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1 INTRODUCAO

O marketing constitui-se atualmente numa importante ferramenta para a
divulgacao das cidades enquanto atrativos turisticos comercializaveis. Assim sendo,
observa-se que nos Ultimos anos houve uma maior preocupagdo por parte dos
gestores publicos, como também das empresas que compdem o trade turistico em
utilizar o marketing para captacdo da demanda turistica, sobretudo, a internacional.
Diante disto, inimeras estratégias de marketing estdo sendo desenvolvidas para
consolidar os referidos destinos no competitivo mercado turistico (EMBRATUR,
2007, p.04).

A escolha do referido tema “O USO DO MARKETING PELO GOVERNO
MUNICIPAL DE SAO LUIS/MA: uma andlise sob a percepcdo do turista
internacional”, justifica-se pelo fato de que o poder publico municipal de Sao Luis/MA
com o passar dos anos utilizou as mais diversas estratégias de marketing para atrair
o turista internacional, dentre outras, citam-se: participacdo em feiras e outros
eventos turisticos internacionais, realizou parcerias com operadoras e agéncias
turisticas estrangeiras, bem como, divulgou o destino Sdo Luis/MA através de
comerciais em radio, televisdo, internet e outros meios de comunicacdo de massa
gue atinge a demanda turistica internacional, como também realizou outras
infinidades de estratégias de marketing em diversos destinos turisticos
internacionais como forma de atrair o turista estrangeiro (SETUR, 2016, p. 20).

Todavia, faz-se alusdo que nenhuma dessas estratégias de marketing
com o passar dos anos consolidou-se e consequentemente nao trouxe um resultado
significativo para o turismo internacional em Sao Luis/MA. Prova disto € que o
percentual médio dos turistas internacionais que visitam a capital maranhense entre
0os anos de 2010 a 2015 foi de (8,7%), segundo dados da SETUR (2016, p. 30).
Outro fator que reforca a escolha pelo referido tema € a escassez de trabalhos de
cunho cientifico que abordem o uso do marketing pelo poder publico municipal de
Sao Luis/MA, tomando por base a percepcéo do turista internacional.

Diante disto, faz-se 0 seguinte questionamento: “Até que ponto a
divulgacao realizada pelo governo municipal de Sao Luis/MA teve influéncia no
processo de escolha por parte dos turistas internacionais em visitar a capital
maranhense?” Sendo este 0 problema que motivou o interesse pela elaboracdo da

presente pesquisa.
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O objetivo central deste estudo consiste em analisar o uso do marketing
pelo governo municipal de S&o Luis/MA, de acordo com a percepc¢ao dos turistas
internacionais. Como objetivos especificos destacam-se: apontar as principais
estratégias de marketing adotadas pelo governo municipal de S&o Luis/MA para
atrair o turista internacional; tracar o perfil da demanda turistica internacional que
visita a cidade de Sao Luis/MA e identificar o principal fator de escolha para visitar
Séo Luis/MA.

Inicialmente dentro do contexto do trabalho sdo desenvolvidas algumas
reflexdes sobre os conceitos de marketing turistico, destacando-os segundo a 6tica
dos autores especialistas da area, dentre outros, citam-se: Petrocchi (2012),
Ruschmann (2003) e Kottler (2011). Logo em seguida, abordam-se a promocéo dos
destinos turisticos, citando alguns exemplos classicos que trouxeram beneficios para
todos os envolvidos na industria turistica. Posteriormente, citam-se algumas das
estratégias de marketing adotadas pela prefeitura municipal de Séo Luis/MA.

Na seqléncia, apresentam-se os resultados e discussdes da pesquisa de
campo que objetiva analisar o uso do marketing pelo governo municipal de Sé&o
Luis/MA para atrair o turista internacional. Tendo como base os respectivos dados
apresentam-se algumas recomendacdes de carater sugestivo para que haja uma
melhora na utilizagdo do marketing e, conseqientemente, do turismo internacional
em Sao Luis/MA.

Realizou-se uma pesquisa qualitativa, com estudo de caso descritivo,
tendo como foco o uso do marketing pelo governo municipal de Sdo Luis/MA. A
coleta de dados foi realizada através de questionarios aplicados com os turistas
internacionais que visitaram a cidade de S&ao Luis/MA no periodo de 15 a
30/06/2016. A terceira fase da pesquisa consistiu nha tabulacdo e transcricdo dos
dados obtidos, objetivando uma melhor analise para discusséo dos resultados. Apos
a discussao dos resultados, séo feitas algumas reflexdes e sugestdes para que o
poder publico, a iniciativa privada e os principais interessados em desenvolver o
turismo internacional em S&o Luis/MA possam realizar acbes no sentido de
alavancar essa modalidade de turismo na capital maranhense.

Portanto, pretende-se com a presente pesquisa logo apos a
contemplacdo dos objetivos, difundi-la junto ao meio académico para que possa

servir de base e fonte para novos trabalhos.
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2 MARKETING TURISTICO: conceitos e definicoes

Atualmente, observa-se uma grande competitividade entre as empresas
dos mais variadores setores da economia. Com o turismo nao é diferente, a todo
tempo as organizacdes buscam levar vantagens significativas sobre os seus
concorrentes, diminuindo gastos, aumentando seus lucros e detendo o monopdlio de
nichos do mercado. E diante desse cenario de acirrada concorréncia no mercado
capitalista cada vez mais globalizado que o marketing surge como um importante
viés para auxiliar as empresas e os clientes no alcance dos seus objetivos.

De acordo com a etimologia® a palavra marketing possui a sua origem no
vocabulo latino “mercare” que traduzido originalmente para o portugués significa
mercado, ou seja, o referido termo era utilizado para caracterizar o ato de
comercializacdo de produtos na Roma Antiga. Assim sendo, nesse primeiro
momento pode-se conceituar a expressdo marketing como sendo um conjunto de
atividades que moldam as relagbes pertinentes a compra e a venda de produtos
e/ou servigcos em determinados locais (KOTLER, 2011, p. 18).

Portanto, observa-se que o conceito de marketing do autor acima citado
esta primordialmente associado as necessidades das civilizagbes antigas em
fomentar estratégias para que o0s seus produtos e/ou servigos pudessem ser
comercializados e consumidos por diferentes publicos. Estes, por sua vez,
normalmente eram atraidos aos locais de comercializacdes (pracas) atraveés de
promocdes e pregos acessiveis.

Segundo Holanda (2012, p. 497) o marketing € uma palavra de origem
inglesa que traduzida originalmente para o portugués significa estudo sobre as
estratégias de vendas mercadologicas. Dessa forma, evidencia-se que o marketing
constitui-se uma ferramenta essencialmente voltada para os interesses de compra e
venda de produtos e/ou servicos, que funciona como um elo (intermediando as
relacbes de mercado) entre as empresas e 0s consumidores.

Diante do exposto, observa-se que o conceito de marketing esta
diretamente ligado as relagcbes de mercado, resultantes dos interesses de

produtores e consumidores. Sendo o marketing um importante viés para planejar,

! Etimologia — ciéncia que estuda a origem e o significado das palavras através da andlise dos
elementos que as constituem. Sendo caracterizada como o estudo da composi¢cao dos vocébulos e
das regras de sua evolugao histérica (BUENO, 2010, p. 643).
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promover, comercializar e executar agdes que visem dinamizar as relacdes de troca
entre empresas e consumidores, criando valores, satisfazendo as necessidades e/ou
desejos dos clientes, gerando relacionamentos criativos para ambas as partes.

Especificamente no turismo tendo em vista que o produto turistico &
resultado da conjugacao de bens e servigos, possui algumas particularidades que
justificam a importancia do marketing no processo de produgéo, distribuicdo e
consumo deste produto do mercado. A producdo e 0 consumo que ocorrem de
forma simultadnea, o deslocamento do consumidor/turistas até o local de producao, a
impossibilidade de estocagem, a perecibilidade, e a rigidez sao algumas das
caracteristicas que assinalam a importancia das estratégias de marketing no turismo.

Considerando ainda que o publico consumidor no turismo é
extremamente diversificado e heterogéneo, apresentando preferéncias, gostos,
valores, expectativas diferentes, o marketing atua na identificacdo e sele¢cdo dos
publicos-alvos, na formatacdo do produto, na determinacéo do preco dos produtos e
servicos, nas acdes de promocéao, possibilitando assim, que o destino satisfaca ou
supere as expectativas dos turistas.

Nesta vertente, o marketing turistico pode ser definido como a aplicacdo
dos conceitos de marketing no setor de turismo, buscando o desenvolvimento e,
sobretudo, a interagdo mercadoldgica das empresas, da administracdo publica, das
instituicbes de ensino, da sociedade civil e de todos os profissionais que integram
este mercado (NAKAMURA, 2011, p. 03).

Devido a grande complexidade que envolve a industria do turismo, torna-
se extremamente necessario que todos os atores acima elencados somem sinergias
no sentido de formar uma cadeia que viabilize a elaboracdo, divulgacdo e
comercializacdo de produtos e/ou servicos ligados a atividade turistica, sendo o
marketing um importante viés neste processo. Porém, para que isto aconteca de
forma sustentavel é de fundamental importancia que a sociedade civil seja ouvida e
posteriormente inserida na atividade turistica.

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) conceitua o marketing turistico

como sendo:

[...] a adaptacdo sistemética e coordenada das politicas daqueles que
empreendem negécios turisticos, privados ou estatais, sobre o plano local,
regional, nacional e internacional, para a maxima satisfacdo das
necessidades de certo grupos de consumidores e, assim obter lucro certo
(OMT, 2014, p. 33).
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Com base no conceito acima citado, observa-se que o marketing turistico
pode ser desenvolvido por diferentes atores, sdo eles: iniciativa privada, poder
publico e até mesmo pela sociedade civil. Cada um podera utilizar as ferramentas
adequadas para promover a divulgacdo do destino turistico (produtos e/ou servi¢os)
e comercializa-lo com o seu respectivo publico-alvo.

Na visdo do Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) o marketing

turistico no Brasil possui a seguinte funcao:

[...] consiste precisamente em identificar os mais diversos segmentos de
mercado turistico no Brasil, promover o desenvolvimento de produtos
turisticos locais e fornecer aos turistas nacionais e internacionais
informacdes sobre os produtos oferecidos. (EMBRATUR, 2012, p. 30).

Portanto, o marketing turistico torna-se uma importante ferramenta de
carater administrativo, uma vez que possibilita a criagdo de novas tendéncias e
nichos de mercado. O que consequentemente conduz a satisfacdo dos clientes
(turistas), respondendo de maneira significativa aos objetivos financeiros e
mercadologicos das empresas de producdo de bens e prestagdo de servicos
associados a atividade turistica do Brasil.

Dessa forma, registra-se que atualmente conhecer o mercado turistico de
modo geral e especificadamente o nicho que se pretende atuar € primordial para que
tanto as instituicbes publicas e as empresas privadas que atuam na industria
turistica possam fornecer as informacdes adequadas sobre os produtos e/ou
servicos que de fato atendam as necessidades e/ou desejos dos turistas. Sendo
extremamente importante que as independentemente das estratégias de marketing
utilizadas haja fidedignidade nas informacdes perpassadas ao turista.

Dando énfase ao assunto, Reys (2015, p. 22) é contundente ao afirmar
gue o objetivo do marketing turistico consiste em atuar como um grande facilitador
na realizacdo de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou
indiretamente, no mercado de produtos turisticos. Haja vista que, como o turismo é
uma atividade que trabalha com a prestacdo de servicos, torna-se indispensavel a
existéncia de uma relacdo de trocas pautadas na ética e no profissionalismo
existente entre os diferentes atores que atuam na area.

Assim sendo, os profissionais que atuam na industria do turismo devem

possuir um perfil de constante atualizacdo, pois, o marketing facilita ndo apenas a
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troca de produtos e/ou servi¢cos, mas, principalmente de informagdes sobre o que 0
turista deseja, como quer, na hora e no local apropriado.
Na percepcao conceitual de Ruschmann, o marketing no turismo €

importante, pois fomenta os produtos a serem comercializados no mercado turistico:

[...] o marketing € um conceito voltado para o consumidor, 0s componentes
do produto turistico devem ser examinados sob o ponto de vista dele. Para
o turista, o produto engloba a experiéncia completa, desde 0 momento que
sai de casa para viajar até o seu retorno (RUSCHMANN, 2003, p. 26).

Pelo fato do marketing voltar as suas sinergias para atender a uma
necessidade e/ou desejo dos turistas, torna-se extremamente importante que antes
de lancar um novo produto turistico no mercado a gestdo publica e a iniciativa
privada devem realizar pesquisas com objetivo de conhecer o publico para o qual o
produto sera destinado, principalmente para mensurar o possivel nivel de aceitacao,
0 impacto que este tera para o consumidor e para o mercado em geral.

Dessa forma, devido a complexidade do turismo, enquanto industria que
engloba os mais diversos segmentos da sociedade, o marketing turistico acaba
sendo responsavel pelas areas de planejamento, implantacdo, controle e resultados
da atividade. Portanto, hoje seria quase impossivel tentar imaginar uma industria tdo
complexa quanto a atividade turistica sem o marketing para subsidiar a
intermediacdes das relacdes mercadoldgicas entre produtores e consumidores.

Vale ressaltar que o marketing dentro da atividade turistica também serve
para definir as diretrizes para se elaborar um planejamento estratégico, planos
setoriais, acdes de desenvolvimento e alcance dos objetivos a curto, médio e longo
prazo. Isto posteriormente conduz a uma ramificacdo do mercado turistico, fazendo
com que diferentes publicos obtenham aquilo que necessitam e/ou desejam atravées
da oferta e/ou livre negociacdo de produtos e servicos (PETROCCHI, 2012, p.100).

Registra-se ainda que um destino turistico dificilmente alcancara éxito no
desenvolvimento das suas atividades se anteriormente n&o houver um planejamento
prévio sobre o impacto que o turismo ocasionara no local. E diante desse cenario
que o marketing contribui significadamente para elaboracdo do planejamento
turistico, uma vez que permite identificar o perfil do publico que se deseja alcancar,
bem como, as estratégias de divulgacdo a serem utilizadas e posteriormente como

mensurar o nivel de satisfacdo dos turistas para com o destino visitado.
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O marketing é um dos principais responsaveis pela seducdo, conquista e
convencimento dos turistas na escolha dos seus destinos. Pois, acaba evidenciando
de forma significativa os produtos e/ou servicos ofertados dentro da industria

turistica. Assim sendo, cita-se a associacao do marketing com a atividade turistica.

Marketing turistico € um processo social e gerencial através do qual as
empresas e os turistas obtém aquilo de que necessitam e que desejam,
criando e trocando produtos, servigos e valores com outros. Sendo que esta
troca pode ser realizada uma Unica vez ou durante um espacgo de tempo
determinado, conforme as necessidades dos fabricantes e dos
consumidores (EMBRATUR, 2012, p. 30),

Com base nos conceitos acima, observa-se que o marketing corresponde
a uma necessidade do mercado turistico atual, na medida em que apenas conhecer
0 produto e/ou servico oferecido ja ndo é um diferencial. Mas, conhecer cada detalhe
do processo de producdo a comercializacdo passou a ser um importante viés para
fidelizar clientes potenciais, além de poder customizar os produtos e/ou servigos
ofertados aos mais diversos publicos-alvo.

Partindo desse pressuposto, enfatiza-se que 0s conceitos supracitados
fazem aluséo aos 8P’s que estédo diretamente relacionados ao conceito de marketing
aplicado a atividade turistica. Estes, por sua vez, sédo definidos pelo SEBRAE (2015,
p. 20) da seguinte maneira:

— Pesquisa: determina para onde direcionar os esfor¢os, com base no

entendimento do comportamento dos consumidores;

— Planejamento: detalha todas as etapas que estdo relacionadas a

producdo, comercializacdo dos produtos, alcance do publico-alvo e

andlise dos resultados obtidos;

— Producéo: executa o planejamento elaborado nos 2Ps anteriores com

foco na funcionalidade e na qualidade dos produtos e servi¢os ofertados;

— Produto: sdo as variedades, qualidades, servicos e peculiaridades dos

destinos turisticos, seus recursos e infraestrutura oferecidos ao seu

publico-alvo;

— Publicacdo: é a forma com que este produto turistico € anunciado,

exposto e proposto ao consumidor. Este pode ser trabalhado de diversas

formas, como venda pessoal, a propaganda, as relagdes publicas e até

mesmo o marketing boca-a-boca.
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— Praca: é todo o processo de distribuicdo promovido pelos agentes de

turismo, que compreendem o transporte, o sortimento, a logistica etc.;

— Preco: é o valor a ser pago pelo turista pela obtencédo da viagem como

um todo e deve ser coerente com 0s beneficios proporcionados pela

experiéncia proposta pelo agente turistico. Isto inclui as formas de
pagamento, os descontos, programas de fidelidade, condi¢des de crédito,
prazos e etc;

— Preciséo: ferramenta utilizada para mensurar os resultados das agdes

de marketing turistico, com o objetivo de saber o que deu certo ou errado

e a partir dai alterar estratégias quando necessario.

Portanto, destaca-se que para atingir seus objetivos o profissional que
trabalha com o marketing turistico deve conhecer o perfil do produto que pretende
ofertar, como também direciona-lo para o seu publico-alvo. Pois, é através da
propaganda, da promog¢do de vendas, que se vai chegar ao possivel cliente, isto é, 0
turista. Pretendendo satisfazer as suas necessidades e/ou desejos, procurando uma

perfeita relacdo de trocas e que esta relacao seja duradora.

2.1 Promogéao dos destinos turisticos

Os destinos turisticos enquanto produtos comercializaveis estao
buscando a todo o momento consolidarem-se no competitivo mercado turistico.
Assim sendo, o marketing torna-se uma ferramenta de grande importancia para
divulgar e promover os mais diferentes destinos turisticos e atrair os mais variados
tipos de demanda, énfase dada ao turista internacional.

Segundo dados da OMT (2014, p. 35) o turismo internacional movimentou
apenas no ano de 2014 aproximadamente 1,5 bilhdes de pessoas em todo o0 mundo,
gerando uma receita recorde de quase US$ 1 bilhdo de ddélares. Além de um
elevado aumento no numero de criacdo de emprego e renda, estima-se que
aproximadamente um em cada nove postos de trabalhos criados no mundo estéo
atrelados direta ou indiretamente a industria do turismo. O que evidencia de fato a
naturalidade e a potencialidade dessa atividade econdmica em movimentar recursos
humanos e financeiros em todo o globo terrestre.

Porém, destaca-se que o0 destino turistico para ser reconhecido

internacionalmente é necessario ter um ou mais atrativos diferenciados,
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infraestrutura que atenda os desejos e as necessidades do seu publico-alvo,
desenvolver uma politica de marketing eficiente e, sobretudo, condizente com a
realidade do local, possuir uma mao-de-obra qualificada. Enfim, sdo muitos os pré-
requisitos para atrair a demanda turistica internacional, sendo a promocao do
destino turistico um fator preponderante para se alcancar tal objetivo.

Na visdo de Vasconcelos (2012, p. 40) para elaborar o planejamento da
promocdo de um determinado destino turistico, alguns fatores preponderantes
devem ser levados em consideragéo, dentre outros, citam-se:

— Que importancia o turismo pode ter para a economia dessa localidade?

— Quais sao os pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades?

— Que tipo de eventos e atracdes tem a localidade para atrair os turistas?

— Qual o publico-alvo desejado para a localidade?

— Que mercados precisam ser trabalhados com vistas a captar turistas

para a localidade?

— Que tipo de imagem (s) devem ser divulgada (s) para atrair os turistas?

— Que tipos de mensagens e midias serdo eficientes na tarefa de

conquistar e manter os turistas?

— Como estdo os servicos basicos de infraestrutura e a qualidade dos

equipamentos e do atendimento aos turistas que visitam a localidade?

— Que tipo de estratégias tacitas e de investimentos a localidade e as

empresas locais utilizam para desenvolver a promocdo do destino

turistico?

—Como deve ser organizado e administrado o turismo nessa localidade?

Depois de respondidas as questbes supracitadas, tendo como principal
objetivo o planejamento da promoc¢do da atividade turistica em um determinado
destino, enfatiza-se que serd necessario ter a percepcao de como, onde e quais as
circunstancias o turista foi informado sobre o destino a ser visitado. Isto se torna um
importante viés para se compreender quais as reais motivacdes e principalmente
como as expectativas em relacao ao destino podem ser correspondidas.

A promocédo dos destinos turisticos esta diretamente relacionada com as
mensagens e simbolos que normalmente s&o utilizadas para comercializar o
produto, a saber, o destino turistico. Isto fica evidente quando Middleton faz a

seguinte declaracéo:
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[...] qualquer que seja o objetivo principal da estratégia, promogédo ou
facilitacdo, os destinos turisticos devem escolher suas comunicacdes
especificas (mensagens e simbolos) que servem para identificar, posicionar
e criar uma “marca” que esteja fixada na mente dos seus visitantes
potenciais (geralmente o turista internacional) e, assim possa diferencia-los
dos outros destinos(MIDDLETON, 2002, p. 198).

Portanto, para desenvolver estratégias que visem a promoc¢ao de um
destino turistico torna-se necessério utilizar algumas ferramentas de comunicagao.
Estas, por sua vez, sdo compostas de imagens e palavras que impressionam e
encantam os seus publicos-alvo, sendo um importante fator no processo de escolha
do destino a visitar. Dessa forma, os slogans devem retratar um conjunto de
atrativos para que 0S mesmos agreguem valor ao atrativo principal de um
determinado destino.

Dando énfase ao assunto, Santos comenta que:

[...] concentrar as estratégias de divulgacdo apenas num (nico atrativo de
um destino — no qual oferece uma biodiversidade cultural — é ofuscar outros
atrativos. Essa estratégia limitada, camufla outras potencialidades como o
artesanato, a cultura, as manifestacdes, a culinaria, e assim perde a
oportunidade de conquistar novos segmentos. (SANTOS, 2009, p. 24)

Diante disto, evidencia-se a importancia de se realizar uma selecéo
criteriosa sobre os atrativos pertinentes a um destino turistico que ser& divulgado.
Pois, embora haja a possibilidade de um Unico destino turistico possuir varios
atrativos, torna-se de fundamental importancia elaborar um planejamento prévio de
estratégias de divulgacédo, contendo imagens e slogans que possam sistematizar o
destino turistico como todo.

Um bom exemplo a ser citado foi a divulgagdo do destino Nova lorque
apO0s os atentados terroristas ocorridos no ano de 2001. Devido a grande
repercussao internacional do caso houve uma queda significativa no nimero de
turistas que visitavam a cidade. A partir desses incidentes a prefeitura local,
juntamente com 0 governo americano somou sinergias para recuperar a imagem do
destino turistico arranhada pelos episddios terroristas. Entdo foi desenvolvida uma
campanha promocional divulgando o destino turistico Nova lorque, com base na
seguinte frase: “I love New York” — “Eu amo Nova lorque”. Consecutivamente varios
produtos foram fabricados e comercializados como forma de recuperar o turismo,
sobretudo, internacional na referida cidade (VASCONCELOS, 2012, p. 165).
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Figura 1: Campanha promocional “I love New York”

Fonte: Vasconcelos (2012, p. 165).

Outro exemplo que merece ser mencionado é o trabalho realizado pelo
governo federal brasileiro para promover e consolidar o destino turistico do pais no
mercado turistico internacional. Com base neste objetivo houve inUmeras pesquisas
para criar uma marca que o poder publico e a iniciativa privada pudessem utilizar
para promover o destino Brasil no exterior.

A marca foi formulada tomando por base caracteres pertinente ao legado
histérico do pais marcado pela alegria do seu povo, pela hibridez de sua identidade
(encontro de culturas/racas), pela luminosidade e exuberancia das suas riquezas
naturais, pelas curvas que denotam a natureza e o corpo dos seus habitantes, e por
fim, pelos tracos modernos que o pais possui dando uma ideia de progresso
(BRASIL, 2007, p. 51).

Figura 02: Marca Brasil

Sensacional!

Fonte: Brasil, Plano Aquarela, 2007.
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Os exemplos acima citados evidenciam que para realizar a promogao
internacional de um destino turistico serd necessaria a existéncia de uma correlacao
entre a imagem com o slogan, sendo estes essenciais para divulgar, promover e
atrair a demanda turistica, sobretudo, enfatiza-se a internacional.

Outro fator que merece ser mencionado com relacdo a promog¢édo dos
destinos turisticos € que as estratégias de marketing utilizadas para divulgar o local
sejam fidedignas, ou seja, devem ser obrigatoriamente condizentes com a realidade
do destino turistico. Caso contrario, o turista pode sentir-se lesado e todo um
trabalho pode ser comprometido, o que refletira de maneira negativa, pois,
dificilmente o turista ira retornar ao destino visitado, uma vez que suas expectativas
foram frustradas em decorréncia de uma falsa promocéo, como também fara uma
divulgacao do destino visitado de modo negativo, ja que foi enganado.

As principais ferramentas utilizadas para promover a divulgacdo dos
destinos turisticos séo listadas por Petrocchi (2012, p. 120) da seguinte maneira:
folhetos, cartazes, outdoors, intente, televisédo, radio, encartes e etc. Enfim, séo
muitas as formas e maneira pelos quais se pode realizar a promoc¢ao de um destino
turistico, mas, a principal delas € o marketing boca-a-boca. Essa espécie de
divulgacdo promove com mais velocidade e eficiéncia um destino turistico, pois,
normalmente sdo compartilhadas por pessoas préximas (amigos, parentes e
vizinhos) e consideradas de confianca.

Diante do exposto, cita-se como exemplo o Governo Federal que utilizou
ferramentas de comunicagao para promover o destino Brasil no exterior. A “Marca
Brasil” que hoje conhecemos como logotipo do turismo brasileiro esta nos principais
produtos de exportacdo do pais, tais como: Guarana Antéartica - AMBEV, Bola de
Futebol — PENALTY, Café — ABIC, Camisetas — HERING etc. Pois, 0 simbolo esta
sendo incorporado a todos os programas de promocdo, divulgacdo e apoio a
comercializacdo dos produtos, servicos e destinos turisticos do Brasil no mercado

internacional (BRASIL, 2007, p. 56), conforme ilustracédo abaixo.
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Figura 03: Produto brasileiro exportado com a “Marca Brasil”.

Fonte: Brasil, Plano Aquarela, 2007-2010

Atualmente, percebe-se que os destinos turisticos internacionais estao
produzindo produtos com as suas respectivas imagens e slogans como forma de
promover e atrair os fluxos de demanda turistica. Esta estratégia de divulgacao
serve também para consolidar a marca do destino no mercado internacional.

Vale lembrar que o sucesso na promoc¢do dos destinos turisticos é
oriundo de pesquisas detalhadas com o seu publico-alvo, além do potencial que os
referidos atrativos possuem. A estratégia usada na promocao ira refletir a principal

abordagem do marketing utilizada para evidenciar o destino.

2.2 Estratégias de marketing adotadas pela prefeitu  ra de Sao Luis/MA

De acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2012, p. 61) a cidade de S&o Luis, capital do estado do Maranh&o possui
uma populacdo de aproximadamente 1.014.837 (um milhdo, quatorze mil e
oitocentos e trinta e sete) habitantes, sendo caracterizada pela predominancia do
clima tropical semiimido, com um longo periodo chuvoso que abrange os meses de
janeiro a junho e outro de estiagem normalmente entre 0os meses de agosto e
dezembro. A atividade comercial € a principal fonte de renda da capital maranhense.

Dessa forma, chama-se atencédo para o fato de que a cidade de Sao

Luis/MA possui um grande potencial para o desenvolvimento da atividade turistica.
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Uma vez que é detentora de um acervo arquitetdbnico e patrimonial de valor
inigualavel, sendo tombado pela Organizacdo das Nag¢fes Unidas para a Educacao,
a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) no ano de 1997 com o titulo de Patrimdnio Cultural
da Humanidade. O recebimento desta honraria contribuiu diretamente para
dinamizar e fomentar agbes dos governos estadual e municipal que viabilizassem o
aumento do fluxo turistico na capital maranhense. Associado ao acervo patrimonial
historico existe a cultura que é outro importante expoente do turismo local, como
também a orla maritima ludovicense. Esses sdo apenas alguns dos principais
atrativos que o destino turistico Sao Luis/MA possui na atualidade (MARTINS, 2011,
p. 44).

Contudo, ressalta-se que a atividade turistica ndo € praticada pelos
governos municipal e estadual como sendo uma politica prioritaria, mas, sim,
compensatoéria, ficando sempre para segundo plano. Normalmente as pastas
publicas da Secretaria de Turismo do Governo Estadual e do Governo Municipal sao
detentoras dos menores orcamentos, possuem as menores estruturas e
infraestruturas, o que evidencia a nao prioridade da atividade turistica por parte da
administracdo publica. Isto por consequente reflete de modo negativo no
desenvolvimento do turismo local. Este, por sua vez, poderia estar num estagio de
maior desenvolvimento e, no entanto, se encontra atualmente ainda na fase
embrionaria, sempre esbarrando nos mesmos problemas: escassez de politicas
publicas, baixa qualificacdo da méao-de-obra dos prestadores de servi¢cos, pouca
infraestrutura e poucas estratégias de marketing para atrair e fidelizar os turistas
nacionais e internacionais.

E diante desse cenario que se faz mencdo de algumas estratégias de
marketing utilizadas pelo governo municipal de S&do Luis/MA nos ultimos anos, como
forma de desenvolver o turismo local e atrair a demanda turistica internacional
(objeto do presente estudo).

A atual gestdo publica do turismo municipal desenvolveu recentemente
algumas estratégias de marketing como forma de atrair o turista internacional, dentre
outras, citam-se: participagcdo em feiras, congressos e eventos internacionais, como
também em feiras nacionais voltadas para atrair o publico estrangeiro, participacédo
em rodadas de negocia¢des com intuito de fechar acordos com operadoras turisticas
internacionais. Porém, destaca-se que uma das principais dificuldades encontradas

foi com relacdo a infraestrutura local, pois, a cidade de S&o Luis/MA ndo possui voos
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diretos para os principais paises interessados em firmar acordos turisticos (SETUR,
2016, p. 2).

Para tanto, criou-se uma estratégia de regionalizacdo do turismo, onde o
destino Sao Luis é divulgado em parceria com outros destinos, tais como: Alcantara
e Barreirinhas, tendo como slogan “S&o Luis, Alcantara e Barreirinhas: uma
explosdo de sensacdes”. Isto fica evidente na marca criada para promover 0S

referidos destinos regionalizados.

Figura 04: Marca do turismo de S&o Luis.

—_—

ALEANTARA BAR

Fonte: SETUR (20186, p. 33)

A regionalizacdo da atividade turistica consiste em elaborar um roteiro
turistico entre os destinos (cidades) que possuem caracteristicas semelhantes,
tendo como principal objetivo satisfazer as expectativas do turista, proporcionando-
Ihe comodidade, seguranca, fidelidade com a divulgacao realizada e principalmente
que os destinos regionalizados tenham uma infraestrutura basica para atender as
necessidades e/ou desejos dos visitantes (BRASIL, 2013, p. 7).

A cidade de Sao Luis por ser a capital do estado do Maranh&do possui
uma melhor infraestrutura se comparada com as outras cidades que fazem parte do
roteiro “uma explosdo de sensacdes”. Diante disto, funciona como um portdo de
entrada para os turistas internacionais ja que possui um aeroporto internacional
Marechal Cunha Machado, o Porto do Itaqui conde atraca alguns navios que fazem
cruzeiros, possui também uma rodoviaria e uma ferrovia pertinente a Companhia

Vale do Rio Doce (CVRD), aléem de uma vasta rede hoteleira.
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Os principais atrativos turisticos da cidade de S&o Luis sao: o patrimonio
histérico-arquitetonico, localizado no bairro da Praia Grande, as praias localizadas
ao longo de 32 km (trinta e dois quildmetros) da orla maritima, a diversidade cultural
com as festividades juninas (bumba-boi, cacuri4, tambor de crioula e etc.), o
carnaval de rua com os blocos carnavalescos, o reggae que fez a capital
maranhense ser chamada por muitos de “Jamaica Brasileira”, os festejos religiosos
no decorrer do ano (SETUR, 2016, p. 12).

Ja a cidade de Alcantara possui como principais atrativos o acervo
arquitetbnico da época dos engenhos de algoddo nos séculos XVIII e XIX, a
tradicional festa do Divino Espirito Santo que acontece no més de maio, possui
também como atrativo a base da aeronautica de lancamento de foguetes, as praias
e 0 passeio nautico contornando a lIlha do Grajual que € um importante sitio
arqueoldgico com a presenca de fosseis de animais pré-historicos que também
viveram no continente africano (SETUR, 2016, p. 13).

A cidade de Barreirinhas possui como principal atrativo o Parque Nacional
dos Lencgo6is Maranhenses detentor de uma beleza Unica ho mundo, composto por
dunas de areia e piscinas naturais formadas por agua das chuvas, possui uma area
de aproximadamente 156.154ha, também possui como atrativo complementares o
passeio nautico pelo rio Preguicas, as praias de Atins e Caburé, além de uma rede
de hospedagens significativa (SETUR, 2016, p. 14).

Registra-se uma relacdo de afinidade entre as cidades que compdem o
referido roteiro “Uma explosdo de sensacdes”. Haja vista, que oferecem como
opcOes de atividades turisticas aos visitantes o patrimoénio historico-arquiteténico, a
cultura, o lazer, o turismo de aventura, a religiosidade, a gastronomia, sol e praia, 0
passeio nautico. Enfim, sdo muitas as atividades que podem ser desenvolvidas no
roteiro turistico regionalizado entre as cidades de Séo Luis, Alcantara e Barreirinhas.

Em pesquisa realizada na Secretaria Municipal de Turismo de S&o
Luis/MA, observou-se o interesse em desenvolver pesquisas com objetivo de avaliar
o nivel de satisfacdo dos turistas tanto nacionais quanto internacionais que visitaram
o roteiro S&o Luis, Alcantara e Barreirinhas. Isto torna-se extremamente importante
para se mensurar 0os principais pontos fortes, assim como os itens que merecem ser
trabalhados para que o turista tenha as suas expectativas alcancadas e retornem

com mais frequéncia, além de ser um divulgador do referido roteiro.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No tocante a metodologia utilizada no presente trabalho, registra-se que
se utilizaram os procedimentos metodolégicos que viabilizassem de maneira
significativa o alcance dos objetivos da pesquisa, bem como, possibilitassem a
viabilidade técnica da mesma. Dessa forma, este capitulo evidencia o tipo de
pesquisa realizado, o universo e amostragem, 0s instrumentos utilizados pelo
pesquisador para a coleta de dados.

Quando se deseja realizar uma pesquisa na area das Ciéncias Sociais,
sobretudo, no ambito do Turismo, um dos grandes desafios é saber qual
metodologia utilizar, visto que a literatura aponta para iniGmeras possibilidades.
Dessa forma, observa-se que a escolha da metodologia interferira diretamente nos
resultados obtidos, o que implica que o pesquisador deve estabelecer seu critério de
acordo com os objetivos tragcados (ALMEIDA, 2013, p. 21).

3.1 Tipo de pesquisa

Tendo em vista alcancar os objetivos tracados no presente trabalho,
utilizou-se a abordagem qualitativa com estudo de caso descritivo, pois apresenta
maior confiabilidade ao estudo proposto (ALMEIDA, 2013, p. 25). Haja vista, que
permite analisar o uso do marketing pelo governo municipal de Séao Luis/MA, de
acordo com a percepc¢ao do turista internacional.

Segundo Middleton (2002, p. 366) o método qualitativo emprega, na sua
generalidade, procedimentos interpretativos, ndo experimentais, com valorizacao
dos pressupostos relativistas e a representacdo verbal dos dados (privilegia a
analise de caso ou contetdo) e a atuacdo nos niveis de realidade. Utiliza-se o
método qualitativo na categoria de pesquisa do consumidor usada para
segmentagdo, marca e posicionamento.

Portanto, a utilizacdo da pesquisa qualitativa no presente estudo, justifica-
se pelo fato de que as investigacdes e/ou analises a respeito do uso marketing pelo
governo municipal de S&o Luis/MA foram realizadas por meio de técnicas, tais
como: analise de conteudo, pesquisa bibliografica (utilizaram-se os autores

renomados das areas de turismo e marketing como: Doris Ruschmann, Carlos
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Trigueiro, Mario Petrocchi, Philip Kottler e etc.). A pesquisa de campo aconteceu no
periodo de 15 a 30/06/2016.

3.2 Universo e amostra

O universo da pesquisa foi o conjunto dos turistas internacionais
pesquisados em diferentes pontos turisticos da cidade de Séo Luis/MA. A amostra
foi aleatdria e formada por quarenta turistas deste universo.

Durante a coleta de dados, foram aplicados 40 (quarenta) questionarios
entre os mais diversos turistas internacionais encontrados na cidade de S&o
Luis/MA, no periodo de 15 a 30/06/2016. Deste total, todos foram respondidos e

devolvidos, com 100% de retorno e aproveitamento.

3.3 Instrumento de coleta e registro de dados

Os instrumentos de coletas de dados foram os questionarios aplicados
com quarenta turistas internacionais, contendo nove perguntas abertas e fechadas
sobre 0 uso do marketing pelo governo municipal de Sao Luis/MA.

A coleta de dados foi realizada no periodo de 15 a 30/06/2016. Diante
disto, a proposta inicial do estudo aconteceu no periodo de alta estacdo, devido o
inicio das férias escolares, bem como pelo periodo da festividade junina, onde a
capital maranhense recebe muitos turistas. Portanto, os turistas internacionais
pesquisados puderam com maior eficacia analisar o uso do marketing adotado pelo
governo municipal de Sao Luis/MA.

N&o obstante, o0s questionarios aplicados com diversos turistas
internacionais em diferentes pontos turisticos da cidade de Sao Luis/MA (centro
histérico, praias, igrejas, pracas publicas, Lagoa da Jansen, portdes de entrada —
aeroporto e rodoviaria) possibilitaram uma melhor compreensao de como os turistas
internacionais formam a sua opinido no tocante a utilizacdo do marketing adotado
pelo governo municipal da capital maranhense.

De acordo com Middleton (2002, p. 364) o questiondrio enquanto
instrumento de coleta de dados de uma pesquisa apresenta como principais
vantagens: maior operacionalizacdo (podendo ser aplicado a uma amostra de

grande dimensdo em curto espaco de tempo), maior sistematizagdo dos resultados
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obtidos, maior automatizagdo do processo de analise dos dados e menores custos.
Diante disto, justifica-se a escolha do questionario como instrumento desta pesquisa.

A terceira fase consistiu em tabelar e transcrever os dados obtidos pela
pesquisa, objetivando uma melhor andlise para discussdo dos resultados. Pois,
apresentam-se recomendacdes que visem propor melhorias para o uso do marketing
adotado pelo governo municipal de Sao Luis para atrair o turista internacional.

Vale ressaltar que os resultados da presente pesquisa sdo comparados
com os dados da pesquisa realizada pela Secretaria Municipal de Turismo de Sé&o
Luis/MA, no periodo de 01 a 15 de janeiro do corrente ano, com objetivo de verificar
se no espaco de tempo existente entre ambas as pesquisas houve uma mudanca no
fluxo da demanda turistica internacional que visitou a capital maranhense. Haja
vista, que estas pesquisas foram realizadas no periodo de alta estacdo (meses de
janeiro e julho), onde muitas familias aproveitam as férias trabalhistas e escolares
para realizarem viagens, como também que nessas épocas acontecerem duas das
maiores manifestacdes culturais da cidade de S&o Luis/MA que sdo as prévias do
carnaval de rua e o p0s festejos juninos.

A comparacao entre estas pesquisas justifica-se pelo fato de existir uma
escassez de dados e informacdes sobre a demanda turistica internacional que visita
a capital maranhense. A auséncia destas informagdes compromete, sobremodo, o
destino turistico Sao Luis/MA, que fica impossibilitado de realizar melhorias na
atividade turistica local, objetivando atrair o turista estrangeiro.

Outro aspecto importante a ser destacado sobre a comparacdo desta
pesquisa com os dados da pesquisa realizada pela SETUR constitui-se em fornecer
maiores informacdes sobre o perfil da demanda turistica internacional de Sao
Luis/MA, como também sobre o uso do marketing pela gestdo publica municipal de

turismo segundo a percepcao do turista estrangeiro.

3.4 Aspectos éticos

Com relagcdo aos aspectos éticos desta pesquisa, convém ressaltar que
foi respeitado o sigilo da identidade dos turistas internacionais entrevistados nos
diferentes pontos turisticos de S&o Luis/MA. A selecdo dos individuos néo
expuseram 0s turistas internacionais pesquisados a nenhum tipo de risco

principalmente no tocante as informacdes prestadas.
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Todos os participantes selecionados consentiram participar da pesquisa,
uma vez que foram devidamente orientados para tal. Portanto, garante-se que todos
0s participantes e possiveis interessados terdo acesso as informacdes do referido

trabalho académico.

3.5 Limitagdes da Pesquisa

Segundo Carvalho (2011, p. 96) delimitar a pesquisa é estabelecer limites

para a investigacdo. Sendo assim, esta pesquisa esteve limitada da seguinte forma:

a) Escassez de recursos financeiros e materiais;

b) Indisponibilidade de alguns turistas internacionais em responder as
perguntas do questionario;

c) Poucos dados e/ou informacdes prestadas pelos 6rgdos publicos,

énfase as Secretarias Estaduais e Municipais de Turismo.

Diante do exposto, o capitulo a seguir apresenta os resultados da
pesquisa de campo, com a avaliacdo dos turistas internacionais sobre o uso do
marketing na promocéao do destino Sao Luis.
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4 RESULTADO E DISCUSSAO

Tendo em vista o alcance dos objetivos tragados no presente trabalho
realizou-se uma pesquisa de campo qualitativa, no periodo de 15 a 30 de junho do
corrente ano, com os turistas internacionais que visitaram 0s principais atrativos
turisticos da cidade de S&o Luis/MA, bem como pela analise da configuracédo
constatada no local.

Contudo, faz-se uma comparacao dos resultados desta pesquisa com 0s
dados da pesquisa realizada pela SETUR, no periodo de 01 a 15/01/2016, com os
turistas internacionais que visitaram a capital maranhense. Registra-se ainda que a
pesquisa feita pelo 6rgao oficial de turismo ludovicense foi a ultima realizada pelo
mesmo até o presente momento neste ano. A comparagdo entre ambas as
pesquisas é importante para se observar se houve alguma mudanca no perfil dos
turistas internacionais que visitaram Sao Luis/MA no primeiro semestre deste ano.

Assim sendo, uma importante informacéo a ser destacada € o perfil socio
demografico dos turistas internacionais que visitaram a capital maranhense, sendo
que estes dados possuem influéncia direta no processo de analise do uso do

marketing pelo governo municipal de Séao Luis/MA, conforme destacado a sequir.

4.1 Perfil sociodemografico da demanda turisticain  ternacional de S&o Luis/MA

Gréafico |: Sexo

® Masculino

B Feminino

Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.
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De acordo com os dados do gréfico | , observa-se que a maior parcela
dos turistas internacionais que visitaram a cidade de S&o Luis/MA no periodo
supracitado € do sexo masculino, apresentando na pesquisa um percentual de 55%.
Enquanto que os representantes do sexo feminino apresentaram um percentual de
45% dos entrevistados.

Esses dados sdo bem semelhantes aqueles obtidos na pesquisa
realizada pela Secretaria Municipal de Turismo que evidenciou uma maior visitacao
dos turistas do sexo masculino (53,4%) na cidade de S&o Luis/MA no periodo de 01
a 15 de janeiro de 2016 e do sexo feminino (46,6%) (SETUR, 2016, p. 10).

Portanto, ao comparar os resultados de ambas as pesquisas, ressalta-se
que num intervalo de aproximadamente cinco meses, periodo existente entre as
duas pesquisas, praticamente ndo houve nenhuma alteracéo significativa quanto a
variavel sexo (masculino e feminino) da demanda turistica internacional que visitou a
capital maranhense.

Entretanto, ressalta-se a necessidade de melhorar a infraestrutura basica
dos equipamentos e atrativos turisticos da capital maranhense para que o marketing
turistico realizado pela gestdo publica municipal de S&o Luis/MA seja condizente
com a realidade do local, sendo esta uma importante observagéo feita pelos turistas
internacionais pesquisados, independentemente do sexo, conforme consta no
gréafico VII .

Segundo Maia (2015, p. 3), embora nos ultimos anos a presenca do sexo
feminino ter aumentado em varias segmentacfes da sociedade, dentre outras,
destaca-se a realizacdo de viagens internacionais, observa-se que ainda hoje a
presenca do sexo masculino € maior na realizacdo das viagens internacionais. Isto
se justifica pelo fato dos homens terem uma renda média mensal maior do que as
mulheres, embora ambos estejam exercendo 0s mesmos cargos e fungbes
trabalhistas. O referido autor ainda comenta que os principais motivos das viagens
internacionais dos homens séo lazer e negoécios, enquanto, a das mulheres é visitar
parentes e amigos.

A renda é um fator preponderante para se decidir qual o destino turistico
irA ser visitado, que tipo de atividades serdo realizadas no local, o tempo de
permanéncia, o tipo de hospedagem e locomocdo também sédo fatores que

dependem da renda do turista, conforme pode ser observado no gréafico IV .
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Gréfico Il; Faixa etéria

10%

m Até 20 anos

m De 21 a 40 anos

E De 41 a 60 anos

Acima de 60 anos

Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.

No tocante a faixa etaria dos turistas internacionais que visitaram a capital
maranhense no periodo junino do corrente ano, destaca-se que a maior parcela é
constituida por individuos que possuem entre 21 e 40 anos de idade, representando
na pesquisa uma porcentagem 40% dos entrevistados. Isto significa que a maior
parcela da demanda turistica internacional que visitou a cidade de Sao Luis/MA é
constituida por um publico adulto/jovem.

A demanda turistica jovem possui uma forte tendéncia para o
desenvolvimento de atividades turisticas relacionadas ao lazer, tais como: turismo
de sol e praia, jogos, encontro sociais, interesse pelas artes, histéria, cultura e etc.
(ANDRADE, 2010, p. 121). Portanto, registra-se a existéncia de uma correlacao
entre a faixa etaria e o motivo da viagem do referido publico-alvo, conforme pode ser
observado no grafico VIII .

Na percepcdo de Maia (2015, p. 4) o publico jovem que realiza viagens
internacionais esta a procura do exotico, isto €, daquilo que é diferente, que foge da
sua realidade vivenciada no seu cotidiano. Este publico jovens/adultos normalmente
ja possui uma independéncia financeira dos pais (grafico IV ), possui um elevado
nivel de escolaridade e informacao (grafico Ill ), por consequente durante as suas
viagens estao abertos a conhecer novas pessoas e a fazer novas amizades, ter
novas experiéncias de vida, conhecer lugares diferentes, valorizam muito o

cumprimento das suas expectativas de viagem. Portanto, € de fundamental
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importancia que o destino turistico visitado pelo referido publico ndo frustre a sua
expectativa, o que implicar4 no seu retorno e da divulgacdo que o mesmo fara do
local visitado.

Esta informacdo torna-se extremamente importante no contexto da
pesquisa no sentido possibilitar a prefeitura municipal de S&o Luis/MA melhor
direcionar as suas estratégias de marketing com objetivo de atrair a demanda
turistica internacional, uma vez que o seu publico é constituido na sua esséncia por
pessoas jovens e adultas. Registra-se também a necessidade da gestdo publica
municipal de turismo da capital maranhense fomentar politicas publicas com objetivo
de melhorar os seus principais atrativos turisticos e sua infraestrutura de apoio,
conforme pode ser observado no grafico VII . Haja vista, que a maior parcela da
demanda turistica internacional que visitou a capital maranhense é constituida por
jovens/adultos em busca de lazer.

Contudo, destaca-se que as demais variaveis apresentaram na pesquisa
0s seguintes resultados porcentuais: até 20 anos (10%), entre 41 e 60 anos (25%) e
acima de 60 anos (15%). Esta ultima, por sua vez, evidencia o fato dos turistas
internacionais que compreende o publico da terceira idade estarem viajando mais.
Pois, a porcentagem do publico acima de 60 anos é maior do que até 20 anos. Isto
se explica pelo fato dos turistas da terceira idade ja terem uma aposentadoria ou
uma situacao financeira mais comoda do que o publico mais jovem que ainda busca
sua afirmacéao no mercado de trabalho (VIEIRA, 2013, p. 55)

J& na pesquisa realizada pela SETUR (2016, p. 11) na primeira quinzena
de janeiro do corrente ano, constatou-se que com relacdo a faixa etaria dos turistas
internacionais que visitaram a cidade de S&o Luis a maior parcela possui entre 21 a
40 anos obteve 45,3%, seguida da faixa etaria entre 41 a 60 anos que possuiu uma
representatividade de 28,7%, posteriormente os turistas acima de 60 anos, com uma
porcentagem de 17%. E, por fim, os turistas com até 20 anos, que teve um
percentual de 09%.

Comparando os resultados das duas pesquisas tem-se que a demanda
turistica internacional que visita a cidade de Sao Luis/MA é na sua maioria
constituida de individuos jovens/adultos, com objetivo de praticar o lazer, dai a
opc¢ao por conhecer o patriménio historico-arquitetdénico e as praias. Isto implica em
melhorar os atrativos turisticos para atender as necessidades e desejos deste

publico. E que as imagens divulgadas sejam condizentes com a realidade do local.
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Gréafico lll: Nivel de escolaridade

B Fundamental Nivel Médio

® Nivel Superior ~ ®Pés-graduado

Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.

Com relacdo ao nivel de escolaridade dos turistas internacionais que
visitaram a cidade de S&o Luis/MA durante o periodo junino, o gréafico Ill evidencia
gue a maior parcela possui 0 ensino superior, correspondendo na pesquisa a uma
porcentagem de 74% dos pesquisados. Esta informacéo € considerada relevante no
contexto da pesquisa porque denota que este publico-alvo possui acesso a
informagao, bem como, um grau de instrugéo elevado.

Ressalta-se que quanto maior for o grau de informacao dos turistas, mais
fidedignas deverdo ser as imagens divulgadas para atrair a demanda turistica,
énfase dada aos internacionais. Caso contrario, o referido publico percebera que foi
enganado, 0 que consecutivamente poderd comprometer toda uma viagem.
Portanto, percebe-se a existéncia da correlacdo entre o nivel de escolaridade do
turista com as informacdes que este possui sobre o destino (TRIGUEIRO, 2012).

Nesta vertente, Santos (2009, p. 45) comenta que o fenémeno da
globalizacdo proporcionou uma maior velocidade e dinamica no processo de
informacdo dos destinos turisticos. Sendo que atualmente € muito comum o turista
antes de realizar o seu deslocamento ao destino que pretende conhecer, levantar
inumeras informacdes principalmente via internet. Como consequéncia disto tem-se
um numero cada vez maior de turistas bem informados, com um elevado grau de
conhecimento, o que reforca a necessidade dos destinos e atrativos turisticos ter

equipamentos de acordo com o que esta sendo divulgado.
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Com base no ponto de vista dos autores acima elencados, destaca-se
gue atender as necessidades e/ou desejos dos turistas internacionais que se
configura num publico jovem/adulto com um alto nivel de escolaridade, informacao e
renda média acentuada constitui num importante desafio para todos os atores do
turismo ludovicense. Haja vista, que no proprio norte-nordeste possui destinos
turisticos ofertando atrativos bem semelhantes aqueles encontrados na capital
maranhense (sol e praia, cultura e patrimonio histérico). Isto reforca a necessidade
de se ter uma politica de marketing bem eficaz no sentido de trabalhar para
convencer o turista internacional a optar pelo destino S&o Luis/MA.

Outro detalhe que chama atencédo é a variavel pos-graduagcdo com um
percentual de 20% na pesquisa realizada. A soma dos itens ensino superior e pos-
graduacdo possuem um total de 94%. Isto mostra que a demanda turistica que
visitou a capital maranhense durante o periodo junino possui um elevado nivel de
escolaridade e posteriormente muito acesso a informagédo. O item ensino médio
apresentou um percentual de 05% e o item ensino fundamental ndo foi citado.

Contudo, destaca-se que na pesquisa realizada pela Secretaria Municipal
de Turismo, no periodo de 01 a 15 de janeiro de 2016, constatou-se que 63,53% dos
turistas internacionais que visitam a cidade de Sao Luis/MA possuem curso superior,
27,17% possui pos-graduacéo, 9,3% possui nivel médio e o ensino fundamental ndo
foi citado (SETUR, 2012, p. 14).

Realizando uma comparacdo entre os dados das duas pesquisas,
observa-se no espaco de cinco meses (periodo existente entre as duas pesquisas),
praticamente ndo houve alteracdo expressiva entre a variavel nivel de escolaridade
dos turistas internacionais que visitaram a capital maranhense, confirmando assim
gue os turistas internacionais que visitam Sao Luis/MA sdo muito bem informados e
sabem analisar muito bem as informacdes passadas das atividades turisticas
realizadas na cidade pelo Governo Municipal, verificando se essas informagdes
fazem parte da realidade ou ndo da localidade.

Diante do exposto, ressalta-se que ndo basta apenas ter um bom atrativo
turistico € necessario utilizar as ferramentas de marketing corretas para divulga-lo
diante de um publico extremamente informado e com um elevado nivel de
escolaridade. Pois, o mercado globalizado e, sobretudo, competitivo ndo permite

erros no tocante a promocdo dos destinos turisticos, quando isto geralmente
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acontece reflete diretamente na escolha do turista internacional sobre qual destino

ird ser visitado ou néo.

Grafico IV: Renda mensal

Entre 01 e 03 salarios

H Entre 03 e 06 saléarios

B Acima de 07 saléarios

Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.

No que diz respeito a renda média mensal dos turistas internacionais que
visitaram a cidade de S&o Luis/MA durante o periodo junino, destaca-se que a
maioria possui renda meédia mensal acima de 07 (sete) salarios minimos,
apresentando na pesquisa um percentual de 45%.

Isto evidencia que o referido publico-alvo possui uma renda mensal
consideravel, dai a razdo pela qual a gestdo publica municipal de turismo de Sé&o
Luis/MA deve fomentar ndo apenas estratégias de marketing para atrair essa
demanda turistica internacional, mas, sobretudo, fideliza-los. Pois, quanto mais
tempo o turista passar num determinado destino, maiores serao as possibilidades de
consumirem bens e/ou servicos, 0 que posteriormente desencadeara numa maior
distribuicdo de renda oriunda da atividade turistica.

Dados da pesquisa realizada pela SETUR (2016, p. 16) constatou que o
turista internacional fica pouco tempo em S&o Luis/MA, no maximo dois dias
(23,9%), aqueles que ficam apenas um dia apresentou um percentual médio de
(76,1%). Estes, por sua vez, fazem da capital maranhense uma cidade de pernoite,
pois, 0 seu maior objetivo constitui em conhecer os Lengois Maranhenses, ja que a

cidade de Séo Luis/MA € o maior portdo de entrada para conhecer o roteiro “Uma
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Explosdo de sensagfes” — Sdo Luis, Alcantara e Barreirinhas. Pois, possui uma
infraestrutura basica composta por aeroporto internacional Cunha Machado,
Rodoviaria e Porto do Itaqui.

Isto evidencia uma deficiéncia nos principais atrativos turisticos de Sao
Luis/MA, uma vez que as praias atualmente encontram-se impréprias para o banho
e o patriménio histérico-arquitetbnico esta degradado, j& manifestacdo cultural do
bumba-boi é centralizada apenas durante um periodo do ano, isto é, segunda
quinzena més de junho.

Nesta vertente, Costa (2010) comenta que a renda é um fator que
influencia direta ou indiretamente o turista em varios aspectos. Isto fica evidente

guando se analisa a afirmacéo do referido autor abaixo.

[...] na atualidade a renda torna-se um importante viés para que as pessoas
possam realizar o seu deslocamento do lugar onde residem, com fins de
lazer, negdcios, estudos, cultura, repouso e etc. Dessa forma, observa-se
gue a renda estad diretamente relacionada com o deslocamento, o tipo de
transporte utilizado, 0 motivo da viagem, o destino a ser visitado, o tempo
de duracdo e os produtos e/ou servicos a serem consumidos durante a
visitacdo (COSTA,2010, p. 22).

Portanto, cabe aos gestores do turismo ludovicense tracar estratégias de
marketing para atrair a demanda turistica, bem como, impulsiona-los ao consumo
durante a visitacdo no destino turistico, mas, principalmente satisfazer as suas
vontades e/ou desejos. Sendo esta uma forma de fideliza-lo através do alcance das
suas expectativas criadas antes mesmo de realizar a sua viagem.

Os demais itens apresentaram 0s seguintes percentuais: entre 03 e 06
salarios (40%), entre 01 e 03 salarios (15%). A soma das variaveis acima de 07
salarios e entre 03 e 06 salarios apresentou um total de 85% segundo informacéo
prestada pelos turistas internacionais pesquisados. Ou seja, a demanda turistica que
visitou a capital maranhense é constituida de pessoas com um nivel de escolaridade
elevado (gréfico Il ) e com uma renda média mensal consideravel.

Entretanto, a pesquisa realizada pela SETUR (2016, p. 16) no de 01 a 15
de janeiro do corrente ano, evidenciou que a maior parcela dos turistas que visitam a
cidade de Sao Luis possui renda mensal equivalente a 03 e 06 salarios minimos
com uma porcentagem de 46%. Acima de 07 salarios teve um percentual de 24%.
Entre 01 e 03 salarios 20% e até 01 salario 10%.
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Observa-se que num espaco de cinco meses houve um aumento na
renda dos turistas internacionais que visitaram a cidade de Sao Luis/MA, dai a razéo
para melhor se fomentar as estratégias de marketing para atrair essa demanda
turistica e posteriormente fideliza-los e fazé-los divulgarem ainda mais a cidade de
S&o Luis para os amigos, conhecidos e/ou parentes dos seus paises, pois sabemos
gue o marketing boca a boca é o mais eficiente entre todos.

Grafico V: Local de origem

Franca Portugal

EArgentina  EColombia

Peru ® Uruguai

m Qutros

Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.

Os dados do grafico V destacam que a maior parcela dos turistas
internacionais que visitaram a cidade de S&o Luis, no periodo junino deste ano é
proveniente da Argentina, resultado da acdo de marketing da SETUR que vem
funcionando, apresentando na pesquisa um percentual de 20%. Esses dados sao
importantes no contexto da pesquisa porque possibilitam a gestdo publica municipal
de Sé&o Luis/MA melhor direcionar as suas estratégias de marketing, como também
buscar parceria e firmar acordos com 0s paises que mais emitem turistas para a
capital maranhense.

Os demais itens apresentaram as seguintes variaveis: Colémbia (18%)
Peru (15%). No presente momento a prefeitura municipal de Sao Luis/MA através da
SETUR esta finalizando um acordo com operadoras turisticas internacionais destes
paises, o que mostra um interesse do referido publico ndo apenas pela capital

maranhense, mas, pelo destino “Uma explosédo de sensac¢des!”, constituido tambéem
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por Alcantara e Barreirinhas. Em seguida a varidvel Uruguai apresentou cerca de
15%, Portugal (20%), Franca (10%) e outras (10%).

Em pesquisa realizada pela SETUR (2016, p. 17) os turistas
internacionais que mais visitaram a capital maranhense na quinzena de janeiro
foram: argentinos (14,3%), uruguaios (12,9%), portugueses (12,6%), franceses
(11,4%), colombianos (9,1%) e peruanos (7,7%) e outros (32%). Observa-se que no
espaco de cinco meses houve poucas mudancas percentuais dos turistas
internacionais que visitaram a cidade de Sao Luis/MA, pois 0s argentinos, que Sao
0S que mais visitam a cidade, e os europeus sabem da fama das praias do nordeste
e também pela fama dos Lengo6is Maranhenses, além da cultura e a culinaria tipica.
Os europeus além disso buscam também a parte histérica da cidade e seus museus,
e os restantes da America Latina conhecem mais pelas operadoras de turismo que

fazem parcerias com a Secretaria Municipal de Turismo.

4.2 Andlise do marketing utilizado pela prefeitura de S&o Luis/MA para atrair o

turista internacional

Gréfico VI: Avaliacdo das principais estratégias de marketing.
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E Divulgacédo em veiculos comunicacdo de massa
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Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.

De acordo com os dados do grafico VI , observa-se que a divulgagdo em
veiculos de comunicagdo de massa foi apontada por cerca de 44% dos turistas

internacionais pesquisados que visitaram a capital maranhense, no periodo de 15 a
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30/06/2016, como sendo a principal estratégia de marketing utilizada pela prefeitura
de S&o Luis/MA para promover o roteiro S&do Luis, Alcantara e Barreirinhas - “Uma
Exploséo de Sensacdes!”.

Vale ressaltar que a atual gestdo publica municipal de turismo de Séo
Luis/MA vem realizando nos ultimos anos a divulgacdo da capital maranhense de
forma regionalizada em parceria com o0s municipios de Alcantara e Barreirinhas.
Haja vista, que ambas as cidades possuem atrativos turisticos afins, o que
posteriormente possibilitou a implantacao do referido roteiro turistico que oferece ao
seu publico uma espécie de turismo voltada para a exploracdo do patrimdnio
histérico-arquitetébnico, a manifestacdo cultural (reggae, bumba-boi, tambor de
crioula etc.), as praias e ao lazer de modo geral.

Contudo, destaca-se que o principal veiculo de comunicacdo de massa
utilizado para promover a divulgacdo do destino “Uma Explosédo de Sensacdes!” € a
internet. Esta, por sua vez, torna-se uma ferramenta de divulgacdo de baixo custo e
com um grande poder de alcance dos mais diversos publicos.

Esta amostra de turistas internacionais entrevistados relatou durante a
pesquisa que tiveram o interesse de conhecer a cidade de Sao Luis/MA devido as
imagens divulgadas principalmente pelos sites dos 6rgdos que compreendem a
Administragcdo Publica ludovicense, énfase dada a Secretaria Municipal de Turismo.
Isto se explica pelo fato de boa parte dos turistas internacionais terem acesso a
informacé&o por meio de tecnologias, como por exemplo, a internet que esta presente
em computadores, smartphones e etc.

Muitos turistas relataram também ter o interesse de conhecer a capital
maranhense, bem como, o roteiro “Uma explosdo de sensacOes!” através de
imagens divulgadas em redes sociais, tais como: facebook, onde a SETUR possui
uma pagina oficial, assim como pelo Whatsapp, Instagram e etc. As redes sociais
atualmente sdo muito utilizadas para promover os destinos turisticos pelo fato de
muitas pessoas terem acesso as estas ferramentas e consecutivamente estarem
interligadas, formando assim uma verdadeira rede ou cadeia de informacdes que
circulam quase que em tempo real (SHATLER, 2014, p.13).

Logo em seguida aparece a variavel participacdo em feiras internacionais,
apresentando na pesquisa um percentual de 36%, segundo a opinido do referido
publico-alvo pesquisado. Sendo esta uma importante ferramenta de marketing

utiizada pela prefeitura municipal de S&o Luis/MA para divulgar a capital
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maranhense no exterior e consecutivamente atrair a demanda turistica internacional,
e vem funcionando j& que varias participacdes em feiras realizados na Argentina
conseguiram trazer os turistas provenientes de la, como ja foi visto no grafico V .

Segundo a EMBRATUR (2007, p. 08) atualmente as cidades enquanto
destinos turisticos comercializiveis estdo buscando a todo o momento
consolidarem-se no competitivo mercado turistico. Portanto, para alcancar tal
objetivo estdo utilizando as mais diversas ferramentas de marketing para atrair os
maiores fluxo de demanda turistica possivel, sendo a divulgacdo em veiculos de
comunicacdo de massa e a participagdo em feiras internacionais duas das
ferramentas de marketing mais utilizadas na atualidade.

Com relacdo a variavel acordo com as operadoras de turismo, énfase
dada as operadoras estrangeiras foi apontada por cerca de 26% dos turistas
internacionais entrevistados, como sendo a principal estratégia de marketing
utilizada pela prefeitura de S&o Luis para divulgar o destino S&o Luis, Alcantara e
Barreirinhas. Registra-se que o referido publico afirmou que teve o interesse de
conhecer a capital maranhense por influéncia das imagens divulgadas pelas
operadoras de turismo internacional, com destaque para o patriménio histérico-
arquiteténico, as praias e a manifestacdo cultural do bumba-boi devido a
proximidade com o festejo junino, bastante explorado nesta época do ano.

Apesar de muitas pessoas atualmente possuirem acesso a informacao
através do uso das tecnologias de informacéo, ainda hoje as operadoras de turismo
sado muito procuradas por turistas que desejam elaborar pacotes diferentes dos
habituais, tracar roteiros diversificados e até mesmo obterem maiores informacdes
dos locais a serem visitados. Diante desse novo cenario, atualmente muitas
operadoras sao flexiveis no sentido de proporcionar ao turista a possibilidade de
montar oS seus préprios pacotes e/ou roteiros turisticos. Isto requer uma maior
atuacdo das operadoras na fomentagdo dos destinos turisticos a serem visitados,
bem como, em criar estratégias de marketing para divulgar os destinos conforme o
interesse e motivacao do turista (ANDRADE, 2010, p. 77).

Na pesquisa realizada pela Secretaria Municipal de Turismo de Sao
Luis/MA, no periodo de 01 a 15 de janeiro do corrente ano, registrou-se que a
divulgacao feita em meios de comunicacdo de massa, énfase dada a internet foi
apontada pelos turistas estrangeiros como a principal estratégia de marketing

utilizada pela Administracdo Publica Municipal, sendo que através desta, tomaram
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conhecimento da cidade de Sao Luis e posteriormente o interesse de conhecé-la,
obtendo na pesquisa um percentual de (49,9%), os itens participacdo em feiras e
eventos internacionais e acordos com operadas de turismo apresentaram oS
seguintes percentuais médios (30,1%) e (20%).

Isto mostra que os dados da presente pesquisa sao bem semelhantes aos
dados da pesquisa realizada pela SETUR, embora ambas as pesquisas terem sido
realizadas em épocas diferentes.

Os dados acima mencionados estdo diretamente relacionados com o0s
dados pertinentes aos graficos Il, Ill e IV . Uma vez que o fluxo de demanda turistica
internacional que visitou a capital maranhense durante o periodo junino é constituido
por ser um publico jovem/adulto, com renda média mensal acentuada, bem como,
elevado nivel de escolaridade e acesso a informac&o. Esta ultima normalmente é
caracterizada pela utilizacdo de meios de comunicacdo de massa como € o caso da
internet e das redes sociais que sao muito utilizadas pelo referido publico para

divulgar noticias diversas. Sempre com a preocupacao de estarem atualizados.

Gréfico VII: Avaliacao sobre as imagens divulgadas.
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Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.

O gréfico VII evidencia que as imagens de Sao Luis divulgadas pelo
poder publico municipal com objetivo de atrair a demanda turistica estrangeira nao
sdo compativeis com a realidade do local. Isto segundo a opinido de 58% dos

turistas internacionais pesquisados em diferentes pontos da capital maranhense.
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O resultado da variavel acima mencionada € extremamente preocupante,
pois, o turista internacional ao chegar a Sao Luis/MA pode sentir-se enganado. Uma
vez que saiu do seu local de origem com uma imagem da capital maranhense e
apos a visitacdo retornara com outra imagem bem diferente do que foi divulgado.
Isto geralmente acontece principalmente com relagdo ao patriménio histérico-
arquitetbnico, localizado no bairro da Praia Grande que é amplamente divulgado
pelo 6rgdo municipal de turismo de S&o Luis/MA. Registra-se que muitos dos
casardes coloniais atualmente se encontram em processo de degradacéo pela falta
de manutencao e total abandono dos seus respectivos proprietarios.

A falta de politicas publicas adotada pela prefeitura de S&o Luis/MA em
preservar, realizar manutencdo e até mesmo restaurar se possivel os casardes do
centro histérico, constitui-se num fator preponderante para que um dos principais
atrativos turisticos da capital maranhense esteja em situacéo precaria. Vale ressaltar
gue alguns destes casardes tombados pela UNESCO como Patriménio Cultural da
Humanidade apresentam sérios riscos de desmoronamento, o que pde em risco

tanto a vida da populacéo local como dos turistas que por ali transitam.

Figura 05: Casarao localizado no bairro da Praia Grande em situac&o de total abandono.

Fonte: Arquivo pessoal.

Outra imagem muito divulgada pela prefeitura de S&o Luis/MA com
objetivo de atrair o turista internacional, mas, que atualmente ndo condiz com a
realidade do local sdo as praias. Muitos dos turistas internacionais pesquisados na

orla maritima reclamaram da sujeira presente nas praias da capital maranhense,
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como também pelo fato de ndo estarem propicias para o banho. Estes aspectos
refletem de modo negativo com relacdo as imagens das praias, enquanto atrativo

turistico divulgado pela gestao publica municipal.

Figura 06: Placa da SEMA informando que a praia esta imprépria para banho
Fonte: Arquivo Pessoal.

Como o turismo vende expectativas deve-se tomar cuidado para que a
imagem divulgada seja compativel com a realidade e assim n&do venha frustrar o
visitante. A frustracdo decorrente da incompatibilidade entre o que é divulgado do
gue existe na realidade compromete de forma demasiada o destino turistico, bem
como, seus prestadores de servicos.

Vale lembrar o provérbio popular que é bastante considerado no
competitivo mercado turistico: “A primeira impressédo € que fica”. Tal preocupacéo €
percebida na fala de Vaz (2009) que diz:

A imagem criando expectativas a partir das quais uma localidade sera
avaliada pelo visitante, necessita guardar fidelidade ao produto existente,
evitando gerar a frustracdo de uma supervalorizagdo que nao corresponda a
realidade ou o desconhecimento dos atrativos existentes por auséncia de
um trabalho de divulgacdo adequado (VAZ, 2009, p. 49).

Dessa forma, percebe-se que quanto maior e melhor informagé&o o turista
possuir de uma localidade, mais as imagens divulgadas pelos 6rgdos publicos do
setor turistico devem ser fidedignas ao local. Portanto, frisa-se que as imagens
divulgadas dos atrativos turisticos de S&o Luis/MA deve ser estreitamente
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condizente com a realidade do local, para que o consumidor (turista) ndo venha
sentir-se lesado, o que consecutivamente implicara no seu retorno ao destino
supracitado, além de comprometer os prestadores de servicos e também dificultar a
divulgacdo da cidade para os familiares, amigos e conhecidos desses turistas
internacionais que vieram a Sao Luis.

Por outro lado, 12% dos turistas internacionais entrevistados afirmaram
gque existe compatibilidade entre aquilo que o 6rgdo do poder publico municipal de
turismo divulga com a realidade dos principais atrativos turisticos da cidade de Séo
Luis/MA. Geralmente esse grupo de turistas internacionais conhecem alguns
atrativos isoladamente, ficam poucos dias na cidade e fazem roteiros ja
programados pelas operadoras e agéncias de viagem e turismo, dai a razdo pela
qual conhecem apenas o que as empresas do setor mostram. Portanto, saem com
uma visdo muito superficial do destino S&o Luis/MA assim como do roteiro “Uma
Exploséo de Sensacdes”.

Ja para 30% dos turistas internacionais pesquisados a existéncia da
compatibilidade entre as imagens divulgadas pela Administracdo Publica local e a
realidade dos atrativos turisticos € apenas em relagédo a alguns atrativos e em outros
nao. Isto mostra a ineficiéncia do marketing feito, bem como, auséncia de

responsabilidade com aquilo que esta sendo mostrado aos clientes (turistas).

Grafico VIII: Avaliagdo do motivo da viagem
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Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.
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No tocante ao principal motivo da viagem dos turistas internacionais
entrevistados, constatou-se segundo a ilustracao do gréfico VIII, que a variavel lazer
foi a mais citada, obtendo na pesquisa um percentual médio de 73%. O referido
publico-alvo pesquisado ainda relatou que vieram a cidade de Sao Luis/MA para
conhecer o patriménio histérico-arquitetbnico, seguido das praias e das festas
populares pertinentes aos festejos juninos da época.

Isto mostra que a cidade de S&o Luis/MA possui potencial para o
desenvolvimento do turismo de lazer. Entretanto, destaca-se a necessidade de
maiores investimentos no desenvolvimento desta segmentacgdo turistica, uma vez
gue as praias estado inapropriadas para o banho, um nimero expressivo de casardes
que compdem o patrimoénio histérico-arquitetbnico encontra-se em estado de
degradacéo, conforme os dados do grafico VII e o festejo junino abrange apenas
uma época do ano, o que necessitaria do desenvolvimento de outras atividades ao
longo do ano.

O mesmo acontece com as demais cidades que compdem o roteiro
turistico “Uma Explosdo de Sensacfes”, pois, durante a entrevista alguns dos
turistas internacionais pesquisados relataram que iriam visitar as cidades de
Alcantara e Barreirinhas também a com finalidade de lazer, para conhecer e
desfrutar do patrimoénio arquitetdnico de Alcantara e dos lengéis maranhenses em
Barreirinhas. Isto mostra que as cidades que compdem o referido roteiro turistico
possuem atrativos que possibilitam desenvolver a segmentacao turistica de lazer.

Outro aspecto que chamou atengdo no que diz respeito ao principal
motivo da viagem foi a varidvel negécios, apresentando na pesquisa um percentual
médio de 15%, isto segundo a opinido dos turistas internacionais pesquisados.
Durante a coleta de dados, pode-se verificar que muitos destes negocios que atraem
o turista internacional a capital maranhense deve-se ao fato da presenca de duas
grandes empresas que sdo a Companhia Vale do Rio Doce e a Alumar. Outros
relataram que estavam em S&o Luis/MA para tratar de acordos e negocios com o
poder publico estadual e municipal.

Porém, 10% dos turistas internacionais entrevistados relataram que
estavam em S&o Luis/MA para estudar ou participar de alguma atividade com fins
estudantis, tais como: congresso, seminarios, workshops e etc. Normalmente esses

turistas internacionais que possui como principal motivo da viagem os estudos
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possuem posteriormente o interesse de conhecer 0s principais atrativos turisticos de
lazer em momentos de folga, tais como: o centro historico e as praias.

A variavel outras apresentou um percentual médio de 2% na pesquisa,
dando énfase ao interesse de visitar parentes e amigos que residem na capital
maranhense. Isto segundo a opinido dos turistas internacionais pesquisados.

Estas informacdes sao de extrema importancia no contexto da pesquisa,
pois, como o objetivo central deste estudo consiste em avaliar as estratégias de
marketing adotadas pela prefeitura municipal de Sao Luis/MA para atrair a demanda
turistica internacional, o resultado supracitado pode contribuir significadamente para
que o poder publico municipal possa trabalhar com mais eficacia, assim como
melhor direcionar as suas estratégias de marketing, objetivando o alcance do turista
internacional.

Em comparagdo com a pesquisa feita pelo governo municipal no
periodo de 01 a 15 de janeiro do corrente ano, registrou-se que o turismo de lazer
obteve um percentual médio de 69,9%, tendo no patrimoénio historico-arquitetdnico o
principal motivo da viagem dos turistas internacionais quando chegam a Sao
Luis/MA. Posteriormente a variavel negécios apresentou 25% e os estudos tiveram
apenas 5% como sendo 0s principais motivos da viagem dos turistas internacionais
a Sao Luis/MA. Os dados da pesquisa realizada pela SETUR sdo bem semelhantes

aos dados desta pesquisa. Sendo o item motivo da viagem uma amostra fiel.

Gréfico IX: Avaliacdo do slogan que melhor represen  ta a cidade de Sao Luis

5%

= Patrimonio Histérico-cultural
Jamaica Brasileira

® |lha do amor

E Cidade dos Azuleijos

5%
B Terra do bumba-meu-boi

Atenas Brasileira

Fonte: Pesquisa de campo: jun./2016.
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Conforme destacado no decorrer do estudo, a atual gestdo do poder
publico municipal de S&o Luis est4 realizando estratégias de marketing para atrair o
turista nacional e internacional através da regionaliza¢do da atividade turistica com
0s municipios de Alcantara e Barreirinhas, utilizando o slogan “Uma explosdo de
sensacoOes”.

Porém, durante a realizagdo da pesquisa 0s turistas internacionais
pesquisados relataram o0 conhecimento de outros slogans que serviam para
caracterizar imagem turistica da cidade de Sao Luis/MA, como também foram
trabalhados em campanhas de marketing por outras gestdes do governo municipal
para atrair os fluxos de demanda turistica.

Dessa forma, um numero expressivo dos turistas internacionais
pesquisados relatou que o slogan que melhor identifica a cidade de S&o Luis/MA é o
de Patrimdnio Historico-Cultural, apresentando na pesquisa um percentual médio de
40%. Isto se justifica pelo fato do patriménio histérico-arquitetdnico preservado ser
um importante atrativo turistico da cidade e depois do tombamento pela UNESCO
tornou-se mais divulgado e conhecido a nivel internacional.

Outro slogan muito mencionado pelos turistas internacionais pesquisados
durante a pesquisa foi “Terra do bumba-meu-boi”, apresentando na pesquisa um
percentual médio de 25%, sendo o segundo slogan mais citado. Isto também pode
ser explicado pelo fato da pesquisa ter sido realizada durante o periodo das
festividades juninas (15 a 30/06/2016), onde a prefeitura municipal de Sao Luis/MA
utiliza diversas estratégias de marketing para atrair o demanda turistica tanto
nacional quanto internacional.

Normalmente nesta época do ano existe um circuito, varios arraiais
espalhados por diversos pontos da capital maranhense, onde ha apresentacdes de
varios grupos de bumba-boi, cacurid, tambor de crioula e etc. Assim sendo, s&o
feitas divulgacdo no radio, televiséo, internet, folders e informativos, até o Guia do
Maranh&o sofre adaptacdes nesta época do ano, citando locais na cidade onde ha
programacao junina.

O slogan Jamaica Brasileira apresentou na pesquisa um percentual médio
de 15% como sendo o slogan que melhor representa a cidade de Sao Luis/MA, isto
segundo a opinido dos turistas internacionais pesquisados. Vale ressaltar que a

atual gestédo publica de turismo da capital maranhense vem realizando campanhas



51

promocionais para enfatizar o reggae como um produto turistico comercializavel.
Dessa forma, tem trabalhado a imagem de Sao Luis/MA vinculada também ao
reggae. Tendo como principal objetivo consolidar essa manifestacéo cultural em Sao
Luis/MA como produto de qualidade, potencializando assim a sua capacidade de
gerar emprego, renda, ampliar a oferta turistica local e satisfazer visitantes,
comunidade e integrantes da cadeia produtiva do reggae ludovicense. (ARAUJO,
2010).

Os demais slogans apresentaram 0s seguintes percentuais médios: llha
do Amor (10%), Atenas Brasileira (5%) e Cidade dos Azulejos (5%). Vale ressaltar
que esses slogans também fazem mencdo a momentos historicos da capital
maranhense que a tornaram conhecida entre o publico nacional e internacional.

Os dados acima citados sdo importantes no contexto da pesquisa porque
como a prefeitura de Sdo Luis/MA trabalha de forma regionalizada a atividade
turistica em parceria com 0s municipios de Alcantara e Barreirinhas devera criar
estratégias de marketing para desassociar a sua imagem e 0 seu conhecimento
apenas do patriménio historico-arquitetdnico. Uma vez que possui outros atrativos
de muito valor para ser comercializado, sendo esta uma eminente dificuldade
encontrada pelos gestores publico do turismo local.

Pelo fato dos principais atrativos de S&o Luis/MA patriménio historico e
arquitetbnico estarem em situacdes precarias, a capital maranhense muitas vezes se

torna uma cidade de pernoite para os turistas internacionais irem a Barreirinhas.

4.3 Recomendacgdes

Diante dos resultados e discussdes apresentados no topico acima, faz-se
algumas sugestdes e/ou recomendacgfes mediante as problematicas apontadas a
seguir. Sendo que estas ndo sao nenhuma novidade para os estudiosos e
interessados na area de turismo, com énfase no uso do marketing pelo governo
municipal de Sao Luis/MA, com objetivo de atrair a demanda turistica internacional.

Entretanto, serve para caracterizar algumas das demandas resultantes da pesquisa.

I) Modernizar a infraestrutura e a parte administra  tivas da Secretaria
Municipal de Turismo — a proposta de melhorar e modernizar a

infraestrutura e a parte administrativa da SETUR surge diante da
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necessidade de aderir novos profissionais em outras areas como 0 caso
da tecnologia de informacéo, pois de acordo com a pesquisa realizada foi
possivel verificar que a maioria dos turistas internacionais conhece Sao
Luis através da internet. Portanto, esses profissionais seriam de grande
ajudar, ja que sao especialistas nessa area, buscando atrair ainda mais a
demanda turistica nacional e internacional. Além de fazer uma reforma no
prédio aonde localiza-se a SETUR atualmente e criar outros setores mais
modernos. Isso porque a SETUR ainda esta estruturada como era ha dez

anos atrads, e sabe-se que a constante atualizacdo € de essencial
importancia para poder competir em mercado turistico acirrado.

Diante do exposto, ressalta-se que a proposta de modernizar a
infraestrutura e a parte administrativa da SETUR servir4 para fortalecer a atividade
turistica em S&o Luis/MA fazendo da sua Secretaria de Turismo mais atualizada, e
portanto, melhorando a articular acdes de marketing com objetivo de tornar a capital
maranhense mais conhecida no cenario nacional e internacional. Outro importante
mecanismo que a proposta de modernizar a SETUR podera proporcionar é o fato de
se ter uma melhor conjugacdo de conhecimentos em varias areas para buscar o

mesmo objetivo, melhorar o Turismo da capital maranhense.

Il) Estabelecimento de parcerias com outras institu icbes — o0s
resultados da pesquisa evidenciaram que a cidade de S&o Luis/MA
possui potencialidade para se consolidar como um importante destino
turistico. Entretanto, apresenta alguns gargalos que comprometem
significadamente o destino, tais como: infraestrutura basica deficiente no
que diz respeito a ndo existéncia de voos diretos dos principais locais
interessados em destinar seus turistas como, por exemplo, cita-se
Colémbia, Peru, Portugal e Franca. Onde algumas operadoras de turismo
ao realizarem negociacbes com o poder publico municipal de turismo
relataram essa dificuldade, além do baixo nivel de qualificacdo
profissional para atender as necessidades e/ou desejos desta exigéncia

demanda turistica.



53

Portanto, sugere-se que poder publico e a iniciativa privada busquem
parcerias com outras entidades e instituicdes como, por exemplo, citam-se: 6rgaos
do governo federal (Ministério do Turismo, Cidades, Infraestrutura) com objetivo de
atrair recursos destinados ao melhoramento da infraestrutura basica da cidade de
Sao Luis/MA. Outro fator interessante na melhoria da qualificagdo da méo-de-obra
local sera o firmamento de parcerias com as entidades do Sistema “S”, SEBRAE,
SENAC, SENAE dentre outras, para que possam destinar recursos, programas que
desenvolvam treinamentos, cursos de aperfeicoamento e assim possam melhorar
gradativamente a mao-de-obra que trabalha direta e indiretamente na atividade
turistica de S&o Luis/MA.

[ll) Criacdo de estratégias de marketing: durante a pesquisa de campo
foi constatada uma incompatibilidade entre as imagens divulgadas pelo
governo municipal de S&o Luis/MA com a realidade dos atrativos e
equipamentos turisticos existentes, sendo esta uma das principais
observacdes feitas pelos turistas internacionais que visitaram a capital
maranhense no periodo junino. Isto foi constatado pelo referido publico-
alvo que é formado na sua esséncia por turistas jovens/adultos que

possuem elevado nivel de informacéo, escolaridade e elevada renda.

Assim sendo, ressalta-se que diante desse cenario a prefeitura municipal
de S&o Luis/MA através da sua Secretaria Municipal de Turismo poderd melhor
direcionar as suas estratégias de marketing para atrair o turista internacional,
conforme as caracteristicas peculiares deste publico-alvo. Mas, que principalmente
as imagens divulgadas sejam compativeis com a realidade do local. Caso contrario o
turista podera sentir-se enganado e dificilmente voltara como também criara uma
imagem ruim do destino outrora visitado. Outro fator importante a ser mencionado
neste trabalho ¢ a SETUR realizar mais pesquisas sobre o perfil da demanda
turistica e com base nestes dados fomentar as suas respectivas estratégias de
marketing.

Entre as estratégias de marketing que poderiam ser usados estéo:

* Marketing de Relacionamento: tem como principal objetivo focar no
consumidor final, realizando ac¢fes diretas nos hotéis com mimos,

se preocupando em agradar o turista que ja esta na cidade.
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* Marketing de Guerrilha: conhecido por ter acdes inteligentes em
locais de grande fluxo turistico, sempre em busca do fortalecimento
entre os turistas com a cidade.

* Webmarketing: com a tendéncia de demonstracdo dos canis de
comunicacdo, como a internet. O governo deve buscar acbes
promocionais diretas nas redes sociais, fan pages e websites.

* Marketing Viral: acbes bem planejadas e estratégicas que buscam
fortalecer o destino S&o Luis/MA.

Diante do exposto, registra-se que estas sdo apenas recomendacdes de
carater sugestivo para que haja uma melhoria nos dados quanto ao uso do
marketing pelo governo municipal de Sao Luis/MA com objetivo de atrair a demanda
turistica internacional. Haja vista, que é de interesse de todos os prestadores de
servicos que atuam na atividade turistica local melhorar os seus indices no que diz
respeito ao aumento da demanda, satisfacdo com o0s atrativos e equipamentos,
assim como, atrair e fidelizar o referido publico através de estratégias de marketing
bem desenvolvidas, mas, principalmente que sejam fidedignas com a realidade do

local.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou analisar o uso do marketing pelo governo
municipal de S&o Luis/MA com objetivo de atrair a demanda turistica internacional,
visando assim contribuir significadamente para o seu melhor aproveitamento, bem
como, conhecer o perfil dos turistas internacionais que visitam a capital maranhense.
Haja vista, que a cidade de Sao Luis/MA possui potencial para o desenvolvimento
da atividade turistica, mas, a auséncia de alguns fatores tais como: infraestrutura
bésica e uma politica de marketing eficiente e eficaz tornam-se grandes gargalos
para que o local se consolide como um importante destino turistico.

Com base na analise dos dados ofertados verificou-se que o perfil socio
demografico dos turistas internacionais que visitaram a capital maranhense no
periodo junino (15 a 30 de junho do corrente ano) é formado na sua maioria por
individuos do sexo masculino, com faixa etaria entre 21 (vinte e um) e 40 (quarenta)
anos de idade, com renda média mensal acima de 07 (sete) salarios minimos. Com
relacdo ao nivel de escolaridade constatou-se que a maioria possui ensino superior
e pés-graduacado, o que denota ser um publico com alto acesso a informacéo e sao
na sua maioria provenientes da América Latina com destaque para Argentina,
Uruguai, Peru e Colémbia, estes dois ultimos justifica-se pelo fato da gestao publica
municipal de S&o Luis/MA nos ultimos anos ter firmado acordo com operadoras de
turismo destes paises.

Esses dados tornam-se extremamente importantes no contexto da
pesquisa porque revelam o perfil do publico (turistas internacionais) que visitam a
capital maranhense. E com base nestas informacdes, o poder publico e a iniciativa
privada podem criar estratégias, sobretudo, de marketing que visem atrair e fidelizar
essa demanda turistica, bem como, consolidar a cidade de Sao Luis/MA, como um
importante destino turistico. Contudo, ressalta-se que tais informagdes evidenciam
que o referido publico-alvo constitui-se numa demanda com muito acesso a
informacéo e um elevado nivel de renda. Dai a razédo pela qual a divulgacéo feita do
local deve ser condizente com a realidade para que o turista ndo venha sentir-se
lesado e posteriormente comprometa a imagem do destino Sdo Luis/MA como todo.

Outro fator ocorrido no decorrer da pesquisa que merece ser destacado
foi & opinido dos turistas internacionais sobre as principais estratégias de marketing

utilizadas pela prefeitura de Sao Luis/MA, sendo que através destas, tomaram
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conhecimento do destino Sao Luis/MA. Assim sendo, verificou-se que a divulgacao
em veiculos de comunica¢do de massa, énfase dada a internet foi apontada como
principal estratégia de marketing usada pela gestdo publica da capital maranhense,
0 que posteriormente culminou no interesse dos turistas internacionais em
conhecerem ndo apenas a cidade de S&o Luis/MA, como também todo o roteiro
“Uma Explosdo de Sensacodes”, formado também pelas cidades de Alcantara e
Barreirinhas.

Entretanto, muitos turistas mostraram-se insatisfeitos quando fizeram a
comparacao das imagens divulgadas pelo governo ludovicense com a realidade dos
principais atrativos turisticos. Uma vez que o patrimdnio histérico arquiteténico
encontra-se atualmente bastante degradado e as praias estdo improprias para o
banho, a excecédo foi a manifestacdo cultural do periodo junino, bastante elogiada,
entretanto, esta restrita a apenas uma época do ano.

Com relacdo ao motivo da viagem, verificou-se que o lazer é o principal,o
roteiro turistico denominado “Uma explosdo de sensacdes” propfe aos seus
visitantes a pratica do turismo de lazer com varios atrativos destinados com esta
finalidade. Entretanto, enfatiza-se que o0s turistas internacionais que buscam o
referido roteiro como destino, ao chegarem na capital maranhense e se depararem
com o patrimbnio arquitetbnico degradado e as praias poluidas, normalmente
passam poucos dias e até mesmo horas, consecutivamente costumam dirigir-se a
cidade de Barreirinhas com objetivo de conhecer os Lencoéis Maranhenses. Dessa
forma, observa-se que a cidade de Sao Luis/MA para muitos turistas internacionais
acaba se tornando apenas uma cidade de pernoite.

Portanto, cabe ao poder publico municipal de Sdo Luis/MA trabalhar para
solucionar estes gargalos que comprometem significativamente o desenvolvimento
da atividade turistica. Pois, além de investir na infraestrutura bésica local sera
necessario melhorar conjuntamente a qualidade da méo-de-obra e desenvolver uma
politica de marketing a longo prazo com objetivo de consolidar a capital maranhense
como um importante destino turistico, que desperte o interesse do publico nacional e
internacional em visita-lo.

Dessa forma, observa-se que com o passar dos anos a prefeitura de Sao
Luis/MA apesar de ter realizado muitas estratégias de marketing para atrair a
demanda turistica internacional, evidencia-se que tais estratégias e campanhas de

marketing ndo foram continuadas pelos governos subsequentes. Estes, por sua vez,
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optaram por comecarem novas estratégias e campanhas de marketing, pois, no seu
entendimento dar continuidade ao trabalho de gestdes anteriores seria fazer mencéo
de algo plausivel realizado pelos governos passados. Sendo este outro problema a
ser solucionado a ndo continuidade nas estratégias de marketing.

Conclui-se o referido trabalho ciente de que o mesmo ndo se encerra
aqui. Pois, ainda é possivel percorrer um longo percurso a partir do tema abordado,
visto a caréncia de estudos aprofundados e continuos sobre o uso do marketing pelo
governo municipal de Sao Luis/MA, com objetivo de atrair a demanda turistica
internacional. Portanto, destaca-se que a promocdo da capital maranhense
enquanto destino turistico consolidado no mercado também serd fruto de uma
politica de marketing eficiente realizada principalmente pelos 6rgaos, instituicdes e
empresas responsaveis por fomentar a atividade turistica na cidade de Sao Luis/MA.
Sendo este um importante desafio para todos os envolvidos na industria turistica

ludovicense (Universidade, Iniciativa privada, Poder Publico e Sociedade civil).
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CURSO DE BACHARELADO EM TURISMO
UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO | UFMA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS | CCSO

APENDICE
OBJETIVO: Tendo a vista a monografia de conclusdo do Curso de Turismo da Universidade Federal
do Maranhdo - UFMA, cuja tematica € “O uso do marketing pelo poder publico de Sdo Luis: uma
andlise sob a percepcéo do turista internacional”, aplica-se o referido questionario para alcance dos
objetivos tracados pela pesquisa proposta.

QUESTIONARIO

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS TURISTAS INTERNACIONAIS QUE VISITAM SAO LUIS/MA.

1) Sexo:
() Masculino () Feminino.

2) Faixa Etéria:
( )att20anos ( )de2l1a35 ( )de36a50 ( )de5la65 ( ) maisde 65

3) Nivel de Escolaridade:
() Ensino Fundamental ( ) Ensino médio ( ) Ensino Superior ( ) Pds-graduacédo

4) Qual sua renda media mensal?
( )até2salarios ( )entre3e6 ( )entre7e10 ( )acimade 10

5) Qual o seu local de origem?

AVALIACAO DO USO DO MARKETING PELA PREFEITURA MUNICIPAL DE SA O LUIS/MA

6) Quais as principais estratégias de marketing usadas pel a prefeitura de S&do Luis/MA para
atrair o turista internacional ?

7) As ima gens de Sao Luis/MA divulgadas pel o poder publico municipal sao condizente com a
realidade do local?

8) O principal motivo da viagem foi?

9) Qual “slogan” a presentado pel o governo municipal de Sao Luis/MA vocé conhece e
considera melhor representa r a cidade de Sao Luis/MA?
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Foto 7: Fachada do patriménio histérico-arquitetoni co preservada
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Fonte: Arquivo pessoal

Foto 8: Avenida Litoranea

Fonte: arquivo pessoal




