja ocorridos, e informal, que equivale
as informacdes ainda nao formalizadas, temporarias, correspondendo assim a fatos
do presente ou futuro (PORTER, 2004).

Devido a pandemia de COVID-19 que se instaurou mundialmente no ano de
2020, a pesquisa aqui colocada foi redigida inteiramente com fontes disponiveis online
e de maneira remota, em funcao da interdicdo da Universidade de Brasilia e de outros
locais como bibliotecas e centros de estudo. Em consequéncia desse fator, é
necessario ressaltar o porqué do uso continuo de fontes secundarias para referenciar
a discusséao proposta pelo estudo. Além disso, foram utilizados também livros de meu
acervo pessoal e publicacées governamentais ja lancadas, como os Planos Nacionais
do Turismo desde sua concepcdo, os Anuarios Estatisticos do Turismo, 0s proprios
Planos de marketing ja citados, dentre outras publica¢fes, todas disponiveis nos sites
do portal Gov.br, plataforma oficial do governo federal brasileiro.

Para que uma analise como a proposta por esta pesquisa fosse possivel, cabe
pontuar a abordagem sistémica de politicas de Easton, certo de que sua visdo acerca
do assunto se adequa prontamente a analise em questdo. Easton (1957) descreve
que, através de sua percepc¢ao, o vinculo entre processo politico, politicas publicas e
0 contexto social, econdmico e politico do momento sdo como um sistema, onde cada
parte ndo pode ser examinada de forma isolada (ARAUJO; RODRIGUES, 2017).
Logo, as atividades de cada um dos constituintes no processo politico s6 podem ser

entendidas quando inseridas de forma adequada em seu contexto.
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Logo, a concepcédo da vida politica pode ser vista como um procedimento no
qual o sistema politico € apto a interferir de forma positiva nas suas relacbes com o
ambiente, uma vez que tem a competéncia de fornecer solu¢cdes de adequacgédo as
pressbes desse ambiente segundo Easton (1966) apud Sabourin (2014). Ainda
segundo o autor, no que lhe concerne, essas solucdes respondem sobre o ambiente.
Como é possivel notar na Figura 1, a ideia de equilibrio sistémico condensa as trocas
e fluxos entre o sistema e seu ambiente (EASTON, 1966 apud SABOURIN, 2014).

Figura 1 - Representacao do Modelo do Sistema Politico do Easton

AMBIENTE AMBIENTE
Demandas
Decisdes
Inputs SISTEMA e Agoes Outputs
—_— B —_—
POLITICO
Apoio,
recursos
AMBIENTE AMBIENTE

Fonte: Sabourin (2014, p. 31).

Em concordancia com Easton, um sistema politico, atores e instituicoes
politicas interatuam, delimitados por diversos regimentos, simbolos e principios, cuja
conduta pode ser instruida por instrumentos de alicerce da circundante social ou por
pressodes internas ao sistema, que além de influenciar também pode o alimentar e o
manter ativo (ALEXANDRE, 2013). Isso ocorre por meio da proposi¢cao de imposi¢oes,
necessidades e contrariedades, por interferéncia de partidos, midia, grupos de
interesse (EASTON, 1957). Tendo esse método de analise em mente, o diagndstico

proposto nesse trabalho se fez possivel.
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Esta abordagem sistémica proposta por Easton contribuiu significativamente
para a pesquisa, uma vez que direcionou a visdo da analise para todo o contexto em
que as politicas publicas se viam inseridas em seu momento de vigéncia. Dessa
forma, para que a andlise fosse viavel, foram explanadas uma série de fatores para
gue as politicas publicas analisadas fossem contextualizadas e compreendidas em
sua totalidade. Dentre estes fatores, foram considerados o contexto do turismo no
brasil e um panorama dos ultimos 20 anos do desenvolvimento da atividade no pais
por parte do poder publico, a evolucéo e realizag&o das politicas de marketing turistico,
assim como as proprias politicas de marketing em foco neste estudo promovidas pelo
Ministério do Turismo através dos anos.

A partir dai, a andlise foi entdo desenvolvida, tendo como base um conjunto de
critérios para sua realizacdo. Tendo como eixo norteador autores como Souza (2006),
Aradjo e Rodrigues (2017) e Viana (1996), que em seus estudos expfem uma
diversidade de parametros que podem ser utilizados para se avaliar a efetividade e
sucesso de realizacdo de uma politica publica. Além disso, observando o contexto
apresentado anteriormente, os parametros foram adaptados em conformidade com o
contexto brasileiro.

Os critérios de analise dessas politicas foram cinco, levando em conta o
fomento do turismo visando a causa de beneficios para a populacéo, sendo eles:

1. os econbmicos;

2. asua execucdao levando em conta sua capacidade de realizacéo;

3. 0 periodo para sua concretizacao;

4. uma comparacdo das metas e objetivos destas politicas publicas de
marketing com seus respectivos resultados; e

5. os inputs de grupos de interesse (pressao e apoio) dessas politicas.
Considerando os parametros apresentados para a avaliagcdo, foi

possivel chegar as ponderacdes finais propostas pelo presente trabalho.



42

4. POLITICAS DE MARKETING PARA O TURISMO DOMESTICO NO BRASIL

Para este capitulo, concernente as politicas de marketing voltadas para o
turismo domeéstico no Brasil, foram abordados tdpicos que visam o auxilio da
compreensao da analise proposta. Para tal, foram explanados o contexto do turismo
como pauta politica no Brasil, expondo um panorama dos ultimos 20 anos, além de
como ocorreu a evolucdo dessas politicas de marketing turistico elaboradas e
implementadas pelo Ministério do Turismo e, por fim, a analise dessas politicas
promovidas pelo MTur. Ao final, a discussdo dos resultados encontrados e hipéteses
levantadas € colocada, com fins de compilar as informagGes ja discutidas

anteriormente por outros autores junto as hipéteses encontradas no presente estudo.

4.1. Contexto do Turismo como Pauta Politica no Brasil: Um Panorama

dos Ultimos 20 Anos

No inicio da década de 2000 o Turismo nacional passou por um periodo de
complicac@es. O ritmo de trabalho diminuiu significativamente, como consequéncia de
uma série de fatores, dentre eles a desvalorizacdo cambial, do processo eleitoral e da
criacao do Ministério de Esportes e Turismo (CARVALHO 1994 apud SOLHA, 2004).
O Turismo entéo passava por um periodo fragil e de instabilidades dentro do contexto
politico e de desenvolvimento nacional.

Apesar disso, a partir de 2003, o turismo no Brasil se encontrava em uma fase
em que o poder publico procurava cada vez mais conduzi-lo de forma mais construtiva
(TRENTIN; FRATUCCI, 2011). Era evidente a preocupac¢ao em investir no marco legal
do turismo, por meio de a¢des, leis, politicas, projetos, entre outras iniciativas (SILVA
MARANHAO, 2017). A partir desse momento, o foco no Turismo como fator
econdbmico de desenvolvimento passou a ser bastante notavel e valorizado pelo
governo brasileiro (ANJOS; HENZ, 2012).

Depois de varias acoes de investimento em estruturas de suporte ao Turismo
por parte de iniciativas ndo sO publicas como privadas, a atividade havia entédo
passado pelo seu periodo de experiéncia e passava a ser uma realidade recém
consumada, mesmo estando limitada ao viés mais econémico de sua natureza. O
papel do Estado também passou por uma transformacdo, na qual assumiu uma

posicdo mais dinamica de conduta, em detrimento de sua atitude mais controladora
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de outrora (SILVA MARANHAO, 2017; SILVA; COSTA; CARVALHO, 2013). Seguido
de todos esses momentos de fragilidade e transformacfes, o poder publico se via
diante de uma situacao em que o Turismo precisava ser articulado e planejado de uma
forma mais efetiva, o que levou o Estado a tomar decisbes que visassem a realizac&o
eficaz dessa articulacao.

Dentro desse cenario, foi criado entdo o Ministério do Turismo, no formato como
€ conhecido hoje no inicio do primeiro mandato presidencial de Luiz Inacio Lula da
Silva em 2003 (ANJOS; HENZ, 2012; SANTOS; LIMA, 2018). O Turismo, portanto,
passava a ter uma ascensao as prerrogativas ministeriais e ser reconhecida como
instancia federal mais consolidada (SILVA MARANHAO, 2017). Isso foi um fato
bastante representativo para o turismo brasileiro nesta década, segundo Oliveira
(2008).

Em decorréncia da criacdo do MTur, € manifestado o Plano Nacional de
Turismo (PNT): Diretrizes, Metas e Programas, instrumento determinante de
planejamento para o setor turistico da década (LANZARINI; BARRETTO, 2014). Sua
estruturacdo se deu através dos resultados de um diagndstico, que assinalava 0s
descuidos e equivocos que vinham das gestdes anteriores, entretanto entrava em
contradicdo ao considerar o pais como um todo em suas acdes, apesar da proposta
de Regionalizacdo do Turismo (VILELA; COSTA, 2020). Segundo o Ministério do
Turismo (2015), durante este periodo também ocorreu a instalacdo da Camara
Temética de Regionalizacdo, que iniciou debates nas reuniées do Conselho Nacional
de Turismo - CNTUR (atual CNT), fazendo uso de elementos e escalas espaciais,
como: descentralizacéo da gestdo, dinamizacdo da economia regional, dentre outros.

Do momento em que foi criado o Ministério do Turismo, € perceptivel que a
atencdo do poder publico foi direcionada ao desenvolvimento e fomento das
atividades turisticas no Brasil visando o desenvolvimento socioeconémico do pais,
conforme Santos e Lima (2018). Fazendo uso do Turismo como ferramenta de avanco
da economia, a gestdo de Luiz Inacio Lula da Silva explorava uma nova frente de
investimento no futuro do pais (LANZARINI; BARRETO, 2014). A partir de entéo,
diversos programas e politicas de Turismo foram sendo criados e implantados,
sempre visando o Turismo como forma de desenvolvimento econdémico.

Ainda durante o inicio da implementacdo do Ministério do Turismo, foi lancado
em 2004 o Programa de Regionalizacdo do Turismo (PRT) — Roteiros do Brasil, na

Confederacédo Nacional do Comércio (CNC), como consequéncia dos debates que
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aconteceram nas reunides do CNTUR (SILVA MARANHAO, 2007). Naquela
conjuntura, foram externadas as Diretrizes Politicas do Programa, baseadas nas
orientagfes incluidas no PNT 2003-2007 e seu langamento fez-se um marco na
Politica Nacional de Turismo, uma vez que a regionalizagdo passou a ser uma
realidade (BRASIL, 2015). Ainda segundo Silva Maranhao (2017), a partir de entdo a
premissa de regionalizar o Turismo ganha notoriedade, tendo como resultado varios
debates, estudos, leis e propostas vinculados a esta concepc¢do, que leva em
consideracao as inumeras regides brasileiras como base.

Ainda na década de 2000, sucedeu a sanc¢éo da Lei Geral do Turismo (LGT) n°®
11.771. Manifestando um carater intersetorial, algo caracteristico do proprio Turismo
como éarea e fenbmeno interdisciplinar. Suas a¢des e programas foram relacionadas
com os 12 Ministérios existentes na época (BRASIL, 2008b). Isso mostra com clareza
como o Turismo ganhava cada vez mais notabilidade no contexto da gestédo publica e
na sua conexao com outras areas do governo.

Do ponto de vista da gestéo, os anos 2000 foram de extrema importancia para
o desenvolvimento do setor no pais. A evolucado das prioridades estipuladas pelo
governo tendo em vista o desenvolvimento efetivo do Turismo também € notavel.
Muitas aclGes implementadas e pautas levantadas na época direcionam o
planejamento do Turismo até os dias de hoje, mostrando a relevancia do que foi feito
durante este periodo.

Na prética, o turismo brasileiro nos anos 2000 se desenvolveu de maneira
positiva. De acordo com o Relatério Executivo Sintético do Ministério do Turismo
(BRASIL, 2007c), que mostra a Caracterizacdo e o Dimensionamento do Turismo
Domeéstico no Brasil em 2002 e 2006, houve um aumento significativo no numero de
viagens domésticas realizadas pelos brasileiros comparando os numeros de 2002 e
de 2006, que apresentaram uma crescente. Entretanto, o turismo era algo ainda muito
limitado a individuos de classe mais alta, sendo ainda algo inacessivel para mais da
metade da populacéo brasileira.

De 2010 em diante, a proposta de gestéo descentralizada e compartilhada por
parte do Ministério do Turismo continuou e contribuiu de modo consideravel para o
fomento e a consolidagcdo do Turismo sendo beneficiado por uma rede por todo o
territdrio nacional (BRASIL, 2010). Tendo o envolvimento das trés esferas da gestéo
governamental, a iniciativa privada e o terceiro setor, essa proposta seguiu sendo

alimentada. Com o foco na Copa do Mundo FIFA de 2014 e nos Jogos Olimpicos Rio
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2016 que seriam sediadas no Brasil, a preocupacao em estruturar o Turismo nacional
de forma a trazer beneficios para a economia brasileira era clara.

Considerando a visdo do poder publico, que via a Copa do Mundo FIFA de 2014
e 0s Jogos Olimpicos Rio 2016 como grandes potencializadores do turismo nacional,
e principalmente turismo receptivo, o governo brasileiro passou a lancar uma série de
programas e acdes visando preparar o pais para esses eventos (BRASIL, 2009; 2010).
De programas de capacitacdo da populacao para receber os turistas, a investimentos
em infraestrutura nas capitais onde aconteceriam 0s jogos e demais eventos
relacionados, o governo investiu categoricamente, direta e indiretamente, no Turismo
nacional (FUKUYOSHI, 2015; LIMA, NETO; LIMA, 2017; AGENCIA BRASILIA, 2014).
Apesar de todos esses esforgos, por conta da gestéo ineficiente das politicas publicas,
varias dessas acbBes foram mal planejadas e executadas de maneira deficiente,
resultando em prejuizos e gastos desnecessarios (BRASIL, 2015a; DALONSO;
LOURENCO, 2011; AGENCIA BRASIL, 2014).

Além disso, a atencdo do governo federal em transformar o Brasil em um
destino consolidado no mercado do turismo internacional também foi evidente
(BRASIL, 2010b). Entretanto, seus esforcos para divulgacdo e promocéao do Brasil sdo
minimos e pouco reconhecidos internacionalmente (CASTRO; GIRALDI, 2012), além
de serem ofuscados por relatos e informes negativos do Brasil, como a corrupcéo
politica do pais ou a violéncia presente nos grandes centros urbanos brasileiros
(PASSARINHO, 2021; SARZA, 2019). Junto a isso, a ma gestdo governamental e a
implementacdo ineficaz de politicas publicas imediatistas e mal planejadas fazem com
gue o Turismo nacional acabe sendo prejudicado (MARQUES; ALVES; WADA, 2020).

Mesmo assim, na pratica, 0 aumento de turistas estrangeiros com o passar dos
anos foi perceptivel. De acordo com os Anudrios Estatisticos de Turismo que foram
sendo lancados pelo Ministério do Turismo no decorrer da Ultima década (BRASIL,
2020b), houve de fato uma crescente até 2017, existindo uma pequena queda apenas
em 2015, periodo entre os megaeventos esportivos que aconteceram no Brasil (Copa
do Mundo FIFA de 2014 e os Jogos Olimpicos Rio 2016). Depois disso, em
decorréncia da mudanca de gestdo em 2019, aconteceram varias mudancas no setor
turistico internacional, visando impulsionar o turismo, como a isencéo de vistos para
paises estratégicos, entre eles Estados Unidos e Australia (MAZUI, 2019) e a
transformacado da EMBRATUR em uma agéncia de promocéao do Brasil para o exterior
(AGENCIA SENADO, 2020).
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Contudo, em 2020, o Turismo sofreu mudancas drasticas, ndo s6 no Brasil,
mas a nivel mundial. Com o surgimento de uma nova variacdo do Coronavirus, o
mundo entrou em estado de alerta e devido ao seu alto nivel de contégio e letalidade,
a OMS declarou estado de Pandemia mundial (UNA-SUS, 2020). Para evitar o
contagio e o espalhar da COVID-19, houve uma contencdo generalizada do transito
de pessoas, gerando uma queda drastica de viagens e, consequentemente, de
turistas em geral (LIMA; CARDIM, 2020).

Apesar de atualmente a pandemia ainda estar em curso, varios paises ainda
se encontrarem em estado de lockdown, fronteiras estarem fechadas para individuos
de paises onde o0 contagio se encontra em alta, aeroportos estarem fechados, dentre
outros fatores, o governo brasileiro aposta na retomada da atividade turistica em
territério nacional (BRASIL, 2020a). Seguindo novas tendéncias de adequacédo ao
contexto da pandemia, o poder publico investe no setor turistico de maneira
prematura, criando acfes e programas que incentivam a retomada do Turismo,
mesmo no cenério atual da COVID-19 no pais (BRASIL, 2020a).

Como resultado da pandemia, o Turismo naturalmente se moldou ao momento
e gerou novas tendéncias. De acordo com a NEWS RIMT de Tendéncias do Turismo
de 2021 do Ministério do Turismo (BRASIL, 2021), entre as novas tendéncias do
Turismo encontram- se o turismo de isolamento, ao ar livre e na natureza, o turismo
de proximidade ou staycation e viagens em familia (Figura 2). Através de politicas
publicas de marketing turistico, 0 governo vem apostando nessas tendéncias para
incentivar o turismo doméstico e fomentar a atividade, visando seu impacto na

economia do pais.



Figura 2 — Tendéncias do Turismo 2021
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4.2. Evolucéao das Politicas de Marketing Turistico

Dentro desse contexto, tendo em vista o valor do marketing para a atividade
turistica, politicas publicas de marketing voltadas para o desenvolvimento do turismo
no cenario brasileiro comecaram a ser desenvolvidas. O Marketing Turistico
doméstico comecgou a ser planejado de fato a partir de 2005, com a criagdo do plano
de marketing voltado para o turismo interno, o Plano Cores do Brasil — Marketing
Turistico Nacional (BRASIL, 2005). O Plano Cores constituia em um diagndstico para
0 marketing interno do turismo brasileiro e continha informagdes sobre o cenario
turistico e sua oferta para o publico nacional, com uma analise dos produtos e do trade
turistico existente no pais (PEREIRA et al, 2018). Outrossim, abrangia a forma de
promocao dos roteiros apresentados, a perspectiva do publico-alvo sobre a oferta
turistica por meio de uma pesquisa de satisfacdo e contava ainda com um exame do
setor e sua segmentacdo dentro do pais (BRASIL, 2005).

O Plano Cores do Brasil — Marketing Turistico Nacional direcionou o marketing
turistico nacional desde entédo, ao apresentar um diagndstico completo da atividade
turistica no Brasil, a fim de contribuir com o fomento da atividade. Ao expor
informagdes acerca do turismo, como sua situagéo, oferta e mercado, para que o
encaminhamento da promocédo e do posicionamento do turismo brasileiro fosse
possivel, o primeiro plano de marketing do turismo doméstico interno representava um
grande passo do poder publico rumo a valorizagdo do marketing como potencializador
do turismo.

Ainda em 2005, um outro esforco da gestdo publica em divulgar o turismo
doméstico para o mercado turistico foi por meio do Saldo do Turismo - Roteiros do
Brasil, evento anual que se iniciou em 2005 e contou com 6 edigbes. Desenvolvido a
partir do Programa de Regionalizacdo do Turismo - Roteiros do Brasil, se tratava de
uma estratégia de mobilizacdo, divulgacdo e comercializacdo de roteiros turisticos,
em concordancia com o Ministério do Turismo (2007). Possuia diversos obijetivos,
dentre os quais estavam o de difundir, promover e encorajar a comercializacdo dos
roteiros turisticos; expandir, fortalecer e regenerar os canais de entrega e
comercializacdo dos roteiros turisticos, entre outros (BRASIL, 2007d).

O préximo plano de marketing interno, o Plano de Marketing Turistico -
Experiéncias do Brasil (2014-2018) atualizado com novas propostas e finalidades

adaptadas ao novo momento do mercado, sO surgiu nove anos depois, em 2014.
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Depois de anos sendo direcionado pelo Plano Cores do Brasil, 0 marketing turistico
nacional evoluiu, é revisto e resultou em um novo plano de marketing, o Plano de
Marketing Turistico - Experiéncias do Brasil (2014-2018). Assim como o anterior, este
plano foi uma ferramenta guia para as politicas publicas e iniciativas privadas com
foco na atividade turistica (BRASIL, 2014). Seu conteudo foi estruturado partindo de
um processo cooperativo entre 0 mercado turistico e os varios ambitos do governo,
com o intuito de assistir a implantacdo de melhores circunstancias para o fomento do
turismo domeéstico no Brasil, de acordo com o Ministério do Turismo (BRASIL, 2014).

Essas foram basicamente as maiores politicas publicas de turismo voltadas
unicamente para o marketing desde que o Ministério do Turismo foi criado em 2003.
Evidentemente, quase todas as politicas publicas de turismo direcionavam um pouco
do seu planejamento para a realizacdo de promoc¢des e marketing, mas o foco do
presente trabalho € apresentar apenas as politicas apontadas diretamente para o
marketing turistico e suas vertentes. Afinal, o marketing em geral desempenha um
papel de extrema valia para o incremento do turismo, ao promover a atividade e
estimular possiveis turistas a sairem de sua zona de conforto para vivenciar novas
experiéncias em outras localidades.

Enquanto o Saldo do Turismo - Roteiros do Brasil se tratava de um evento
puramente de promocdo, os planos de marketing eram projetos maiores, mais
abrangentes e mais ambiciosos. O evento era apenas uma vitrine para diversos atores
do setor turistico para que eles pudessem divulgar o seu trabalho, com o objetivo de
contribuir para o desenvolvimento do turismo. JA os planos de marketing foram
estratégias e acbes completas, envolvendo estudos, plano de trabalho, diagnéstico,
planejamento estratégico, plano operacional, gestdo e implementacéo (BRASIL, 2014)
planejadas e implementadas para incentivar o crescimento do turismo, para além do
aumento do fluxo de viajantes.

Analisando os planos de marketing, € notavel a evolucdo de perspectiva
relacionada ao turismo, assim como as estratégias de promocdo e fomento da
atividade. Enquanto no Plano Cores o pensamento se encontrava mais limitado e até
timido em relac@o ao desenvolvimento do turismo, o Plano Experiéncias do Brasil veio
mais ousado e completo, ja visando grandes resultados advindos de suas a¢fes. Uma
comparacao mais profunda também mostra como o foco da gestdo governamental em
relacdo ao turismo muda, dependendo dos gestores e suas propostas no que

concerne ao avanco da atividade.
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O Plano Cores, na realidade, ndo foi um plano de marketing finalizado,
composto por acdes concretas de promocédo. Esse Plano foi constituido basicamente
de informacgBes e dados gerados a partir de um diagnaostico realizado para avaliar a
oferta turistica no pais (BRASIL, 2005) naquele contexto do século 2000, para ser a
parte inicial do Plano Aquarela. A finalidade do Plano Cores era de assimilar o Plano
Aquarela, voltado para o Marketing Turistico Internacional, e que foi de fato o foco do
marketing turistico na época, sendo mais bem trabalhado e incrementado em
comparacao com o marketing doméstico.

Ja o Plano de Marketing Turistico - Experiéncias do Brasil (2014-2018) foi
inteiramente voltado para o turismo interno e foi um projeto completo, com inicio, meio
e fim. Contou com uma equipe extensa, que compreendeu 6rgdos oficiais de turismo
de todas as unidades federativas brasileiras, entidades empresariais, instituicdes de
ensino, lideres sociais, além da propria equipe técnica e administrativa do MTur
(BRASIL, 2014). Apresentou etapas bem divididas e trabalhadas de acordo com a
proposta do plano, de nortear politicas publicas voltadas para o turismo, em adi¢éo a
iniciativa privada, e cooperar para a pratica de condigdes superiores para o impulso
do turismo interno do Brasil, segundo o préprio plano (BRASIL, 2014).

Atualmente, é notavel que existe uma caréncia de politicas publicas orientadas
para o turismo doméstico inteiramente com foco em marketing. A gestao atual, vigente
desde 2018, mostra interesse e investe prioritariamente no turismo internacional,
investindo em acdes e politicas de incentivo aos turistas internacionais para viver a
experiéncia que o Brasil pode proporcionar (SANTIAGO, 2018). O marketing de
incentivo ao turismo interno fica entdo em segundo plano.

Porém, com o surto global da COVID-19 em 2020 e, consequentemente, a
declaracdo da pandemia pela OMS, qualquer atividade turistica acabou sendo
desencorajada devido as medidas de contencdo do Coronavirus, como o
distanciamento social e o lockdown (SOUZA, 2020; CARDIM; LIMA, 2021; ORGAZ,
2020). O turismo, um dos responsaveis pelo deslocamento de individuos, foi encarado
como um fator chave para a contribuicdo da circulacéo do virus pelo mundo (NOTARI;
TORRIERI, 2020). Dessa forma, o turismo acabou se tornando algo a ser evitado,
ainda mais a nivel internacional, foco inicial das politicas de turismo da gestéao atual
do governo brasileiro.

Ainda em 2020, no final do ano, foi anunciada a Retomada do Turismo, uma

série de acdes para incentivar a volta das viagens e da atividade turistica dentro do
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pais e recuperar 0 setor do impacto negativo causado pela COVID-19 (BRASIL,
2020a). Envolvendo as iniciativas publico e privada, o terceiro setor e 0 Sistema S,
este ultimo composto por “nove instituicdes prestadoras de servigos que sao
administradas de forma independente por federacdes e confederagbes empresariais
dos principais setores da economia” (LISBOA, 2020, p. 1) como o SESC e o SEBRAE
por exemplo. A Retomada do Turismo esta estruturada em quatro eixos, sendo eles
preservacao de empresas e empregos no ambito do turismo, o aprimoramento da
estrutura e atributos de destinos, o estabelecimento de protocolos de biosseguranga
para a contencdo do Coronavirus e a promoc¢ao e estimulo as viagens (BRASIL,
2020a). Logo, seguindo as tendéncias mundiais para o mercado do turismo, dentre
elas o turismo doméstico (ISTO E DINHEIRO, 2021) e o staycation (BRASIL, 2021), a
Retomada do Turismo e, por conseguinte o governo atual, volta o seu olhar e
investimento no turismo interno, porém com o marketing apenas tomando parte de

uma politica mais abrangente.

4.3. Politicas de Marketing promovidas pelo Ministério do Turismo

Para a andlise em questédo, como explanado anteriormente, serdo avaliadas as
politicas de marketing turistico mais bem disseminadas pelo poder publico federal,
sendo elas: o Plano de Marketing Cores do Brasil, de 2005; o Saldo do Turismo -
Roteiros do Brasil, evento anual que acontece desde 2005 e contou com 6 edic¢des; e
o Plano de Marketing Turistico Experiéncias do Brasil (2014-2018).

Para que esta analise fosse possivel, foi estabelecido uma série de critérios para
a analise de efetividade dessas politicas publicas, tendo em vista o fomento do
turismo: fatores econdmicos, como se deu sua execucao (se foi muito ou pouco
realizada), o periodo, comparagdo entre as metas e resultados estabelecidos pela
politica, inputs/grupos de interesse (pressfes e apoios). Para instituir tais parametros,
foi feita uma pesquisa ardua e autores como Souza (2006), Araujo e Rodrigues (2017)
e Viana (1996), cujos estudos voltados a area de analise de politicas publicas serviram

de base para a selecdo dos indicadores.
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4.3.1. Plano de Marketing Cores do Brasil

A primeira politica a ser analisada foi o Plano de Marketing Cores do Brasil, de
2005. O Plano Cores limitou-se a um diagnéstico do turismo interno e contava com
informacdes e dados sobre o turismo pelo pais, além de sua oferta para o publico
doméstico, uma analise dos produtos e do trade turistico presente no Brasil (BRASIL,
2015b). Compreendia os métodos de promocao dos destinos apresentados, a Otica
do publico-alvo acerca da oferta turistica através de uma pesquisa de satisfacéo e
dispunha ainda de uma apuracédo do setor e sua segmentacéo no territério nacional
(BRASIL, 2005). O Plano Cores (Figura 3), entretanto, contava apenas com sua fase
um, de diagndstico, ndo chegando a ser, portanto, um plano de marketing, certo que

é carente de planejamento e finalidades efetivas ja em seu principio.
Figura 3 - Logotipo do Plano de Marketing Turistico Cores do Brasil

PLANOD

CORES DO BRASIL

) MARKETING TURISTICO NACIONAL

Fonte: Brasil (2005).

Para o critério econébmico, € importante destacar que a analise levou em
consideracdo os numeros referentes a economia do turismo nacional que constam
nos Estudos e Pesquisas de Informagdo Econdémica, Economia do Turismo - Uma
Perspectiva Macroecondmica 2003 - 2009, disponibilizadas pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2012). No caso do Plano Cores, lancado em 2005, feita
uma apuracao dos indicadores econémicos desta publicacdo dos anos de 2005, 2006
e 2007, periodo proposto para a execucao deste plano. A partir disso, foi feita uma
comparacao desses numeros, tomando tal paralelo como base para uma tentativa de
mensurar a influéncia econémica que o Plano pode ter proporcionado para o turismo
nacional, visto que o mesmo serviu de norteador para demais acdes e politicas
voltadas para o incremento do turismo nos anos seguintes ao seu langcamento.

O estudo em guestdo mostra o rendimento médio anual, em valor corrente,
pago pelo total da economia e pelas atividades caracteristicas do turismo. O total da
economia, ou seja, a média de todo lucro gerado por cada atividade que compde a

atividade turistica segundo o IBGE (servicos de alojamento, servigos de alimentacao,
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transportes ferroviario, rodoviario, aéreo, transporte aquaviario e servigos auxiliares
dos transportes, atividades de agéncias e organizadores de viagens, aluguel de bens
moveis, atividades recreativas, culturais e desportivas) de 2005, ano de langcamento
do plano, foi de R$9.704,25, de 2006 de R$10.551,09 e de 2007 de R$11.729,07,
como é possivel observar na Tabela 1. A diferenca da média do ano de 2005 para o
ano de 2006 foi de R$846,84 (cerca de 8,73%) e do ano de 2006 para o ano de 2007
é de R$1.177,98 (aproximadamente, 11,16%).

Tabela 1 - Rendimento Médio Anual, em valor corrente, pago pelo total da economia e pelas
Atividades Caracteristicas do Turismo, segundo as atividades - Brasil - 2003-2009

Atividades Rendimento médio anual, em valor corrente (R$)
2003 2004 2005 2006 2007
Total da economia 8.436,00 | 8.923,48 9.704,25 | 10.551,09 | 11.729,07

Atividades Caracteristicas do 4.189,00 | 4.607,00 | 5.008,00 | 5.484,00 | 6.117,21

Turismo

Servigos de alojamento 7.439,11 | 7.894,07 8.393,02 9.105,64 | 10.415,11
Servigos de alimentacéo 2.535,73 | 2.564,39 2.782,41 3.158,51 3.726,01
Transporte ferroviario 28.449,00 | 41.701,00 | 44.548,00 | 33.265,00 | 45.000,00
Transporte rodoviario 3.758,36 | 4.006,86 | 4.351,69 | 4.608,32 4.971,63
Transporte aéreo 45.403,03 | 62.177,34 | 62.409,00 | 68.407,63 | 62.173,95
Transporte aquaviério e 11.806,46 | 14.754,39 | 16.651,04 | 19.077,15 | 22.313,59
servigcos auxiliares dos

transportes

Atividades de agéncias e 7.807,13 | 8.700,64 | 10.287,56 | 10.059,63 | 11.354,56
organizadores de viagens

Aluguel de bens moveis 11.253,00 | 11.528,00 | 11.610,00 | 17.441,00 | 16.258,42
Atividades recreativas, 4517,68 | 4.867,31 | 5.233,51 | 5.471,47 5.826,73

culturais e desportivas

Fonte: IBGE (2012).

Ao visualizar o Gréfico 1, é possivel notar que houve um aumento gradual dos
dividendos em relacéo ao turismo, porém pouco expressivo economicamente falando.
Apesar do claro crescimento, ndo € iminente o impacto do marketing ou mesmo do
Plano Cores nessa crescente, que parece ser uma evolucdo eventual e previsivel do
rendimento relacionado ao turismo, se levado em consideracéo seu desenvolvimento

espontaneo no decorrer dos anos. Considerando que o Plano Cores trata apenas de
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um diagndstico e ndo impde metas concretas a serem alcancadas em nenhum ambito
qgue envolva o turismo, ndo é praticavel fazer uma comparacdo envolvendo metas
econdmicas estabelecidas pelo plano e verificar se de fato foram realizadas. Isso
exp0e uma de suas diversas falhas por ser um plano incompleto e impossibilitado de

gerar resultados diretos.

Gréfico 1 - Aumento do rendimento médio anual, em valor corrente (R$), dos anos 2005 a 2007

RE 12.500,00

R 10.000,00 //
R$ 7.500,00
R$ £.000,00
R$ 2.500,00

R§ 0,00

2005 2006 2007

Fonte: Elaboracgdo Propria (2021).

No critério da execucéo, levando em conta a intensidade de sua realizacao, por
se tratar de um diagndstico para o turismo brasileiro e ter um claro objetivo de apenas
de descrever detalhadamente uma situacdo (DICIO, 2020) para que seja possivel
embasar futuras politicas, sua execucdo nao é algo de fato plausivel. Em relagdo ao
critério do periodo de realizagéo, é posto no documento que explana o Plano Cores a
temporada entre 2005 e 2007 (BRASIL, 2005), tempo em que o Plano Nacional de
Turismo da época estava em vigéncia. Dentro deste periodo, de acordo com uma
pesquisa amostral domiciliar desempenhada sob encomenda do Ministério do Turismo
para a publicacdo do Documento Referencial Turismo no Brasil 2011-2014
coordenada pelo Ministério do Turismo, Conselho Nacional de Turismo e do Férum
Nacional de Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo, o turismo doméstico
cresceu desde 2005. Os numeros apresentados pelo documento mostravam uma

ampliacéo de 12,5% justamente no periodo de realizacao imposto pelo Plano Cores,
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mostrando que foram realizadas em volta de 156 milhdes de viagens domeésticas neste
mesmo periodo (BRASIL, 2010b).
O Plano Cores prop0s sete objetivos a serem alcangcados com sua implantacao,

sendo eles:

1. observar as acdes promocionais do turismo nacional executadas nos

anos anteriores a publicacdo do mesmo, através de dados
disponibilizados pelo préprio Ministério do Turismo;

examinar a imagem que o Brasil tinha a época como destino turistico,
além de seus produtos turisticos, tanto no trade quanto entre os turistas
nacionais;

aferir os 219 polos turisticos brasileiros deliberados pelo Programa de
Regionalizacdo do Turismo, da Secretaria Nacional de Politicas de
Turismo do Ministério do Turismo;

estipular uma estratégia de marketing turistico nacional apropriada para
gue fossem atingidos 0s objetivos estabelecidos pelo Plano Nacional de
Turismo para o periodo 2003 — 2007;

instituir a insercdo da marca turistica internacional do Brasil com as
intervencdes de marketing que seriam desenvolvidas no mercado
turistico nacional;

sugerir parametros técnicos para as praticas de promoc¢do nacional
partilhadas com os féruns estaduais de promocao;

e conceber um plano operacional de marketing acertado e praticavel,
acessivel sob o angulo comercial, com seus programas, acoles,

calendarios e orcamentos.

Dentre estes objetivos, é perceptivel apontar que quatro foram realizados

inteiramente, como é possivel visualizar no Quadro 2.

Quadro 2 - Objetivos alcancados pelo Plano Cores

Objetivos Propostos pelo
Plano

Resultados

Foi alcancado?

Observar as acdes
promocionais do turismo
nacional executadas nos
anos anteriores a

Esse objetivo é cumprido no préprio
Plano, certo que em sua publicacédo estéo
disponiveis as observacdes acerca das
acOes promocionais do turismo nacional

Sim
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publicacdo do mesmo,
através de dados
disponibilizados pelo préprio
Ministério do Turismo

executadas nos anos anteriores a
publicacdo do mesmo. Logo, esses dados
estdo disponibilizados no respectivo
diagnostico (2005).

Examinar a imagem que o
Brasil tinha a época como
destino turistico, além de
seus produtos turisticos,
tanto no trade quanto entre
os turistas nacionais

Esse objetivo é cumprido no préprio
Plano, certo que em sua publicacéo esta
disponivel o exame da imagem que o
Brasil tinha a época como destino
turistico, além de seus produtos turisticos,
tanto no trade quanto entre os turistas
nacionais. Logo, esses dados estdo
disponibilizados no respectivo diagnéstico
(2005)

Sim

Aferir os 219 pélos turisticos
brasileiros deliberados pelo
Programa de
Regionalizagéo do Turismo,
da Secretaria Nacional de
Politicas de Turismo do
Ministério do Turismo

Esse objetivo é parcialmente cumprido no
préprio Plano, uma vez que apenas parte
dos dados acerca dos polos turisticos
brasileiros deliberados pelo Programa de
Regionalizag&o do Turismo séo
disponibilizados no Plano Cores do Brasil
(2005).

Parcialmente. Apesar
de especificar 219
polos turisticos em
seus objetivos, no
decorrer do diagndstico
séo avaliados 116
roteiros apenas,
indicando uma falha no
diagnostico.

Estipular uma estratégia de
marketing turistico nacional
apropriada para que fossem
atingidos os objetivos
estabelecidos pelo Plano
Nacional de Turismo para o
periodo 2003 — 2007

Em decorréncia da pluralidade de
destinos turisticos no Brasil, 0 MTur
antepds por uma estratégia de priorizagédo
destes destinos, que propiciasse um
enfoque e potencializa¢éo dos insumos
disponiveis. A escolha dos destinos
indutores (aquele apto a induzir o
desenvolvimento regional através do
turismo) reconheceu os 87 roteiros
apresentados no 2° Saldo do Turismo em
2006, além de considerar as avaliagdes e
valorac¢des do Plano de Marketing
Turistico Nacional — Plano Cores do Brasil
e demais estudos e pesquisas sobre
aplicacdes do governo federal acerca das
potencialidades desses destinos. Foram
eleitos 65 destinos tidos como indutores.
Tais destinos receberam investimentos
técnicos e financeiros por parte do MTur
com o propdsito de aperfeicoa-los e
multiplicar vivéncias e praticas bem-
sucedidas (BRASIL, 2010b).

Sim

Instituir a insercao da marca
turistica internacional do
Brasil com as intervencdes
de marketing que seriam
desenvolvidas no mercado
turistico nacional

A contar do seu langcamento, a Marca
Brasil passou a ser inserida em todas as
atividades de promocédo e comunicagao
internacional executadas pelas
EMBRATUR, tal como em préticas
institucionais realizadas no Brasil
(CASTRO E GIRALDI, 2012).

Sim

Sugerir parametros técnicos
para as préticas de
promog¢ao nacional

Na esfera do Programa de
Regionalizagdo do Turismo, o MTur
realizou em soma com as Unidades
Federativas, UFs, e seus municipios, 0

Parcialmente. Apesar
da articulagdo do MTur
com as UFs visando a
estruturacdo da
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partilhadas com os féruns
estaduais de promoc¢ao

mapeamento turistico do pais para
distinguir as regides e roteiros que devem
ser o foco do ordenamento, estruturacéo,
gestao, qualificacdo e promocédo, com
perspectivas de curto, médio e longo
prazos. Foram identificadas 200 regides
turisticas, englobando 3.819 municipios
em 2006 (BRASIL, 2010c).

promocao turistica
destas localidades, isso
nédo se deu em
decorréncia do Plano
Cores do Brasil, que
sequer foi citado, e sim
por causa do Programa
de Regionalizacéo do
Turismo, outra politica
publica de turismo que
ndo envolve somente o
marketing.

Conceber um plano
operacional de marketing
acertado e praticavel,
acessivel sob o angulo
comercial, com seus
programas, acoes,
calendérios e orgamentos

O Plano de Marketing nacional seguinte
ao Plano Cores do Brasil s6 veio a ser
publicado em 2014, sendo ele o Plano de
Marketing Experiéncias do Brasil. Devido
ao intervalo de tempo de quase 10 anos,
€ evidente que as informacdes que
constam no Plano Cores pouco

Nao

influenciaram o Plano Experiéncias do
Brasil.

Fonte: Elaboracgdo Propria (2021).

Ao comparar as metas propostas pelo Plano Cores com os resultados vistos na
conducéo do turismo pelo poder publico brasileiro no decorrer dos anos que seguiram
a publicacdo do mesmo, € notavel a insuficiéncia do plano em melhorar de fato o
marketing turistico brasileiro. Ha uma série de falhas principalmente na parte
concernente a implantagdo das propostas colocadas por este plano e na avaliacdo
das mesmas, segundo os ciclos de politicas publicas de Viana (1996). E um plano
vazio, cujos objetivos se tornaram promessas sem resultados. Ademais, o Plano
Cores nao informa quais fontes, referéncias ou razées que foram empregados para
definir essas metas (COSTA; MARQUES; WEBER, 2019), fazendo com que seus
propdsitos ndo possuam um embasamento preciso.

Em relac@o aos de grupos de interesse deste plano ndo foi possivel detectar
quais instituicbes manifestaram entusiasmo em sua construcdo, impossibilitando
assim que este critério seja explorado para a analise em questao.

4.3.2. Salao do Turismo - Roteiros do Brasil
O Salédo do Turismo - Roteiros do Brasil (Figura 4) consistiu em um evento de

promocdo e divulgacdo de destinos turisticos que ocorria anualmente, tendo sua

primeira edicdo acontecendo em 2005 e contou com 6 edi¢des. Foi concretizado com
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a finalidade de oferecer ao mercado consumidor predominante do pais os produtos
turisticos idealizados pelas UFs. Elaborado a partir do Programa de Regionalizacéo
do Turismo - Roteiros do Brasil, consistia em uma estratégia de mobilizacao,
divulgacéo e comercializacao de roteiros turisticos, em consonancia com o Ministério
do Turismo (BRASIL, 2007d). Apesar de ser uma estratégia de uma politica publica
de turismo mais abrangente, e ndo uma politica publica de marketing especificamente,
foi considerada sua relevancia para o marketing do turismo brasileiro, devido sua

abrangéncia enquanto evento.

Figura 4 - Material promocional da terceira edicdo do evento Saldo do Turismo - Roteiros do
Brasil

SALAO DO
TURISMO

ROTEIROS DO BRASIL

A maior promogdo do turismo brasileiro

BRASIL

Y

lll EDICAO

Sao Paulo 2008

Fonte: Brasil (2008a).

\

O evento contava com diversos modulos de atividades, dentre eles: a Feira de
Roteiros Turisticos, onde era possibilitada a compra de viagens; a Vitrine Brasil, que
contava com variadas atracdes, sendo elas: as Lojas de Artesanato, a Area de
Gastronomia, o Mercado da Agricultura Familiar, e a area das Manifestacbes
Artisticas; um Balcdo de Comercializacdo, onde agéncias de viagem e operadoras
comercializavam produtos turisticos para o publico aberto do evento; um Nucleo de

Conhecimento; a Rodada de Negdécios, um espaco onde aconteciam reunides pre-
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agendadas entre agentes de comercializacdo dos produtos turisticos nacionais; as
Missdes Promocionais - Caravana Brasil, que se tratavam de visitas técnicas de
agentes de turismo e operadores do setor; e por fim as Missdes Promocionais - Press
Trip, as visitas técnicas de profissionais de midia e imprensa nacional e internacional
(AMESC, 2010).

Levando em consideracdo o parametro econdémico, 0S numeros a serem
observados serdo os disponibilizados pelo préprio evento. Entre os nidmeros mais
gerais envolvendo as duas primeiras edi¢des do Saldo do Turismo, é perceptivel um
crescimento sutil e pouco expressivo do nimero de seu publico, cerca de 800 pessoas
apenas, e da estimativa da movimentacao monetéaria na cidade de Séo Paulo, R$5,2

milhdes, devido ao evento de acordo com a Tabela 2.

Tabela 2 - Resultados das Edi¢cdes 2005 e 2006 do Saldo do Turismo - Roteiros do Brasil

Geral
ltem 2005 2006
Area do Evento 29.232 m2 35.844 m2
Publico 108,6 mil 109,4 mil
Movimentacdo na cidade de Sao Paulo por R$ 20,7 milhdes R$ 25,9 milhdes (parcial)
causa do Saldo do Turismo

Fonte: Brasil (2008a).

Ainda analisando numeros dispostos pelo proprio evento, relacionados a area
de comercializagéo, que foi instituida em sua segunda edicdo em 2006, a Tabela 3
expressa em reais a estimativa de negdécios que foram efetuados no decorrer do
evento. E visivel um aumento expressivo do ano de sua inauguracdo no que se refere
ao ano seguinte, sendo este um aumento de cerca de R$ 4,6 milhdes. Entretanto, a
crescente no que tange as edi¢cdes que se seguiram € pouco consideravel, apesar de

ser notavel.

Tabela 3 - Principais Resultados - 1° ao 5° Sal&o do Turismo - 2005 a 2010

Area de Comercializac&o

Item 2005 2006 2008 2009 2010
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Area - 1.026 m? 8milm2 | 10 milm2 | 10 mil m2
(Balcéo de
Comercializa¢éo)

Estimativa de negdcios - R$ 350 mil R$ 5 R$ 6,8 R$ 7,9
efetivados no periodo do (R$ 1 milhdo em milhdes | milhdes milhdes
evento negocios futuros)

NUumero de expositores/ - 42 agéncias 204 350 350
cooperados 14 operadoras

Fonte: Brasil (2010).

Com esses dados fornecidos pelo Ministério do Turismo acerca do evento, €
possivel notar que o mesmo contribuiu para o fomento do turismo nacional, mas néao
de forma expressiva e destacavel. Ele chegou a impactar positivamente o mercado
turistico, porém foi descontinuado sem motivacao aparente e sua interrupcdo néo
causou impactos grandiosos para o mercado turistico, uma vez que 0 turismo
continuou evoluindo e crescendo economicamente. Uma evidéncia disso sdo os
nameros do turismo em 2012: o setor teve um crescimento de 13,1% no faturamento
em comparacao ao ano anterior (BRASIL, 2013), ano da ultima edicdo do Saldo do
Turismo - Roteiros do Brasil.

Ja dentro dos critérios de execuc¢do, tendo em vista a intensidade de sua
realizacdo, e periodo, o Saldo do Turismo foi um evento que tinha uma frequéncia
guase anual desde 2005, com excec¢do de sua terceira edicdo, que foi realizada no
ano de 2008, e durou por aproximadamente, seis anos (BRASIL, 2010d). Durante seu
periodo de vigéncia, afetou positivamente o turismo e contribuiu para seu
desenvolvimento através de seus diversos médulos de atividades, ainda segundo o
Ministério do Turismo (2010). Contudo, sua interrupcdo sem explicacdes pode indicar
gue esta estratégia ndo estava sendo bem conduzida visando o desenvolvimento do
turismo.

No que tange as suas metas e objetivos, o Saldo do Turismo contava com seis
objetivos, sendo eles:

1. difundir, promover e estimular a comercializagcdo dos roteiros turisticos,
contribuindo para idealiza-los e qualifica-los;
consolidar o processo de regionaliza¢éo do turismo no Brasil;

3. expandir, fortalecer e melhorar os canais de distribuicdo e

comercializacdo dos roteiros turisticos;



61

4. incentivar a consciéncia acerca da importancia da producdo associada

ao turismo na formatac&o dos roteiros turisticos;

5. institucionalizar e amplificar a integracdo e cooperagcao entre as UFs,

regides e destinos turisticos e os setores publico e privado;

6. propagar e compartilhar

regionalizacdo do turismo e outras tematicas ligadas ao setor.

conhecimentos e vivéncias acerca da

Os resultados alcancados pelo evento podem ser visualizados no Quadro 3.

Quadro 3 - Objetivos Alcancados pelo Saldo do Turismo - Roteiros do Brasil

Objetivos Propostos Resultados Foi
pelo Evento Alcancado?
Difundir, promover e Criacdo do Balcdo de Comercializagédo (BRASIL, Sim
estimular a 2008a), onde agéncias de viagem e operadoras
comercializagéo dos comercializavam produtos turisticos para o publico
roteiros turisticos, aberto do evento e o reconhecimento dos micros e
contribuindo para idealiza- | pequenos empresarios dos roteiros/destinos
los e qualifica-los turisticos na Rodada de Negocios (BRASIL, 2010d)
Consolidar o processo de | Lancamento de novos roteiros turisticos das cinco Sim
regionalizagcdo do turismo | macrorregides brasileiras (BRASIL, 2010). Esta
no Brasil estratégia vem sendo também potencializada através
da realizag&o de Salbes Estaduais de Turismo nas
vérias UFs, aspirando o suporte & promogao e a
comercializagao dos destinos e roteiros turisticos
regionais, para sua incorporac¢do no mercado,
fortalecendo o turismo regional e expandindo o fluxo
de viagens interestaduais. (BRASIL, 2010d)
Expandir, fortalecer e Participacdo gradativa das organizacdes do setor Sim.
melhorar os canais de com ofertas e condi¢des exclusivas durante o evento
distribuicdo e (BRASIL, 2010d).
comercializagédo dos
roteiros turisticos
Incentivar a consciéncia Concepcédo de um novo meio de comercializagédo Sim
acerca da importancia da | para artesdos e produtores da agricultura familiar
producédo associada ao (producéo associada) (BRASIL, 2010d)
turismo na formatacdo dos
roteiros turisticos
Institucionalizar e Consolidacéo das relagfes interinstitucionais Sim
amplificar a integracéo e (Ministério do Turismo, Conselho Nacional de
cooperacao entre as UFs, | Turismo, Foruns Estaduais de Turismo, Instancias de
regibes e destinos Governanca Regionais, Orgéos Municipais de
turisticos e os setores Turismo, Cursos Superiores de Turismo e Hotelaria,
publico e privado Iniciativa Privada, Terceiro Setor, parceiros)
(BRASIL, 2010d)
Propagar e compartilhar Difusé@o do conhecimento focado em turismo e de Sim

conhecimentos e vivéncias

casos de sucesso/boas praticas no Nicleo de
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acerca da regionalizacéo Conhecimento (BRASIL, 2010d)
do turismo e outras
tematicas ligadas ao setor

Fonte: Elaboracéo Prépria (2021)

Segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2010d) todos os objetivos propostos
foram atingidos com o passar das edi¢cdes do evento. Tais resultados foram expostos
em apresentacdes acerca do andamento do evento e disponibilizados online. Entéo,
levando em consideracédo o critério dos objetivos e seus resultados, pode-se concluir
gue o Saldo do Turismo - Roteiros do Brasil foi uma estratégia bem-sucedida.

No que tange os grupos de pressdo que demonstraram interesse em realizar
esta estratégia do Programa de Regionalizacdo do Turismo - Roteiros do Brasil ndo
foi reconhecida quais grupos apresentaram tal preocupacéo. Portanto, este critério

nao pode ser avaliado concretamente dentro da presente analise.

4.3.3. Plano de Marketing Turistico - Experiéncias do Brasil

O Plano de Marketing Turistico - Experiéncias do Brasil foi 0 segundo plano de
marketing turistico voltado para o mercado do turismo nacional. Elaborado pelo
Ministério do Turismo em colaboracdo com os 6rgaos oficiais de turismo de todas as
UFs, instituicdes privadas e de ensino e liderancas da sociedade, este plano resumia-
se em 5 etapas (BRASIL, 2014), sendo elas um Plano de Trabalho, que consistiu de
reunides preliminares com o Ministério do Turismo; uma Andlise da Situacao Atual,
um diagnéstico feito por meio de entrevistas, reunides, oficinas e pesquisas nas UFs;
um Planejamento Estratégico, reunides com equipe técnica e diretiva do Ministério do
Turismo; um Plano Operacional, encontros e oficinas com o Ministério do Turismo; e
por fim a Gestdo e Implementacéo, etapa do langcamento, estrutura de governanca e
implementacgéo das acgodes.

O Plano de Marketing Turistico — Experiéncias do Brasil (2014-2018) (Figura 5)
€ apresentado como um instrumento guia para as politicas publicas e para a iniciativa
privada, com a finalidade de contribuir para a implementagcéo de conjunc¢des ideais
para o fomento do turismo doméstico do Brasil, ainda em concordancia com o
Ministério do Turismo (2014).
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Figura 5 - Capa do Plano de Marketing Turistico - Experiéncias do Brasil (2014)

/w—v:w;«-:u
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Fonte: Brasil (2014).

Referente ao critério econémico, o Plano Experiéncias do Brasil expressa
nameros consistentes. O Plano em si estipula algumas metas e indicadores
econOmicos, justamente com o intuito de serem aferidos durante sua execugao.
Segundo o Ministério do Turismo (2014), as metas projetadas atendem as previsées
relativas ao cenario econdmico e ainda a importancia de resultados previstos pelos
interessados com o turismo nacional. O Plano propde ainda que as previsdes sejam
atualizadas para provaveis revisdes frente as mudancas de circunstancias (BRASIL,
2014).

Para esta andlise, serd avaliada a geragcdo de empregos no turismo, em
milhdes. No Plano, esses numeros estdo dispostos em uma crescente através dos

anos que 0 mesmo se compromete a vigorar, como pode ser observado na tabela 4 a

sequir:
Tabela 4 - Metas para a geracao de empregos no turismo (milh&es).
2015 2016 2017 2018
6,2 milhdes 6,4 milhdes 6,5 milhdes 6,7 milhdes

Fonte: Brasil (2014).
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Para este paralelo das metas impostas no Plano para a geracdo de emprego
no turismo, serdo correlacionados os numeros do Plano Nacional de Turismo 2018-
2022 e dos com as metas postas. A tabela 5 mostra o nUmero de empregos (em
milhdes) gerados ano a ano no periodo vigente do Plano Experiéncias do Brasil.

Tabela 5 - Geracdo de empregos no turismo (milhdes) - 2015-2018

2015 2016 2017 2018

7,3 milhdes 7,0 milhdes 6,59 milhdes 6,9 milhdes

Fonte: Brasil (2018).

Como é possivel observar no Grafico 2, apesar da diminuicdo na geracao de
empregos pelo turismo no decorrer dos anos entre 2015 e 2018, as metas estipuladas
pelo Plano Experiéncias do Brasil foram todas superadas, exceto pelo ano de 2017,
gue obteve o numero de empregos igual a meta imposta pelo plano, sendo ele 6,5

milhdes de empregos gerados.

Gréfico 2 - Comparacgdo entre as Metas para a Gera¢do de Empregos no Turismo Imposta pelo Plano
Experiéncias do Brasil e os Resultados Obtidos em Cada Ano de Vigéncia do Mesmo

== \etas == Resultados

$8.000.000,00

— —
$6.000.000,00
$4.000.000,00
$2.000.000,00
$0,00

2015 2016 2017 2018

Fonte: Elaboracgédo Propria (2021).

No que se refere a sua intensidade de execugao, apesar de sua estruturagao
mais bem planejada, o Plano Experiéncias do Brasil ndo parece ter sido tdo bem
aproveitado para o desenvolvimento do turismo nacional nos anos seguintes ao seu

lancamento. N&o obstante, uma recomendacao inicial de se instaurar um Comité
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Interno para o Plano Experiéncias do Brasil, compreendendo as areas estratégicas do
MTur para o gerenciamento e acompanhamento das estratégias e resultados, tendo
vinculacdo direta ao Gabinete do Ministro, com funcionamento recomendado para
durante todo o plano (BRASIL, 2014), ndo h& indicios de que isso ou qualquer outra
acdo de monitoramento no que concerne a execucdo de suas acbes tenha sido
realizada. O Plano Experiéncias do Brasil ndo parece ter sido amplamente utilizado
de fato, depois do seu langamento.
Em relagdo ao periodo em que o Plano teve de vigéncia, sendo ele de 2014 a
2018 (BRASIL, 2014), o turismo nacional mostrou nimeros expressivos, mas nao em
decorréncia das a¢fes do Plano especificamente, além de mostrar uma queda do fluxo
turistico nacional em 2016 (BRASIL, 2019). Na data de lancamento do Plano em
questao, havia acabado de acontecer a Copa do Mundo FIFA 2014 com sede em
territério nacional, movimentando aproximadamente 187 milhdes de turistas dentro do
territério nacional, levando em consideracdo o0 numero de embarques e
desembarques em voos regulares e ndo regulares em aeroportos nacionais (BRASIL,
2016). Em 2015, esse numero aumenta, chegando perto de 195 milhdes, porém, em
2016, mesmo em decorréncia dos Jogos Olimpicos Rio, essa movimentacdo de
embarque e desembargue em aeroportos apresenta uma baixa em relacdo a anos
anteriores, sendo cerca de 180 milhdes apenas (BRASIL, 2019). Em 2017 e 2018,
esse numero se manteve em uma crescente, chegando em 191 milhBes de
passageiros no final de 2018, ainda segundo o Anuério Estatistico de Turismo do
Ministério do Turismo (2019).
Os objetivos do Plano Experiéncias do Brasil sdo apenas trés e vém expressos
em sua publicacdo (BRASIL, 2014). S&o eles:
1. amplificar e diversificar o consumo turistico nacional;
2. Incrementar o padrdo e a competitividade dos produtos e destinos
turisticos;
3. e implantar mecanismos adequados para a cooperacao publico-privada.
Dentre eles, nenhum foi atingido de fato em sua totalidade, como é possivel

observar no Quadro 4.
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Quadro 4 - Objetivos Alcancados pelo Plano de Marketing Turistico Experiéncias do Brasil

Objetivos Resultados Foi Alcangado?
Propostos pelo
Evento
Amplificar e De acordo com o Travel Hacker Report 2017, | Nao
diversificar o levantamento realizado pela Kayak (principal
consumo ferramenta de busca de viagens do mundo),

turistico nacional

S&o Paulo e Rio de Janeiro sdo as
preferéncias nacionais nimero um em 2018,
atraindo muitos turistas de negécios, além de
viajantes que buscam apenas lazer.
Fortaleza também continua como preferéncia
nacional, assim como outras capitais do
nordeste e sul (COLACO, 2018). O
levantamento aponta destinos ja
consolidados no cenério do turismo interno e
€ uma tendéncia que se repete de anos
anteriores, de acordo com os levantamentos
da Kayak de anos anteriores (KAYAK, 2017).

Incrementar o
padrdo e a
competitividade
dos produtos e

No Ranking de Competitividade de Viagens e
Turismo do Férum Econémico Mundial
(estudo que compreende 14 dimensdes do
turismo e compara 136 paises para sua

Parcialmente. Houve algum
progresso quanto a isso nos
anos de vigéncia do Plano,

todavia, ha muito a se fazer

destinos analise) o Brasil aparece na 272 colocacéo. para proporcionar maior

turisticos Relacionado ao ultimo relatério divulgado em | competitividade dos destinos
2015, o pais subiu uma posicdo no ranking turisticos nacionais (TOME,
geral (BRASIL, 2017b). 2018).

Implantar Em paises desenvolvidos e turisticamente Néo

mecanismos mais competitivos, concessdes Parcerias

adequados para
a cooperacgao
publico-privada

Publico-Privadas dentro do setor turistico ja
sdo bastante notaveis, entretanto encontra
diversos empecilhos no Brasil (BRASIL,
2018a).

Fonte: Elaboracgdo Propria (2021).

O Quadro 4 mostra que o0s objetivos, apesar de pouco ambiciosos, ndo foram

alcancados com sucesso. O periodo de vigéncia do Plano em questéo foi um periodo
instavel na politica e gestdo publica (G1, 2016), o que pode ter contribuido para a
descontinuidade de uma série de politicas publicas de turismo ja vigentes, além do
éxito de novas ac¢les para o turismo nacional. Dessa forma, no critério de objetivos e
resultados, o Plano de Marketing Experiéncias do Brasil se mostrou ineficaz para o
desenvolvimento do turismo nacional através do marketing.

O Jdltimo critério, acerca dos grupos de interesse, ndo foi encontrado
informagdes sobre em arquivos e documentos oficiais, ficando impossibilitado que

este parametro seja examinado para a analise em andamento.
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4.3.4. Discussao dos Resultados

Em sintese, a andlise realizada mostra que as politicas publicas do Ministério
do Turismo voltadas para o marketing sao frageis e incompletas em alguns pontos,
limitando assim uma avaliacdo mais pertinente acerca das mesmas. O Plano Cores,
por exemplo, apesar de ser nominado como Plano, ndo se configura como tal por se
tratar apenas de uma pesquisa e descricado de como o turismo era desenvolvido a
época e ndo possuia mais nada além disso. Ja o Plano Experiéncias do Brasil se
mostrou mais bem estruturado. Entretanto, seus resultados ndo chegaram a ser
avaliados ou mensurados por parte do poder publico, o que mostra a falta de atencao
do governo ao planejar e executar os ciclos de uma politica publica. O Saldo do
Turismo - Roteiros do Brasil, por ser uma a¢ao mais precisamente, se mostrou uma
estratégia mais coesa e apresentou resultados mais diretos e consistentes, embora
nao tenha manifestado um impacto significativo em uma perspectiva macro do
desenvolvimento do turismo nacional. Além disso, seu fim repentino e sem
explicacdes indica novamente que a gestdo publica ndo demonstra preocupacao em
encerrar suas acoes e politicas de maneira correta e recomendada.

Dentre os critérios apresentados, os indicadores econémicos e de execucao,
levando em conta a intensidade de sua realizacdo, foram os parametros mais
imprecisos e dificeis de assimilar algum resultado concreto no que diz respeito aos
frutos das politicas e da acdo escolhida. Os critérios de periodo de realizacdo e
comparacao dos objetivos com resultados foram os indicadores mais nitidos e que
apresentaram alguma conclusdo, porém nao ainda de forma direta, certo que as
politicas de marketing ndo sdo as Unicas responsaveis por fomentar o turismo no
territério, logo ndo devem ser as Unicas responsaveis por trazer resultados. Por falta
de informacdes por parte do governo, o critério dos grupos de interesse ndo foi de
grande contribuigdo para a pesquisa e isso sinaliza a falta de transparéncia em relacao
ao processo de criacdo e execucdo de uma politica publica implementada pelo
governo federal brasileiro.

Pereira et al. (2018) expbéem que no decorrer da realizacdo das acodes
governamentais de marketing turistico foi notavel alguns equivocos em seu
planejamento e implementacdo, o que prejudicou sua durabilidade e eficacia. Costa,
Marques e Weber (2019) reforcam a ideia de que os resultados e uma avaliacéo

devida dos mesmos devem ser mais claros, para que seja identificada a evolucao das
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politicas e seus impactos no estimulo do turismo no decorrer do tempo. E apontada
ainda a falta de totalidade nos documentos das politicas publicadas, dificultando as
pesquisas no campo. Tais levantamentos foram detectados também na presente
pesquisa, corroborando assim para as hipoteses e questdes levantadas com a sua

elaboracéao.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

No cenario atual, observando a gestéo do turismo brasileiro por parte do poder
publico, € possivel perceber uma fragilidade e certa inconsisténcia nas politicas
publicas e acdes de incentivo voltadas para a area. Consequentemente, isso é
refletido no ambito mercadoldgico do setor, que é parte essencial no desenvolvimento
do turismo. Em decorréncia disso, politicas publicas de marketing turistico ndo geram
impactos significativos no turismo brasileiro e ndo atendem as préprias expectativas
do governo ao implementarem tais politicas.

E perceptivel também uma falta de preparo dos gestores e representantes em
articular politicas publicas completas, com inicio, meio e fim, capazes de proporcionar
resultados de fato relevantes. Politicas descontinuadas repentinamente ou com ciclos
faltando mostram esse despreparo, além da falta de conhecimento e estudo para
embasamento dessas politicas. Outro fator que contribui para a inconsisténcia de tais
politicas é a falta de transparéncia quanto ao processo de realizacao e aos resultados
reais dessas politicas, de forma que sua avaliacdo seja impossibilitada e seu
insucesso possa ser facilmente mascarado perante a populagéo.

A patrtir dos indicativos sugeridos no Capitulo 4, tais resultados puderam ser
encontrados. A falta de clareza quanto as etapas e ciclos das politicas e o despreparo
dos governantes e gestores do turismo na esfera administrativa sdo condi¢cées que
podem ser detectadas tendo como base a analise apresentada no trabalho em
questdo. E interessante ressaltar a importancia de se levantar tais resultados, para
gue seja possibilitada uma investigacdo mais profunda visando a evolucdo das
politicas publicas de marketing turistico que virdo a ser desenvolvidas futuramente.

A presente monografia teve como objetivo geral analisar as Politicas de
Marketing de Turismo interno realizadas pelo Ministério do Turismo, tendo como foco
o Plano de Marketing Cores do Brasil, o0 Saldo do Turismo - Roteiros do Brasil e o
Plano de Marketing Turistico Experiéncias do Brasil (2014-2018). Com base no
referencial tedrico apresentado no capitulo 1 deste trabalho, foi possivel demonstrar
que as politicas e a¢des analisadas possuem falhas e inconstancias que impedem
uma avaliacdo mais profunda e consistente de seus resultados. Entretanto, a falta de
desfechos conclusivos dessas politicas, de certa forma, é uma evidéncia da caréncia

de um planejamento adequado das mesmas.
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A abordagem sistémica de Easton orientou o desenvolvimento trabalho de
maneira substancial, facilitando assim a compreensdo mais dinamica da analise
proposta. Os ganhos desta pesquisa em analisar politicas publicas de marketing
inseridas em sua conjuntura total foi um maior entendimento do que levou aquela
politica a ser pensada e executada, assim como dos resultados de suas a¢des e seus
impactos no turismo. Além disso, no caso do Brasil, onde as politicas publicas de
marketing turistico sdo deficientes, ter conhecimento do contexto econdémico, social e
politico pode ser uma peca-chave para entender o porqué das falhas destas politicas.

Dessa forma, o método utilizado corroborou para a construcéo de resultados
pertinentes a tematica. Foi realizavel notar que o governo federal ndo planejou e
fiscalizou as politicas publicas de marketing devidamente, para que uma avaliacdo
pudesse ser feita com precisdo. Também foi possivel responder o problema proposto
pela presente monografia, ou seja, as politicas de marketing turistico analisadas e ja
implantadas pelo Ministério do Turismo ndo alcancaram com éxito e completude os
objetivos aos quais se propuseram, uma vez que se encontram descontinuadas ou
parcialmente impossibilitadas de se estudar e avaliar.

Tendo isso em vista e por ser um tema ainda pouco discutido, novas
investigacbes podem ser sugeridas, como os fatores que levaram tais politicas a
serem descontinuadas e sua relacdo com a influéncia de cada gestdo no
desenvolvimento dessas politicas e a¢fes de fomento do turismo nacional. Além
disso, tracar um paralelo entre as a¢cdes de marketing voltadas para o turismo interno
e as acOes direcionadas para o turismo externo também se mostra uma linha de
pesquisa interessante, para fins de elucidacdo no que concerne sobre como 0s
produtos turisticos sao oferecidos e mostrados ao publico nacional e internacional por
parte do poder publico. Por fim, explorar como o marketing turistico nacional vem
sendo trabalhado pela gestdo governamental como um todo também se mostra um
caminho proveitoso para se desenvolver estudos futuros, para que assim, seja
possivel compreender os entraves encontrados no marketing turistico interno e dessa
forma, direcionar os futuros pesquisadores a resolver esses impasses visando a
melhoria do turismo para todos.

Em suma, tendo em consideragao tudo que foi levantado com esta pesquisa,
cabe ao governo federal investir em capacitacédo para o turismo, ndo so na esfera do
terceiro setor, mas também no meio administrativo que rege a atividade turistica. Em

uma perspectiva macro, destacar a importancia do planejamento bem executado de
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uma politica publica para que seu sucesso seja viavel e em uma perspectiva micro,
instruir os respectivos setores acerca do marketing turistico bem planejado e
concretizado em todas as suas etapas, hdo somente no que diz respeito a promogao.

Ademais, é primordial ressaltar o papel da gestdo publica de manter a
populacdo a par de suas realizacdes visto que ela esta prestando um servico aos
cidaddos ao gerir o pais. E imprescindivel que todo o processo de criacéo,
planejamento, execucdo, resultados e a avaliagdo de uma politica publica seja
disponibilizada ao povo para que seja possivel uma avaliacdo e julgamento das
mesmas. E necessario também que a populacéo se articule para cobrar os resultados
das estratégias e acdes do governo, inclusive no que tange o turismo nacional,
importante ferramenta de desenvolvimento socioecondmico, cultural, sustentavel,

dentre outros.



72

REFERENCIAS

AFP. Turismo doméstico, uma tendéncia mundial em 2021. Isto E Dinheiro. 18 de
junho de 2021. Disponivel em: https://www.istoedinheiro.com.br/turismo-domestico-
uma-tendencia-mundial-em-2021/. Acesso: 06 out. de 2021.

AGENCIA BRASILIA, Redacdo. Embaixadores do Turismo iniciam curso de
capacitacdo para a Copa. Agéncia Brasilia, 02 de junho de 2014. Disponivel:
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/06/02/embaixadores-do-turismo-iniciam-
curso-de-capacitacao-para-a-copa/. Acesso: 29 out. de 2021.

AGENCIA BRASILIA, Redac&o. Seguranca reforcada para a Copa do Mundo de 2014.
Agéncia Brasilia, 27 de janeiro de 2014. Disponivel em:
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/01/27/seguranca-reforcada-para-a-copa-
do-mundo-de-2014/. Acesso: 29 out. de 2021.

AGUM, Ricardo; RISCADO, Priscila; MENEZES, Monique. Politicas publicas:
conceitos e andlise em revisdo. Agenda Politica, v. 3, n. 2, p. 12-42, 2015. ALENCAR,
André. Falta de Planejamento Podera Comprometer Brilho da Copa do Mundo de
2014. Revista Hotéis, 10 de outubro de 2011. Disponivel em:
https://www.revistahoteis.com.br/falta-de-planejamento-podera-comprometer-brilho-
da-copa-do-mundo-de-2014/. Acesso: 29 out. de 2021.

ALEXANDRE, Eduardo Reis. Politica Nacional de Juventude: formacéao da agenda
e inferéncias sobre a cidadania brasileira. 2013. 192 f., il. Dissertacdo (Mestrado
em Ciéncia Politica) —Universidade de Brasilia, Brasilia, 2013.

ANJOS, FA dos; HENZ, A. P. Planejamento do turismo no Brasil entre 2003 e 2007.
Anais... IX Seminario da Associa¢cdo Nacional de Pesquisa e PGs-Graduacao em
Turismo, p. 1-12, 2012.

ARAUJO, L.; RODRIGUES, M. L. Modelos de andlise das politicas publicas.
Sociologia, Problemas e Praticas, v. 83, 2017, Disponivel em:
http://journals.openedition.org/spp/2662. Acesso em: 10 dez. 2020.

ASSOCIACAO DOS MUNICIPIOS DO EXTREMO SUL CATARINENSE. 5° Saldo do
Turismo - Roteiros do Brasil. Disponivel em:
https://www.amesc.com.br/agenda/index/detalhestem/codMapaltem/42449/codltem/4
0541/codAgenda/441. Acesso em: 9 out. 2021.

AZEVEDO, Alexander William. Metodologia de identificacdo de fontes e coleta de
informacg&o: uma proposta de modelo para cadeia produtiva do couro, calcados e
artefatos. Perspectivas em Gestdo & Conhecimento, v. 2, p. Numero Especial-149-
158, 2012.

BARRETTO, Margarita. Manual de iniciacdo ao estudo do turismo. S&o Paulo:
Papirus, 2014.

BENI, Méario Carlos. Anélise estrutural do turismo. Sao Paulo: Senac, 2019.

BRANDAO, Elizabeth. Comunicagdo publica. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE
CIENCIAS DA COMUNICACAO. 1998.


https://www.istoedinheiro.com.br/turismo-domestico-uma-tendencia-mundial-em-2021/
https://www.istoedinheiro.com.br/turismo-domestico-uma-tendencia-mundial-em-2021/
https://www.istoedinheiro.com.br/turismo-domestico-uma-tendencia-mundial-em-2021/
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/06/02/%20embaixadores-do-turismo-iniciam-curso-de-capacitacao-para-a-copa/
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/06/02/%20embaixadores-do-turismo-iniciam-curso-de-capacitacao-para-a-copa/
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/06/02/%20embaixadores-do-turismo-iniciam-curso-de-capacitacao-para-a-copa/
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/06/02/%20embaixadores-do-turismo-iniciam-curso-de-capacitacao-para-a-copa/
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/01/27/seguranca-reforcada-para-a-copa-do-mundo-de-2014/
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/01/27/seguranca-reforcada-para-a-copa-do-mundo-de-2014/
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/01/27/seguranca-reforcada-para-a-copa-do-mundo-de-2014/
https://www.agenciabrasilia.df.gov.br/2014/01/27/seguranca-reforcada-para-a-copa-do-mundo-de-2014/
https://www.revistahoteis.com.br/falta-de-planejamento-podera-comprometer-brilho-da-copa-do-mundo-de-2014/
https://www.revistahoteis.com.br/falta-de-planejamento-podera-comprometer-brilho-da-copa-do-mundo-de-2014/
https://www.revistahoteis.com.br/falta-de-planejamento-podera-comprometer-brilho-da-copa-do-mundo-de-2014/
https://www.revistahoteis.com.br/falta-de-planejamento-podera-comprometer-brilho-da-copa-do-mundo-de-2014/
http://journals.openedition.org/spp/2662
http://journals.openedition.org/spp/2662
http://journals.openedition.org/spp/2662
https://www.amesc.com.br/agenda/index/detalhestem/codMapaItem/42449/codItem/40541/codAgenda/441
https://www.amesc.com.br/agenda/index/detalhestem/codMapaItem/42449/codItem/40541/codAgenda/441

73

BRANDAO, Marcelo. TCU contabiliza R$ 25,5 bilhdes de gastos com a Copa do
Mundo. Agéncia Brasil, 03 de dezembro de 2014. Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2014-12/tcu-contabiliza-r-255-bilhoes-
de-gastos-com-copa-do-mundo. Acesso em: 29 out. 2021.

BRASIL. Gecopa publica revisdo da Matriz de Responsabilidades para a Copa do
Mundo. Secretaria Especial do Esporte. 22 de julho de 2015a. Disponivel em:
http://arquivo.esporte.gov.br/index.php/component/content/article/127-noticias-copa-
2014/35158-gecopa-publica-revisao-da-matriz-de-responsabilidades-para-a-copa-do-
mundo. Acesso: 29 out. de 2021.

BRASIL. Governo anuncia plano de Retomada do Turismo. Gov.br. 10 de novembro
de 2020a. Disponivel em: https://www.gov.br/pt-br/noticias/viagens-e-
turismo/2020/11/governo-anuncia-plano-de-retomada-do-turismo. Acesso: 06 out. de
2021

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Brasil avanca no ranking de Competitividade
em turismo do Férum Econdémico Mundial. Isto E Mato Grosso do Sul. 10 de Abril de
2017b. Disponivel em: https://www.turismo.ms.gov.br/brasil-avanca-no-ranking-de-
competitividade-em-turismo-do-forum-economico-mundial/. Acesso em: 16 out. de
2021.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Anuério Estatistico do Turismo - 2019 (Ano
Base 2018). Brasilia: Ministério do Turismo, 2020b.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Anuério Estatistico do Turismo - 2016 (Ano
Base 2015). Brasilia: Ministério do Turismo, 2017.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Avaliacdo do Programa de Regionalizac&o
do Turismo — Roteiros do Brasil. Brasilia: Ministério do Turismo, 2010c. Recuperado
em 22 de junho 2015, de
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads
publica coes/Livro _Regionalizaxo.pdf. Acesso em: 04 abr. 2021

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Brasil precisa abrir espaco para a iniciativa
privada no turismo. Valor Econémico. 11 de junho de 2018a. Disponivel em:
https://valor.globo.com/patrocinado/ministerio-do-turismo/ministerio-do-
turismo/noticia/2018/06/11/brasil-precisa-abrir-espaco-para-a-iniciativa-privada-no-
turismo.ghtml. Acesso em: 15 out. de 2021

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Caderno De Propostas Estratégicas de
Organizacao Turistica das Cidades-Sede da Copa do Mundo — 2014. Brasilia:
Ministério do Turismo, 2009.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Caracterizagdo e Dimensionamento do
Turismo Doméstico no Brasil 2002 e 2006. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007c.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Plano Cores do Brasil — Marketing Turistico
Nacional. Brasilia: Ministério do Turismo, 2005.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Plano Estratégico de Marketing Turistico
Experiéncias do Brasil. Brasilia: Ministério do Turismo, 2014.


https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2014-12/tcu-contabiliza-r-255-bilhoes-de-gastos-com-copa-do-mundo
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2014-12/tcu-contabiliza-r-255-bilhoes-de-gastos-com-copa-do-mundo
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2014-12/tcu-contabiliza-r-255-bilhoes-de-gastos-com-copa-do-mundo
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2014-12/tcu-contabiliza-r-255-bilhoes-de-gastos-com-copa-do-mundo
http://arquivo.esporte.gov.br/index.php/component/content/article/127-noticias-copa-2014/35158-gecopa-publica-revisao-da-matriz-de-responsabilidades-para-a-copa-do-mundo
http://arquivo.esporte.gov.br/index.php/component/content/article/127-noticias-copa-2014/35158-gecopa-publica-revisao-da-matriz-de-responsabilidades-para-a-copa-do-mundo
http://arquivo.esporte.gov.br/index.php/component/content/article/127-noticias-copa-2014/35158-gecopa-publica-revisao-da-matriz-de-responsabilidades-para-a-copa-do-mundo
http://arquivo.esporte.gov.br/index.php/component/content/article/127-noticias-copa-2014/35158-gecopa-publica-revisao-da-matriz-de-responsabilidades-para-a-copa-do-mundo
http://arquivo.esporte.gov.br/index.php/component/content/article/127-noticias-copa-2014/35158-gecopa-publica-revisao-da-matriz-de-responsabilidades-para-a-copa-do-mundo
https://www.gov.br/pt-br/noticias/viagens-e-turismo/2020/11/governo-anuncia-plano-de-retomada-do-turismo
https://www.gov.br/pt-br/noticias/viagens-e-turismo/2020/11/governo-anuncia-plano-de-retomada-do-turismo
https://www.gov.br/pt-br/noticias/viagens-e-turismo/2020/11/governo-anuncia-plano-de-retomada-do-turismo
https://www.turismo.ms.gov.br/brasil-avanca-no-ranking-de-competitividade-em-turismo-do-forum-economico-mundial/
https://www.turismo.ms.gov.br/brasil-avanca-no-ranking-de-competitividade-em-turismo-do-forum-economico-mundial/
https://www.turismo.ms.gov.br/brasil-avanca-no-ranking-de-competitividade-em-turismo-do-forum-economico-mundial/
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publica%20coes/Livro_Regionalizaxo.pdf
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publica%20coes/Livro_Regionalizaxo.pdf
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publica%20coes/Livro_Regionalizaxo.pdf
http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publica%20coes/Livro_Regionalizaxo.pdf
https://valor.globo.com/patrocinado/ministerio-do-turismo/ministerio-do-turismo/noticia/2018/06/11/brasil-precisa-abrir-espaco-para-a-iniciativa-privada-no-turismo.ghtml
https://valor.globo.com/patrocinado/ministerio-do-turismo/ministerio-do-turismo/noticia/2018/06/11/brasil-precisa-abrir-espaco-para-a-iniciativa-privada-no-turismo.ghtml
https://valor.globo.com/patrocinado/ministerio-do-turismo/ministerio-do-turismo/noticia/2018/06/11/brasil-precisa-abrir-espaco-para-a-iniciativa-privada-no-turismo.ghtml
https://valor.globo.com/patrocinado/ministerio-do-turismo/ministerio-do-turismo/noticia/2018/06/11/brasil-precisa-abrir-espaco-para-a-iniciativa-privada-no-turismo.ghtml
https://valor.globo.com/patrocinado/ministerio-do-turismo/ministerio-do-turismo/noticia/2018/06/11/brasil-precisa-abrir-espaco-para-a-iniciativa-privada-no-turismo.ghtml

74

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Plano Nacional de Turismo 2007-2010.
Brasilia: Ministério do Turismo, 2007a.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Programa de Regionalizagdo do Turismo -
Roteiros do Brasil: Introducdo a Regionalizacdo do Turismo. Brasilia: Ministério
do Turismo, 2007d.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Programa de Regionalizagdo do Turismo -
Roteiros do Brasil: Modulo Operacional 2 - Mobilizacdo. Brasilia: Ministério do
Turismo, 2007b.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Segmentacdo do Turismo e o Mercado.
Brasilia: Ministério do Turismo, 2010a.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Turismo no Brasil 2011-2014. Brasilia:
Ministério do Turismo, 2010b.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. News Tendéncias 2021. Brasilia: Ministério
do Turismo, 2021.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Saldo do Turismo Roteiros do Brasil - IlI
Edicdo: A maior promogdo do turismo brasileiro. 2008a. Apresentacdo de Power
Point. 15 slides. Disponivel em: https://slideplayer.com.br/slide/51987/. Acesso em: 1
abr. 2021.

BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO. Saldo do Turismo Roteiros do Brasil. 9 dez.
2010d. Apresentacdo de Power Point. 17 slides. Disponivel em:
https://docplayer.com.br/25207982-Salao-do-turismo-roteiros-do-brasil.html. Acesso
em: 1 abr. 2021

BRASIL. Planos de Marketing. Ministério do Turismo. 27 de julho de 2015b.
Disponivel em: http://antigo.turismo.gov.br/assuntos/5299-planos-de-marketing.html.
Acesso: 14 abr. de 2021.

BRASIL. PRESIDENCIA DA REPUBLICA. Lei N° 11.771, DE 17 DE SETEMBRO DE
2008. Brasilia: Presidéncia da Republica, 2008b.

BRASIL. Turismo injetou US 163 bilhdes no Brasil em 2017. Gov.br - Ministério do
Turismo. 23 de margo de 2018b. Acesso: 15 de outubro de 2021. Disponivel em:
https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/noticias/turismo-injetou-us-163-bilhoes-no-
brasil-em-2017.

BRETAS, Valéria. 1 ano sem Dilma: o que o impeachment representou para o Brasil.
Exame, 31 de agosto de 2017. Disponivel em: https://exame.com/brasil/1-ano-sem-
dilma-o-que-o-impeachment-representou-para-brasil/. Acesso: 30 out. de 2021.

BRITO, Mirandela Carlos. A Importancia do Marketing para o Desenvolvimento
Turistico: O Caso de Montalegre Ricardo Correia. Instituto Politécnico de
Braganca, Faculdade de Economia da Universidade do Porto. Porto, 2009.


https://slideplayer.com.br/slide/51987/
https://slideplayer.com.br/slide/51987/
https://docplayer.com.br/25207982-Salao-do-turismo-roteiros-do-brasil.html
https://docplayer.com.br/25207982-Salao-do-turismo-roteiros-do-brasil.html
https://docplayer.com.br/25207982-Salao-do-turismo-roteiros-do-brasil.html
http://antigo.turismo.gov.br/assuntos/5299-planos-de-marketing.html
http://antigo.turismo.gov.br/assuntos/5299-planos-de-marketing.html
https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/noticias/turismo-injetou-us-163-bilhoes-no-brasil-em-2017
https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/noticias/turismo-injetou-us-163-bilhoes-no-brasil-em-2017
https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/noticias/turismo-injetou-us-163-bilhoes-no-brasil-em-2017
https://www.gov.br/turismo/pt-br/assuntos/noticias/turismo-injetou-us-163-bilhoes-no-brasil-em-2017
https://exame.com/brasil/1-ano-sem-dilma-o-que-o-impeachment-representou-para-brasil/
https://exame.com/brasil/1-ano-sem-dilma-o-que-o-impeachment-representou-para-brasil/
https://exame.com/brasil/1-ano-sem-dilma-o-que-o-impeachment-representou-para-brasil/

75

CANDIOTTO, Luciano Zanetti Pess6a; BONETTI, Lucas Araujo. Trajetéria das
politicas publicas de turismo no Brasil. Turydes: Turismo y Desarrollo, v. 8, n. 19, p.
1-17, 2015.

CAPELLA, Ana Claudia N. Perspectivas tedricas sobre o processo de formulagéo de
politicas publicas. Politicas publicas no Brasil. Rio de Janeiro: Fiocruz, v. 1, p. 87-
124, 2007.

CARDIM, Maria Eduarda e LIMA, Bruna. Lockdown avanca pelo pais e chega a 18
cidades de cinco estados; veja lista. Correio Braziliense. 08 de maio de 2021.
Disponivel em:
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2020/05/08/interna-
brasil,852582/lockdown-avanca-pelo-pais-e-chega-a-18-cidades-de-cinco-estados-
veja.shtml. Acesso em: 16 out. de 2021

CARVALHO, Hamilton Coimbra. O Governo quer que eu mude: Marketing social e
comportamento do consumidor na adogao de um programa governamental. S&o
Paulo: USP, 2017. Tese de Doutorado.

CEZAR, Layon Carlos. Comunicacdo e marketing no setor publico: diferentes
abordagens para a realidade brasileira. 2019.

CHURCHILL JR, Gilbert A. Marketing. S&o Paulo: Saraiva Educagao SA, 2017.

COLACO, JANIZE. Kayak aponta destinos mais buscados no primeiro semestre.
PANROTAS. 04 de julho de 2018. Disponivel em:
https://www.panrotas.com.br/mercado/turismo/2018/07/kayak-aponta-destinos-mais-
buscados-no-primeiro-semestre 156845.html. Acesso: 16 out. de 2021.

COSTA, Helena Araujo; MARQUES, Nayara; WEBER, Marina. Politicas publicas de
turismo: analise critica dos planos de marketing turistico federais brasileiros. Caderno
Virtual de Turismo, v. 19, n. 3, 2020.

DA SILVA DALONSO, Yona; LOURENCO, Julia Maria Brandao Barbosa. O Brasil e a
copa mundo FIFA 2014: Um olhar além dos holofotes. Tourism & Management
Studies, v. 1, p. 518-528, 2011.

DA SILVA MARANHAO, Christiano Henrique. A trajetéria historica da
institucionalizacdo do turismo no Brasil. Revista de Turismo Contemporéaneo, v. 5,
n. 2, 2017.

DA SILVA, Céssia Carolina Borges; CALIC, Carlos. A Compreensédo do marketing no
servico publico: um estudo de caso no INSS. Tourism & Management Studies, v. 1,
p. 238-248, 2013.

DA SILVA, Edson Coutinho. Marketing Publico: Uma plataforma de “trocas” no setor
publico. REA-Revista Eletronica de Administragéo, v. 14, n. 1, p. 20-42, 2015.

DAGNINO, Renato et al. Metodologia de analise de politicas publicas. Campinas:
Grupo de Andlise de Politicas de Inovacdao, Universidade Estadual de Campinas,
2002.


https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2020/05/08/interna-brasil,852582/lockdown-avanca-pelo-pais-e-chega-a-18-cidades-de-cinco-estados-veja.shtml
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2020/05/08/interna-brasil,852582/lockdown-avanca-pelo-pais-e-chega-a-18-cidades-de-cinco-estados-veja.shtml
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2020/05/08/interna-brasil,852582/lockdown-avanca-pelo-pais-e-chega-a-18-cidades-de-cinco-estados-veja.shtml
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2020/05/08/interna-brasil,852582/lockdown-avanca-pelo-pais-e-chega-a-18-cidades-de-cinco-estados-veja.shtml
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2020/05/08/interna-brasil,852582/lockdown-avanca-pelo-pais-e-chega-a-18-cidades-de-cinco-estados-veja.shtml
https://www.panrotas.com.br/mercado/turismo/2018/07/kayak-aponta-destinos-mais-buscados-no-primeiro-semestre_156845.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/turismo/2018/07/kayak-aponta-destinos-mais-buscados-no-primeiro-semestre_156845.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/turismo/2018/07/kayak-aponta-destinos-mais-buscados-no-primeiro-semestre_156845.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/turismo/2018/07/kayak-aponta-destinos-mais-buscados-no-primeiro-semestre_156845.html

76

DE CASTRO, Ricardo Martins; GIRALDI, Janaina de Moura Engracia. Processo de
desenvolvimento e gestdo de marca-pais: um estudo sobre a marca Brasil. Turismo-
Visado e Acéao, v. 14, n. 2, p. 164-183, 2012.

DE LIMA, Elaine Carvalho; DE OLIVEIRA NETO, Calisto Rocha; DE LIMA, Erica
Priscilla Carvalho. Analise da Copa do Mundo de Futebol FIFA 2014 na Cidade de
Natal/RN. Revista Contribuciones a las Ciencias Sociales. 2017.

DE OLIVEIRA, Fernando Meloni. As politicas de turismo no Brasil nos anos noventa.
Revista Turismo em Andlise, v. 19, n. 2, p. 177-200, 2008.

DE PADUA RIBEIRO, Maria; OLIVEIRA, Elias Rodrigues. Comunicacdo e Marketing
no setor publico: uma pratica que permite o fortalecimento da cidadania e a
modernizacdo da gestdo publica. Gestdo Publica: Praticas e Desafios, v. 4, n. 1,
2013.

DIAS, Reinaldo; MATOS, Fernanda. Politicas Publicas: principios, propésitos e
principios. Sao Paulo: Editora Atlas, 2012.

DICIO. Diagnéstico. Dicio - Dicionario Online de Portugués. Marco de 2020. Acesso
em: 06 out. de 2021. Disponivel em: https://www.dicio.com.br/diagnostico/

DOS SANTOS SILVA, Fabiana; DA COSTA, Sarany Rodrigues; DE CARVALHO,
Conceicéo de Maria Belfort. Politicas Publicas de Turismo no Brasil: estratégias para
administracdo da atividade no pais. In: SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM GESTAO E
TECNOLOGIA. 23 de outubro de 2013, p. 10.

EASTON, David. An approach to the analysis of political systems. World Politics, v.
9, n. 3, p. 383-400, 1957.

FALCAO, Roberto Flores. O marketing no Brasil: sua histéria e evolugdo. 2014.
Tese de Doutorado. Universidade de Sao Paulo.

FONSECA, J. J. S. Metodologia da pesquisa cientifica. Fortaleza: UEC, 2002.

FONSECA, Joédo Carlos Almeida; JESUS, Jorge Alberto Santana De. O Marketing
Publico na Efetivacdo dos Servicos Publicos. Revista Eletrénica do Centro
Universitario do Rio Sao Francisco - UniRios, Edicdo 2018 - n. 17, p. 100-112,
2018.

FUKUYOSHI, Samantha de Paula. Marketing de cidade e megaeventos: uma
analise da Copa do Mundo em Brasilia. 2015. Trabalho de Concluséo de Curso de
Graduacao em Curso Superior. Centro Universitario de Brasilia — UniCeub, Brasilia,
2015

FUNDACAO GETULIO VARGAS (FGV). Pesquisa Anual de Conjuntura
Econdmica do Turismo. Rio de Janeiro. FGV Projetos, 2013.

G1. Henrique Eduardo Alves (PMDB), ministro do Turismo do governo Temer. G1
POLITICA. 12 de maio de 2016. Disponivel em:
http://g1.globo.com/politica/noticia/2016/05/henrique-eduardo-alves-pmdb-ministro-
de-turismo-do-governo-temer.html. Acesso em: 16 de outubro de 2021.



https://www.dicio.com.br/diagnostico/
https://www.dicio.com.br/diagnostico/
http://g1.globo.com/politica/noticia/2016/05/henrique-eduardo-alves-pmdb-ministro-de-turismo-do-governo-temer.html
http://g1.globo.com/politica/noticia/2016/05/henrique-eduardo-alves-pmdb-ministro-de-turismo-do-governo-temer.html
http://g1.globo.com/politica/noticia/2016/05/henrique-eduardo-alves-pmdb-ministro-de-turismo-do-governo-temer.html
http://g1.globo.com/politica/noticia/2016/05/henrique-eduardo-alves-pmdb-ministro-de-turismo-do-governo-temer.html

77

GIL, Antonio Carlos et al. Como elaborar projetos de pesquisa. Sao Paulo: Atlas,
2002.

GOl, Chai Lee. A review of marketing mix: 4Ps or more. International journal of
marketing studies, v. 1, n. 1, p. 2-15, 2009.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Economia do
Turismo - Uma Perspectiva Macroeconémica 2003-2007. Rio de Janeiro: IBGE,
2012.

KAYAK. KAYAK revela perfil e preferéncias dos viajantes brasileiros. KAYAK, 26 de
junho de 2017. Disponivel em: https://www.kayak.com.br/news/kayak-revela-perfil-e-
preferencias-dos-viajantes-brasileiros/. Acesso: 16 out. de 2021.

KEITH, Robert J. The Marketing Revolution. Journal of Marketing, v. 24, n. 1, p. 35-
38, 1960.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Pearson Prentice
Hall, 2007.

KOTLER, Philip; LEE, Nancy. Marketing no setor puablico: um guia para um
desempenho mais eficaz. Bookman, 2008.

LANZARINI, Ricardo; BARRETTO, Margarita. Politicas publicas no Brasil para um
turismo responsavel. Turismo-Visdo e Ac¢éo, v. 16, n. 1, p. 185-215, 2014.

LIMA, Renata; SANTOS, Cleidijane Siqueira. A Criacdo Do Ministério Do Turismo E
As Politicas Publicas Voltadas Para O Fomento Da Atividade Turistica No Estado De
Alagoas. In: XX ENCONTRO INTERNACIONAL SOBRE GESTAO EMPRESARIAL E
MEIO AMBIENTE. Sao Paulo: dezembro de 2018.

LISBOA, Vinicius. Agéncia Brasil explica: o que é o Sistema S. Agéncia Brasil. 21 de
Setembro de 2020. Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-09/agencia-brasil-explica-o-
gue-e-o-sistema-s. Acesso em: 06 out. de 2021

MACHADO, Carolina de Mattos Nogueira et al. Os 4 P’s do Marketing: uma Analise
em uma Empresa Familiar do Ramo de Servicos do Norte do Rio Grande do Sul. IX
Simposio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia, v. 9, 2012.

MACHADO, Simone Fernandes; DOS SANTOS ALVES, Kerley. O turismo em Ouro
Preto-Minas Gerais, Brasil na perspectiva dos moradores. Turismo e Sociedade, v.
6, n. 3, 2013.

MARQUES, Roseane Barcellos; ALVES, Carlos Alberto; WADA, Elizabeth Kyoko.
Turismo e Corrupcdo no Brasil: uma perspectiva politica e econémica. Revista
Turismo em Analise, v. 31, n. 1, p. 1-18, 2020.

MENDES DE CARVALHO, Frederico et al. O Inicio do fim: as estratégias de
comunicagao e marketing do Governo Federal em 2013 e a desconstrugao da
imagem de Dilma Rousseff. Dissertacdo de Mestrado. S&o Paulo, Brasil: FLACSO
Sede Brasil.


https://www.kayak.com.br/news/kayak-revela-perfil-e-preferencias-dos-viajantes-brasileiros/
https://www.kayak.com.br/news/kayak-revela-perfil-e-preferencias-dos-viajantes-brasileiros/
https://www.kayak.com.br/news/kayak-revela-perfil-e-preferencias-dos-viajantes-brasileiros/
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-09/agencia-brasil-explica-o-que-e-o-sistema-s
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-09/agencia-brasil-explica-o-que-e-o-sistema-s
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-09/agencia-brasil-explica-o-que-e-o-sistema-s
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-09/agencia-brasil-explica-o-que-e-o-sistema-s

78

MICHAELIS. Marketing. Michaelis, Dicionéario Brasileiro da Lingua Portuguesa.
Disponivel em:  https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-
brasileiro/marketing. Acesso: 30 out. de 2021.

MICHAELIS. Politica. Michaelis, Dicionéario Brasileiro da Lingua Portuguesa.
Disponivel em: https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-
brasileiro/politica. Acesso em: 15 mar. de 2021

MORAIS, Mateus Cerqgueira Anicio et al. Polissemias do empreendedorismo no setor
publico. Revista de Empreendedorismo e Gestao de Pequenas Empresas, v. 4, n.
1, p. 26-53, 2015.

NASCIMENTO, Vania Lucia Quadros; SIMONIAN, Ligia Terezinha Lopes; FARIAS
FILHO, Milton Cordeiro. Politica publica de turismo do Amazonas a partir do Modelo
de Fluxos Multiplos. Caderno Virtual de Turismo, v. 16, n. 1, 2016.

NOIA, Angye Cassia; JUNIOR, Astor Vieira; KUSHANO, Elizabete Sayuri. Avaliacéo
do Plano Nacional de Turismo: Gestdo do Governo Lula, entre os anos de 2003 a
2007. CULTUR: Revista de Cultura e Turismo, v. 1, n. 1, p. 23-38, 2007.

NOVELLI, Ana Lucia Coelho Romero. O papel institucional da comunicacéo publica
para o sucesso da governanca. Organicom, v. 3, n. 4, p. 74-89, 2006.

ORGAZ, Cristina J. Coronavirus: como o avanc¢o da doenca ja impacta economia do
Brasil e do mundo. BBC News - Brasil. 03 de fevereiro de 2020. Disponivel em:
https://www.bbc.com/portuguese/internacional-51358563. Acesso em: 06 out. de
2021.

PASSARINHO, Nathalia. Como Copa, Olimpiada e Bolsonaro implodiram imagem do
Brasil no exterior. BBC News Brasil. 27 de julho de 2021. Disponivel em:
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-57972980. Acesso em: 29 de out. de 2021.

PEREIRA, Cassio Avelino Soares. Politicas publicas no setor de turismo. Revista
Turismo em Analise, v. 10, n. 2, p. 7-21, 1999.

PEREIRA, Lucimari Acosta et al. Planejamento do turismo através de politicas
publicas: Analise SWOT dos planos de marketing de turismo no Brasil. Revista de
Turismo Contemporéaneo, v. 6, n. 1, 2018.

RUAS, M.G. Turismo e Politicas de Inclusédo. In: Ministério do Turismo (Org). Turismo
Social: dialogos do turismo - uma viagem de inclusdo. Rio de Janeiro: IBAM, p.
17-37, 2006.

SABOURIN, Eric. Enfoque sistémico e analise das politicas publicas rurais. In: X
CONGRESSO DA SOCIEDADE BRASILEIRA DE SISTEMAS DE PRODUCAO. Foz
do lguacu, 14 a 17 de maio de 2014.

SANSON, Alexandre. Dos grupos de pressdo na democracia representativa: os
limites juridicos. 2013. Tese de Doutorado. Universidade de S&o Paulo.

SANTIAGO, Henrique. Bolsonaro é eleito presidente; veja propostas para Turismo.
PANROTAS. 29 de outubro de 2018. Disponivel em:


https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/marketing
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/marketing
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/marketing
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/politica
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/politica
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/politica
https://www.bbc.com/portuguese/internacional-51358563
https://www.bbc.com/portuguese/internacional-51358563
https://www.bbc.com/portuguese/internacional-51358563
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-57972980
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-57972980
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-57972980
https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2018/10/bolsonaro-e-eleito-presidente-veja-propostas-para-turismo_159916.html

79

https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2018/10/bolsonaro-e-
eleito-presidente-veja-propostas-para-turismo 159916.html. Acesso em: 05 out. de
2021.

SANTOS, Manoel Leonardo. Teorias e possibilidades analiticas para o estudo dos
grupos de interesse: uma introducdo ao tema. Revista Politica Hoje, [S.l], v. 28, n.
1, p. 395-424, out. 2019. ISSN 0104-7094. Disponivel em:
https://periodicos.ufpe.br/revistas/politicahoje/article/view/8665. Acesso: 18 ago. 2021

SANTOS, Tatiani et al. O desenvolvimento do marketing: uma perspectiva historica.
REGE Revista de Gestéo, v. 16, n. 1, p. 89-102, 2009.

SARZA, Diego. Violéncia gera prejuizo de R$ 150 milhdes ao turismo no Rio, diz
pesquisa. G1. 14 de fevereiro de 2019. Disponivel em: https://gl.globo.com/rj/rio-de-
[aneiro/noticia/2019/02/14/violencia-gera-prejuizo-de-r-150-milhoes-ao-turismo-no-
rio-diz-pesquisa.ghtml. Acesso: 29 out de 2021.

SE/UNA-SUS, Ascom. Organizacdo Mundial de Saude declara pandemia do novo
Coronavirus. UNA-SUS. 11 de marco de 2021. Disponivel em:
https://www.unasus.gov.br/noticia/organizacao-mundial-de-saude-declara-pandemia-
de-coronavirus. Acesso em: 23 abr. de 2021.

SEBRAE, M. G. Politicas Publicas Conceitos e Praticas. Supervisdo de Brenner
Lopes e Jefferson Ney Amaral, 2008.

SENADO, Agéncia. Lei que cria a nova Embratur é sancionada com vetos. Senado
Noticias. 25 de maio de 2020. Disponivel em:
https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2020/05/25/lei-que-cria-a-nova-
embratur-e-sancionada-com-vetos. Acesso em: 23 abr. de 2021.

SOLHA, Karina Toledo. Orgédos publicos estaduais e o desenvolvimento do
turismo no Brasil. 2004. Tese de Doutorado. Universidade de Sdo Paulo.

SOUZA, Celina. Politicas publicas: uma revisao da literatura. Sociologias, p. 20-45,
2006.

SOUZA, Marina Duarte De. Coronavirus: 11 estados brasileiros registram lockdown
em pelo menos uma cidade. Brasil de Fato. 20 de maio de 2021. Disponivel em:
https://www.brasildefato.com.br/2020/05/20/coronavirus-11-estados-brasileiros-
registram-lockdown-em-pelo-menos-uma-cidade. Acesso em: 04 out. de 2021.

TOME, Luciana Mota. Panorama do turismo no Brasil e oportunidades para a regi&o
Nordeste. Caderno Setorial ETENE. Fortaleza: Banco do Nordeste do Brasil, ano 3,
n.59, dez. 2018.

TRENTIN, Fabia; FRATUCCI, Aguinaldo César. Politica Nacional de Turismo no
Brasil: da municipalizacéo a regionalizacdo. Tourism & Management Studies, v. 1,
p. 839-848, 2011.

TUDE, Joao Martins; FERRO, Daniel; SANTANA, Fabio Pablo de A. Politicas publicas.
Curitiba: IESDE Brasil SA, v. 1, 2010.


https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2018/10/bolsonaro-e-eleito-presidente-veja-propostas-para-turismo_159916.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2018/10/bolsonaro-e-eleito-presidente-veja-propostas-para-turismo_159916.html
https://periodicos.ufpe.br/revistas/politicahoje/article/view/8665
https://periodicos.ufpe.br/revistas/politicahoje/article/view/8665
https://periodicos.ufpe.br/revistas/politicahoje/article/view/8665
https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2019/02/14/violencia-gera-prejuizo-de-r-150-milhoes-ao-turismo-no-rio-diz-pesquisa.ghtml
https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2019/02/14/violencia-gera-prejuizo-de-r-150-milhoes-ao-turismo-no-rio-diz-pesquisa.ghtml
https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2019/02/14/violencia-gera-prejuizo-de-r-150-milhoes-ao-turismo-no-rio-diz-pesquisa.ghtml
https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2019/02/14/violencia-gera-prejuizo-de-r-150-milhoes-ao-turismo-no-rio-diz-pesquisa.ghtml
https://www.unasus.gov.br/noticia/organizacao-mundial-de-saude-declara-pandemia-de-coronavirus
https://www.unasus.gov.br/noticia/organizacao-mundial-de-saude-declara-pandemia-de-coronavirus
https://www.unasus.gov.br/noticia/organizacao-mundial-de-saude-declara-pandemia-de-coronavirus
https://www.unasus.gov.br/noticia/organizacao-mundial-de-saude-declara-pandemia-de-coronavirus
https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2020/05/25/lei-que-cria-a-nova-embratur-e-sancionada-com-vetos
https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2020/05/25/lei-que-cria-a-nova-embratur-e-sancionada-com-vetos
https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2020/05/25/lei-que-cria-a-nova-embratur-e-sancionada-com-vetos
https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2020/05/25/lei-que-cria-a-nova-embratur-e-sancionada-com-vetos
https://www.brasildefato.com.br/2020/05/20/coronavirus-11-estados-brasileiros-registram-lockdown-em-pelo-menos-uma-cidade
https://www.brasildefato.com.br/2020/05/20/coronavirus-11-estados-brasileiros-registram-lockdown-em-pelo-menos-uma-cidade
https://www.brasildefato.com.br/2020/05/20/coronavirus-11-estados-brasileiros-registram-lockdown-em-pelo-menos-uma-cidade
https://www.brasildefato.com.br/2020/05/20/coronavirus-11-estados-brasileiros-registram-lockdown-em-pelo-menos-uma-cidade

80

VIEIRA, Rodrigo. Turismo responde por 8,1% do PIB Brasil; veja dados globais.
PANROTAS. 06 de margo de 2019. Disponivel em:
https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2019/03/turismo-

responde-por-81-do-pib-brasil-veja-dados-globais 162774.html. Acesso: 15 out. de
2021.

VILELA, Graziele Junia Pereira; COSTA, Helena Araujo. Politicas Publicas de
Turismo: uma analise critica dos planos nacionais de turismo do Brasil (2003-2022).
Revista Turismo em Analise, v. 31, n. 1, p. 115-132, 2020.


https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2019/03/turismo-responde-por-81-do-pib-brasil-veja-dados-globais_162774.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2019/03/turismo-responde-por-81-do-pib-brasil-veja-dados-globais_162774.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2019/03/turismo-responde-por-81-do-pib-brasil-veja-dados-globais_162774.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/economia-e-politica/2019/03/turismo-responde-por-81-do-pib-brasil-veja-dados-globais_162774.html

