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RESUMO

Estudo das politicas de marketing municipal para o turismo de Sdo Luis no periodo de 2002 a
2005. Identificam-se os componentes do marketing. Apresenta-se o marketing turistico,
conceituando-o e analisando o planejamento do marketing na atividade turistica. Identifica-se a
importancia das politicas publicas no desenvolvimento do turismo. Enfatizam-se as agdes de
marketing do setor municipal no periodo de 2002 a 2005 para o destino Sao Luis. Realiza-se uma

analise sobre estas agoes.

Palavras-chave: Marketing. Marketing turistico. Politicas publicas. Municipio de Sao Luis.



ABSTRACT

Study of the politics of municipal marketing for the tourism of Sao Luis in the period of 2002 the
2005. The components of the marketing are identified. The tourist marketing is presented,
appraising it and analyzing the planning of the marketing in the tourist activity. Importance of the
public’s politics is identified in the development of the tourism. The actions of marketing of the
municipal sector in the period of 2002 to 2005 are emphasized for the Sao Luis destination. An

analysis is carried through on these actions.

Word-key: Marketing. Tourist marketing. Public politics. City of Sao Luis.
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1 INTRODUCAO

O turismo vem sendo alvo de destaque como atividade econdmica, tendo avangado de
maneira intensa nos ultimos anos. Isto é percebido no aumento de fluxo de turistas nas areas
emissoras, assim como no surgimento de novas destinagdes atrativas.

A tendéncia da globalizacdo estimulou os governos a darem maior importancia ao
setor, visto que este pode se configurar como uma solugdo para a reestruturacdo de uma economia
que se encontra em baixa. A atividade turistica destaca-se como uma forma de equilibrar o
mercado que compdem a renda da localidade, dando uma nova orientacdo e surtindo melhores
resultados quando trabalhada com os diversos setores da economia de uma regidao ou pais. Desta
forma o turismo apresenta-se como um papel universal, passando a ser de interesse para empresas
e governos dado o grau de oportunidade de negocios que proporciona. A nova realidade
impulsiona as empresas de grande e pequeno porte a serem concebidas a partir do perfil do
turista, que em sua maioria viaja no seu tempo livre, sendo as viagens caracterizadas por serem
mais curtas e de motivos pessoais, necessitando-se de um novo tratamento ao marketing turistico
para satisfazer as expectativas desta nova demanda.

No Brasil a competitividade empresarial no segmento turistico ainda ndo se solidificou,
sendo percebidas agdes governamentais como impulsionadoras dos destinos que, além de
trabalhar fornecendo infra-estrutura, promovendo eventos, produzindo e distribuindo folheteria
promocional, entre outros, favorecem assim a manuten¢do das pequenas empresas € o fomento da
atividade turistica.

O Maranhio apresenta grande potencial turistico e para o seu melhor desenvolvimento
o governo o dividiu em cinco polos: Floresta dos Guaras, Lenc6is Maranhenses, Delta das
Américas, Chapada das Mesas e Polo Cultural de Sao Luis. Em suas a¢des promocionais tenta
trabalhar o potencial que o Estado possui como um todo. E Interessante ressaltar que no Pélo
Cultural de S3ao Luis se encontra a cidade que serve de portdo de entrada para todas as
diversidades que compdem o destino Maranhdo. Devido a isto a cidade de Sdo Luis necessita de
mais agdes publicas no setor turistico.

Cumprindo com o seu papel o governo ndo centraliza suas acdes de divulgacdo em uma
unica localidade, trabalhando com todo o potencial turistico do Maranhao, surgindo neste cenario
o setor municipal como uma forma de centralizar suas agdes na capital Sdo Luis, tentando cobrir

as falhas deixadas pelo Estado.
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O resultado dessas agdes na capital vem surtindo efeitos, traduzidos em uma maior
demanda nos periodos festivos, mas que ainda ndo chegou ao objetivo que a cidade almeja. Um
fator que contribui como entrave ¢ a falta de uma acdo conjunta entre o setor publico e o setor
privado enfatizado por Assael (1985, apud PINA, 2004, p. 13) “A gestdo de uma imagem de
marca ¢ um esforco conjunto entre o governo, institui¢des/sociedade civil e empresas privadas
que efetuem a coordenagao de todas as atividades que um pais gera nesse sentido”.

A partir deste pensamento realizou-se um estudo dos esforcos do setor publico em
desenvolver a promog¢ado do turismo na cidade de Sdo Luis, optando-se em analisar as politicas de
marketing efetuadas pela Secretaria Municipal de Sao Luis no periodo de 2002 a 2005.

Foi escolhido o referido assunto por se perceber a grande dificuldade que a cidade de
Sdo Luis tem em se langar no mercado como um destino turistico com atrativos singulares. Ainda
se nota que a cidade possui uma demanda turistica advinda dos interesses de conhecer os Lengois
Maranhenses.

Este ¢ um estudo que se preocupa em analisar como esta sendo trabalhado o marketing
para fortalecer o turismo na cidade de Sao Luis, procurando revelar como estdo centradas as suas
acoes para consolidar a cidade como destinacdo turistica, trabalhando toda a diversidade cultural
e natural que a constitui a ponto de incentivar as pessoas a se deslocarem para conhecé-la. A
pesquisa torna-se pertinente a medida que revela as politicas de marketing do municipio de Sao
Luis, questdes essas que levardo a refletir sobre os pontos fracos que a cidade ainda possui.

O trabalho foi realizado a partir de pesquisas bibliograficas no que tange ao marketing,
politicas publicas, além de outras areas que ajudam no maior embasamento tedrico deste,
alicercado em um estudo descritivo que contou com a cooperagdo do Orgdo municipal
responsavel pelas politicas de marketing para o turismo em Sao Luis, a SETUR (Secretaria
Municipal de Turismo). Nesta foram feitas entrevistas com pessoas responsaveis pela
comunicacdo e promocao do destino no periodo em estudo, no caso a Sra. Josely Morais que foi a
responsavel pela promog¢ao no ano de 2002 a 2004. Também foram aplicados questionarios no
SINDIHORBS (Sindicato dos Hotéis, Bares, Restaurantes e Similares) do Maranhdo, na agéncia
de receptivo Cia. do Turismo ao sécio Sr. Tomas Lourezeiro Junior e ao Sr. Liviomar Macatrao
superintendente do SLC&VB (Convention and Bureau Visitors de Sdo Luis), para tragarmos o

nivel de satisfagcdo e entrosamento entre o 6rgao municipal de turismo e o trade turistico.
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A monografia encontra-se dividida internamente em cinco capitulos: No capitulo
Marketing ocorre uma abordagem geral sobre o assunto, conceituando e apresentando seus
diversos tipos. O proximo capitulo, Marketing como consolidador do turismo vem tragar um
paralelo do marketing com a atividade turistica, mostrando sua importancia e sua utilizacdo no
setor. Adiante se tém as Politicas publicas do turismo enfatizando-se a influéncia do setor
publico com suas politicas e agdes para a consolidagdo do turismo em uma localidade. Como
objeto de estudo, temos o capitulo Politicas de marketing turistico de Sao Luis: 2002 a 2005
no qual se faz uma abordagem sobre as mudancas ocorridas na estrutura publica do turismo na
cidade de Sao Luis, apresentando-se também as agdes municipais realizadas na capital no periodo
de 2002 a 2005. Por fim, a Analise das acdes de marketing no periodo de 2002 a 2005 que
analisa o conjunto dessas agdes como um todo.

Este trabalho ¢ de fundamental importincia para a autora, profissional da area de
turismo, pois requisitou um estudo mais aprofundado em d&reas relacionadas com o turismo,
enriquecendo o conhecimento de modo geral na medida em que impulsiona a pesquisar,

questionar e analisar uma realidade.
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2 MARKETING

2.1 Aspectos gerais

O sistema de comercializagdo estd presente na sociedade desde os primordios sendo
transformado com o passar dos tempos. Com o advento da industrializagdo esse comércio se
alicer¢ou na concorréncia nos diversos setores da economia, pela qual obteve uma clientela muito
exigente em relacdo a qualidade de seus produtos. Essa transformacdo incentivou as empresas a
adotarem medidas gerencias para comercializar seus produtos de maneira eficiente.

Nessa acirrada corrida pela conquista do cliente, a expressdo “marketing” se fez
presente como uma ferramenta que expdem as necessidades basicas e os desejos dos clientes.

Dentre as inumeras definigdes existentes de marketing vale ressaltar a de maior
referéncia no estudo, a de Philip Kotler que define marketing como: “um processo social e
gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que precisam e desejam, através da criagdo e
do intercambio de produtos com outros”(Kotler, 1996 apud COOPER, 2001, p. 384).

Essa definicdo estd sustentada na forma como sdo expostas as necessidades e desejos
do consumidor, sendo este o papel fundamental do marketing: trabalhar os produtos de uma
forma que se tornem de fundamental importancia na vida do consumidor.

O British Institute of Marketing completa a analise do marketing ao dar importancia
também ao planejamento mercadologico para a consolidacdo da atividade econdmica em uma

localidade, mostrando ainda que o marketing pode ter objetivos diferentes do lucro:

Marketing ¢ a funcdo gerencial que organiza e direciona todas as atividades
mercadoldgicas envolvidas para avaliar e converter a capacidade de compra dos
consumidores numa demanda efetiva para um produto ou servico especifico, para leva-
los ao consumidor final ou usudrio visando, com isto, um lucro adequado ou outros
objetivos propostos pela empresa (British institute of Marketing, 1984 apud
RUSCHMANN, 1991, p. 14).

Desta forma pode-se definir o Marketing como um meio de consolidar bens, servigos e
produtos no mercado na medida em que atribui a eles a qualidade e a satisfagdo que o cliente

deseja como objeto de consumo, culminando numa compra efetiva.
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Verifica-se o marketing como um instrumento promissor no lucro dos diversos setores
econdmicos, precisando desta forma de uma segmentagdo direcionada aos setores distintos da

economia.

2.2 Tipos de marketing

No mercado atual, existe uma grande diversidade de clientes impedindo que se
trabalhe com um marketing universal, pois este se molda ao produto. Percebe-se que o mercado ¢
composto por bens, produtos e servigos, sendo que cada um destes tem suas caracteristicas
especificas como, por exemplo, o grau de tangibilidade que cada um possui. Las Casas afirma que
quando “o administrador passa a agrupar os consumidores com caracteristicas comuns, ele esta
fazendo uso do processo de segmentagdo” (CASAS, 1997, p. 106). Este processo acaba por dar
origem a diversos tipos de marketing. Nuno Vaz (1995) considera os seguintes tipos: politico,
social, cultural, pessoal, institucional e de servigos, sendo valido ressaltar que além desses,

existem outros.

2.2.1 Marketing politico

Sendo muita vezes confundido com o marketing eleitoral, estando intimamente
relacionado com a disputa de cargos nas esferas publicas, este por sua vez ¢ uma parte do
marketing politico que possui uma abrangéncia maior. Nuno Vaz considera o marketing politico
como “um campo institucional muito mais amplo. Nao se restringe a esfera publica [...]. Pode
acontecer no seio de uma associagdo, um sindicato ou uma igreja” (VAZ, 1995, p. 182), como foi
visto na escolha da sucessdo do papa falecido, onde havia uma disputa de influéncia entre os

concorrentes.
2.2.2 Marketing social
As campanhas sociais sdo perceptiveis ao longo da historia, com o intuito de

solucionar problemas que afligem a sociedade em geral, sendo de maior relevancia nas areas de

saude, como enfatiza Nuno Vaz ao definir marketing social como:
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a modalidade de acdo mercadolédgica institucional que tem por objetivo
atenuar ou eliminar problemas sociais, caréncias da sociedade
relacionadas principalmente com questdes de higiene e saude publica,
trabalho e educagfo, habitacao, transporte e nutrigdo. (VAZ, 1995, p. 281)

Um exemplo nitido de um marketing social sdo as campanhas em torno do cancer de

mama, que incentivam as mulheres a fazer o auto-exame de toque.

2.2.3 Marketing cultural

O marketing cultural ¢ o meio utilizado por entidades e empresas para induzir a
aceitacdo de alguma idéia por meio das manifestagdes culturais, sendo esta idéia observada
quando Muylaert conceitua marketing cultural como: “o conjunto de recursos de marketing que
permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade, através de acdes -culturais”
(MUYLAERT, 2000, p. 27). Pode ser exemplificado através do patrocinio que a CVRD

(Companhia Vale do Rio Doce) faz em torno da cultura popular do Maranhao no Vale Festejar.

2.2.4 Marketing institucional

Sendo bastante confundido com o marketing empresarial que trabalha com produtos
tangiveis, enquanto aquele trabalha com idéias. Segundo Nuno Vaz o Marketing Institucional
“aplica-se ao conjunto de trocas caracteristicas do mercado simbolico. A esséncia do Marketing
Institucional ¢, igualmente, a manutenc¢do, sobrevivéncia e crescimento das institui¢des que o
praticam, ainda que sem fins lucrativos” (VAZ, 1995, p. 13). Como exemplo, podemos citar a
campanha “Crianca Esperanga” na qual a Rede Globo em parceria com a UNESCO (Organizagao
das Nacdes Unidas pela Educagdo, a Ciéncia e Cultura) arrecada fundos e mostra a sua

preocupagao com o lado social, deixando claro o ideal da organizacao.

2.2.5 Marketing de servicos

A prestagao de servigos tornou-se a area mais ampla do setor econdmico, visto que

grande parte da populacdo trabalha no setor tercidrio, ou seja, usufruindo e prestando servigos a

outrem. Para expor o papel do marketing na area dos servigos torna-se necessario definir servigos,
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que Las Casas (1998, p.15) considera como “a parte que deve ser vivenciada, ¢ uma experiéncia
vivida, ¢ o desempenho”. A intangibilidade, ou seja, a impossibilidade de experimentar o produto
antes da compra, como mencionado anteriormente, tornou-se uma das caracteristicas principais
de servigos, acompanhando ainda a perecibilidade (impossibilidade de estocar o produto), a
inseparabilidade e a variabilidade do servico, pela qual a qualidade estd intimamente ligada a
quem o consome.

Pelo exposto percebe-se que as agdes de marketing na area de servicos, t€ém o papel de
atribuir tangibilidade ao produto, trabalhando com promessas, que se concretizardo ao serem
experimentadas. Desta forma o marketing entra como o estimulador dos desejos dos clientes.

A atividade turistica, ao ser formada por uma infinidade de prestagdes de servigos, faz
uso do marketing turistico que se apresenta como uma subdivisdo do marketing de servigos, para

promover e consolidar destinos atraentes.
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3 O MARKETING COMO CONSOLIDADOR DO TURISMO

3.1 Marketing turistico

A complexidade do produto turistico estd presente nos diversos servigos que o
constitui como: o transporte, locagao de veiculos, hotéis, restaurantes, agéncias de viagens entre
outros que formam os pacotes turisticos e juntos, quando bem prestados, tornam um destino
turistico desejado. Isso ¢ enfatizado quando Ruschmann (1991, p. 11) define que “produto
turistico € composto de um conjunto de bens e servigos unidos por relacdo de interagdo e
interdependéncia que o tornam extremamente complexo”.

Desta forma, o turismo possui caracteristicas que o distinguem dos produtos
industrializados, como a intangibilidade que ndo o permite ser avaliado de acordo com seu
tamanho, formato, cor e peso, pois se trata de um bem de consumo abstrato, sendo apresentado a
demanda em potencial através de descri¢des e imagens, induzindo os clientes a compra de
promessas de satisfacao.

Como pode ser observado o turismo faz grande apelo ao marketing a medida que este
serve como elo entre o produto e o consumidor, ja se tornando objeto de analise por muitos
estudiosos como Just Krppendorf (1980 apud RUSCHUMANN, 1991, p. 25) que define

marketing turistico como a:

adaptagdo sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo,
tanto privadas como do Estado; no plano local, regional, nacional e
internacional, visando a plena satisfacdo das necessidades de determinados
grupos de consumidores, obtendo, com isso, um lucro apropriado.

Essa defini¢cdo ressalta o esfor¢co do trade turistico em consolidar uma localidade,
através de um plano estratégico, cabendo ao gerente de marketing turistico buscar a combinacao
certa de elementos que irdo gerar lucro.

Podemos entdo definir Marketing Turistico como o conjunto de atividades que

aprimoram e promovem os destinos turisticos, trabalhando ainda com o apelo motivacional que

favorece o desejo de demandar.



22

3.2 Mix do Marketing

Para Kotler e Armstrong (1993, p. 29) “O mix do marketing ¢ o grupo de variaveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir no produto a resposta que deseja no
mercado-alvo”. Dai a importancia de um planejamento de marketing que favore¢a o produto,
preco, canais de distribui¢do e as campanhas promocionais.

Os elementos que compdem o mix do marketing tém sido definidos como os quatros
“Ps”, sendo este uma simplificacdo do composto que forma uma estrutura organizada e simples
ao se montar um programa de marketing. Os quatro Ps sao: Produto, Preco, Praga e Promogao.

O produto engloba os atributos fisicos incrustados de beneficios, fazendo-se
necessario um “planejamento, desenvolvimento, amplitude da linha, marca e embalagem”
(GOELDMER; RITCHE, 2002, p. 405) para desenvolver um produto correto.

Analisando o turismo como produto na percep¢do do consumidor seus componentes
sdo as atragdes do nucleo receptor, podendo ser o ambiente natural, cultural e eventos, sendo esta
a matéria prima que fomenta a imagem que induz o turista a escolha de uma determinada
localidade.

Outros componentes seriam as facilidades, que sdo elementos que complementam o
produto turistico € que sozinhos ndo geram fluxos turisticos, mas inexistindo chegam a impedir o
turista de visitar as atracdes. Assim a falta de facilidade de acomodag¢ao em uma destinagdo pode
vir a prejudicé-la.

O componente final diz respeito aos acessos, estando intimamente relacionado com as
vias e meios de transporte disponiveis para locomocao do turista a localidade que deseja visitar.
Este componente chega a influenciar na decisdo de um turista, na medida em que opta por
localidades de facil acesso para uma maior utilidade do seu tempo disponivel no atrativo. Sendo
este um dos entraves muito conhecido pelo destino Sdo Luis, visto que se encontra distante dos
principais polos emissores, ocasionando maior tempo de viagem para chegar ao destino, por isso
chega a ser trocado por destinacdes turisticas mais proximas dos polos emissores.

A partir do momento em que estes componentes do produto turistico sdo trabalhados
adequadamente, chegam a atrair e criar uma boa imagem do atrativo sendo ainda necessario um

estudo de mercado detalhado a fim de definir o potencial local.
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O preco ¢ o valor atribuido a utilizagdo de recursos, capital, mao-de-obra e
manufatura dos produtos, acrescido da taxa de lucro. Esta sujeito a lei da oferta ¢ demanda, ou
seja, quando os produtos sdo bastante desejados e escassos, os precos tendem a subir. Se a oferta
for maior que a procura os pregos tendem a cair.

No turismo o preco ¢ atribuido a partir da soma dos diversos servigos que formam o
produto turistico, acrescido da taxa de lucro. E importante ressaltar que esse prego pode sofrer
oscilagdes decorrentes de alteragdes externas como: crises econdmicas, as sazonalidades e
catastrofes naturais, tornando-se desta forma uma concorréncia desleal que preocupa o trade
turistico. Ruschmann (1991, p. 39) ainda complementa que essa “aplicagdao de pregos diferentes
pode ocorrer de acordo com as estagdes do ano (alta e baixa estagdo), os dias da semana e até com
as categorias dos clientes”.

Com a definicao do produto e estabelecido o prego, o elemento praga ou ponto de
venda aparece relacionando-se com a distribuicdo e venda do produto, necessitando de um estudo
prévio para coloca-lo proximo a demanda em potencial.

O elemento praga ganha dimensdes mais enfaticas no turismo, pois as estratégias de
venda do produto turistico sao diferentes das estratégias utilizadas nos produtos industrializados e
de comércio. Como ja mencionado o produto turistico ¢ intangivel, sendo que desta forma o
consumidor deve ser levado até o local da atragdo onde os servicos sdo prestados.

Neste caso fazemos uso do canal de distribui¢do indireta onde as agéncias, canais,
operadoras e instituigdes sdo os intermediarios que articulam de uma forma mais eficaz o acesso
do consumidor a compra do seu produto que sera concretizado a partir do momento em que o
cliente o vivenciara.

O esquema a seguir mostra que o produto turismo também faz uso do canal de
distribuicao direta ndo existindo intermedidrios para se efetivar a venda entre os servigos € o

turista.
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A promociao ¢ o conjunto de atividades de comunicagdo que tem o objetivo de
informar os beneficios dos produtos aos clientes potenciais, chegando a influenciar e persuadir a
decisdo de compra de um determinado produto ou servigo.

No turismo, a promog¢ao pode ser empreendida por organizagdes turisticas ou o6rgaos
publicos do turismo sendo de fundamental importancia “que seja realizada de forma sistematica e
que os objetivos comerciais estejam associados a satisfacdo das necessidades e desejo dos
consumidores” (RUSCHMANN, 1991, p. 41).

Para garantir o éxito das campanhas promocionais centralizadas em fornecer
informacdes benéficas do produto com o intuito de torna-lo preferéncia para o consumidor, a
promocdo faz uso de técnicas tais como: as vendas diretas, a qual Cooper (2001, p. 441) define
como “uma tentativa de fazer negdcios pessoalmente ou por telefone, em que o representante de
venda comunica-se com o consumidor” e as relacdes publicas caracterizadas por “uma
comunica¢gdo ndo pessoal que muda opinides ou atinge uma cobertura em um meio de
comunicacao de massa e que nao € pago pela fonte” (COOPER, 2001, p. 142). Destaca-se ainda a
propaganda e a promogado de vendas, que em senso comum estdo estreitamente relacionadas com
a idéia de marketing. Cooper (2001, p. 441) define a propaganda como “qualquer forma paga de
comunicacdo ndo pessoal através da midia, que detalha o produto com um patrocinador

identificado”. Ja a promocdo de vendas “diz respeito a qualquer atividade que oferega um
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incentivo para induzir um resultado desejado de clientes potenciais, intermediarios comerciais ou
equipes de venda” (COOPER, 2001, p. 441).

E importante ressaltar que as estratégias de marketing no se limitam simplesmente
aos 4P’s expostos acima, mas que dependendo do produto que se quer trabalhar pode ser
acrescido de outros elementos.

Na atividade turistica Booms e Bitner (1981 apud COOPER, 2001, p. 446)
argumentam que “o marketing mix de 4P’s ndo ¢ abrangente o suficiente para o setor de
hospitalidade e do turismo”. Devido ao comportamento humano que compde a area de servico,
necessitamos de mais trés P’s para atingir os objetivos das empresas ou organizacdes: Pessoa
enfatiza a importancia dos recursos humanos na execugao dos servigos ou venda dos produtos;
Percepcio preocupa-se em fazer o cliente se sentir bem, através da qualidade dos bens tangiveis
e ambientes harmoniosos que em conjunto fornecem um conforto singular ao cliente; e Processo,
que estabelece politicas de procedimentos, para que ndo ocorram falhas nos servicos a serem
oferecidos.

Para o produto turistico, o componente do mix do marketing de maior destaque ¢ a
promocao que incentiva o cliente em potencial, visto que a destinacdo turistica precisa vender
boas imagens e muitas informacgdes para atrair a demanda. Devido a necessidade de persuadir o
cliente ¢ que a propaganda torna-se um elemento indispensavel para execucdao da atividade

turistica.

3.3 Propaganda turistica

A utilizacao da propaganda tem seus primeiros registros, segundo Sampaio (1999), na
Roma Antiga, mas sua relevancia s6 veio a ser reconhecida na metade do século XIX na Era
Industrial, quando a propaganda passou a ser vista como impulsionadora da economia, mediante
o seu poder de influenciar o publico para o consumo. Nesse momento, buscou-se definir
propaganda com o intuito de conhecer sua fungdo e as etapas desse processo. Sampaio (1999,
p.25) define propaganda como “a divulgacdo de um produto ou servico com o objetivo de
despertar e informar o interesse de compra/uso nos consumidores”. Entdo, a implementagdo da
propaganda tornou-se necessaria em diversos tipos de mercado, pois se constitui no elo entre o

anunciante e o consumidor, buscando a consumacao de determinado bem, produto ou servigo.
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A atividade turistica ¢ uma area da prestagdo de servicos que tem apresentado um
relevante crescimento na economia mundial, despertando interesse das localidades para sua
inser¢do no mercado turistico. Esse interesse coletivo favoreceu o aumento da concorréncia,
necessitando assim, da elaboracdo de medidas que visem formatar o produto, divulga-lo,
conquistar o cliente e, se possivel, fideliza-lo, tornando a promocao uma a¢do bem mais ampla do
que definir o publico-alvo, como ratifica Nuno Vaz, “[...] ndo basta apenas contar com o produto
e o publico-alvo bem definidos. E preciso saber colocar o produto adequado e estrategicamente
no mercado” (VAZ, 1999, p. 92).

E nesse momento que fica evidente a importdncia da propaganda para promover a
imagem de um determinado destino, pois, segundo Muller (1980, apud RUSCHMANN, 1991, p.
61) “[...] a propaganda turistica corresponde a todas as medidas por meio das quais os
empresarios e os orgaos publicos tentam influenciar os turistas potenciais, sem nenhum contato
pessoal, ou seja, a distdncia, visando o incremento das vendas aos seus produtos [...]”.
Ruschmann (1991, p. 61) complementa que essas agdes sdo “[...] empreendidas nos nucleos
emissores € geralmente correspondem a mensagens pagas transmitidas pelos meios de
comunicac¢do de massa”. A diversidade de responsdveis pela propaganda mencionada no conceito
de Muller, da-se também devido a complexibilidade do produto turistico, que ¢ composto por
varios servicos, necessitando assim dividir as responsabilidades para a melhor realizacdo dos
mesmos.

Doéris Ruschmann (1991) atribui como responsabilidade do setor privado as agdes
envolvidas na qualidade do fornecimento dos servigos como alimentagcdo, hospedagem,
transporte, dentre outros. Ja na competéncia do setor publico, estd a estruturagdo basica e turistica
da localidade além da preservacdo do patrimoénio cultural e natural do destino. Como
responsabilidade das instituicdes cooperativas estdo as acdes conjuntas desse setor com os outros
dois ja mencionados, buscando formatar e vender um produto completo com menores custos.

Segundo Ruschmann (1991, p. 64-75) a propaganda turistica para obter resultados

eficazes precisa de um bom planejamento e de estratégias vidveis, pode-se destacar:

a) a pesquisa de mercado, possibilitando o conhecimento da oferta e da demanda
favorecendo a elaboragdo de um produto condizente com os anseios dessa

demanda, e com as tendéncias da oferta;
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b) definicao do publico-alvo que direcionara as agdes do anunciante na escolha dos
canais de distribui¢ao mais vidveis;

c) aimprensa que permite uma maior segmentagdo atingindo grupos especificos;

d) a mala direta que se destaca pelo seu alto poder de direcionalidade e pelo seu
rapido feedback,

e) selecionando e utilizando meios de comunicagdo como: a internet que € um meio
de comunicagdo em alta expansdo e tem o poder de atingir o mercado de massa e
a televisdo por ser um veiculo que atinge um grande nimero de pessoas num
curto espago de tempo.

Outra estratégia ¢ a selecdo das informagdes e imagens que serdo disseminadas
respeitando os critérios de qualidade e fidelidade, pois como afirma Mota (2001, p. 169) “para o
turismo, € importante que a propaganda seja fiel ao produto turistico, ressaltando seus aspectos
diferenciais [...] sem, entretanto supervaloriza-lo, para nido divulgar o que na realidade nao
existe”. E importante ressaltar que o processo de propaganda ndo finda com a vinculagdo das
informagdes e imagens, pois os resultados da mesma tornam-se muito mais eficientes quando
acrescidos de um permanente trabalho de qualidade, que busque a satisfacdo do consumidor em
relagdo ao produto turistico oferecido.

Outro fator que deve ser considerado ¢ que a boa execu¢do dos servigos em um
determinado destino possibilita a ativacdo de uma das propagandas mais rapidas e eficazes, que ¢
a boca-a-boca, fruto da satisfacdo do cliente. Destaca-se também, que a eficiéncia e eficicia da
propaganda dependem da boa estruturacdo do trade turistico que ¢ responsavel pelas agdes de
suporte da propaganda.

A atividade turistica faz uso de uma estrutura ja existente em uma cidade. Deste modo ¢
necessario que se fomente uma boa hospitalidade da populacao local para depois impulsionar o
turismo como atividade, sendo atribuido esta responsabilidade social ao poder publico que visa
atender as necessidades de populagdo através de suas politicas publicas alicercadas em

programas, projetos e acdes que atendem a sociedade em geral.
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4 POLITICAS PUBLICAS DE TURISMO

O turismo vem ocupando um lugar importante no desenvolvimento de paises, cidades e
regides, através da criagdo de empregos ¢ do incentivo ao surgimento de uma diversidade de
atividades economicas, além de favorecer a movimentagdo das receitas de uma localidade
provenientes dos gastos dos turistas. Desta forma a politica de turismo encontra-se inserida nas
politicas econdmicas de um pais, estado ou municipio.

Dado o grau de envolvimento do setor publico nos diversos segmentos do mercado,
torna-se necessario se definir a politica publica, considerando politica como o termo “comumente
usado para indicar a atividade ou conjunto de atividades que, de alguma maneira tem como termo
de referéncia a polis, ou seja, o estado” (DIAS, 2003, p. 121). Desta forma percebe-se que a
palavra politica esta intimamente ligada ao estado.

Para Hall (2001 apud DIAS, 2003, p. 121) politica publica “¢ tudo o que o governo

decide fazer ou nao”. Ja Dias (2003, p. 121) definiu politica publica como:

O conjunto de ac¢des executadas pelo estado, enquanto sujeito, dirigidas a
atender as necessidades de toda a sociedade [...], a politica publica é um
conjunto de agdes exclusivas do estado. Sdo linhas de acdo que buscam
satisfazer ao interesse publico e t€ém que estar direcionadas ao bem
comum.

Podemos perceber que a primeira defini¢do ¢ extremamente simplista e direta ao atribuir todas as
decisdes inerentes ao estado. Ja4 Reinaldo Dias complementa a primeira ao direcionar os
beneficios das politicas publicas para a sociedade.

Um aspecto interessante a ressaltar nas estratégias de constru¢ao das politicas publicas
¢ o papel das ONG's (Organizagdes Nao Governamentais), “em que agentes privados atuam com
fins publicos” (DIAS, 2003, p. 125), que se dedicam a assessorar o setor publico nas suas agoes
publicas sendo considerada a participacdo da sociedade civil em prol de mudangas para um
melhor modelo de desenvolvimento.

Sendo de responsabilidade do estado as politicas publicas estdo acima de qualquer
outra politica, ndo devendo deixar de garantir participacdo da sociedade visto que suas

implementagdes e elaboragdes visam o bem estar de todos.
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4.1 Compreendendo as Politicas de Turismo

O desenvolvimento economico de muitas localidades esta alicergado no setor do
turismo, que por sua vez nao consegue controlar todos os fatores que formam uma destinagdo e os
impactos sobre os autocnes, tornando-se necessario o comprometimento do governo em
desenvolver estruturas administrativas que apdiem as fomentagdes das bases que compdem os
atrativos.

Antes de esbocarmos o papel do setor ptblico no turismo devemos saber em que esta
sustentada a politica do turismo a qual Goeldner, Ritchie e McIntosh (2002, p. 294) definem

como:

o conjunto de regulamentacdes, regras, diretrizes, diretivas, objetivos e
estratégias de desenvolvimento ¢ promog¢do que fornece uma estrutura na
qual s3o tomadas decisdes coletivas e individuais que afetam diretamente o
desenvolvimento turistico e as atividades diarias dentro de uma destinag3o.

Observa-se que o proposito da politica de turismo ¢ desenvolver uma regido visto que
este aspecto afeta diretamente a atividade turistica que aparece como o impulsionador de
beneficios para a sociedade em geral.

A politica do turismo segundo Goeldner, Ritchie e McIntosh (2002 apud DIAS, 2003,
p. 122) aborda areas essenciais do cotidiano urbano como:

a) os papé¢is do turismo dentro do desenvolvimento socioecondmico geral da
destinacao;

b) o tipo de destinacao que ird cumprir de forma mais eficaz as fungdes desejadas;

c) taxacgdo — tipos e niveis;

d) financiamento do setor turistico — fontes e prazos;

e) natureza e direcdo do desenvolvimento e manutengdo do produto;

f) acesso a infra-estrutura de transporte;

g) praticas regulamentadoras (como companhias aéreas e agéncias de turismo);

h) praticas e restricdes ambientais;

1) 1magem e credibilidade do setor;

j) relacionamento na comunidade;

k) oferta de recursos humanos e mao-de-obra;
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1) legislacdo sindical e trabalhista;

m) tecnologia;

n) funcionamento do turismo estrangeiro;

0) praticas de marketing: estando relacionada a preparar e distribuir o destino
adequadamente, fazendo uso do aspecto promocional que prima em divulgar o
atrativo com o intuito de aumentar o fluxo de turista na localidade.

A politica do turismo ¢ alicercada em sua maioria por areas de responsabilidade do
poder publico, as quais visam fornecer a estrutura basica a sociedade. Devido a essa percepcao
em torno do planejamento turistico ¢ que se atribui o grau de comprometimento do setor publico
para a implementacdo da atividade turistica numa destinacdo, a qual Rita de Cassia entende que
uma politica publica de turismo ¢é: “um conjunto de intengdes, diretrizes e estratégias
estabelecidas e/ou a¢des deliberadas no ambito do poder publico, em virtude do objetivo geral de
alcangar e/ou dar continuidade ao plano de desenvolvimento da atividade turistica num dado
territorio” (CRUZ, 2000, p. 40).

Nesta definicdo fica claro que quanto maior a importancia do turismo para a economia
local maior o envolvimento do setor publico, pois este tem carater eminente no desenvolvimento
de um plano turistico sendo que a localidade comprometida esta sob o seu poder.

O desenvolvimento de projetos benéficos ao segmento turistico se torna favoravel a
medida que a localidade se prepara para o implemento da atividade. Desta forma compete aos
gestores publicos através de seus programas e projetos fazerem agdes que se apresentem como
subsidio para o progresso da atividade turistica como: infra-estrutura basica, fornecimento de
saneamento, energia € agua, seguranca, construcao de postos de saude, areas de lazer e rede de
transporte qualificada além da conscientizagdo dos anfitrides dos beneficios que a atividade
turistica pode vir a trazer.

E interessante ressaltar que deve haver uma parceria entre o setor publico e o setor
privado, pois o primeiro d4a as bases que um nucleo necessita e o segundo trabalhard com a
qualidade dos servigos prestados, favorecendo desta forma a satisfacdo total do turista no atrativo,

o que se pode chamar de desenvolvimento turistico de uma localidade.

4.2 O Papel do setor publico no turismo
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Dentro do ja mencionado consegue-se perceber a influéncia do setor publico na
prosperidade da atividade turistica e, mais especificamente, pode-se identificar algumas areas de
envolvimento do setor publico, tais como (DIAS, 2003, p. 126):

a) coordenagao

Cabe ao setor publico coordenar a implantagdo de uma politica de turismo, com base
nos diversos atores que compdem o trade turistico, trabalhando com os interesses especificos de
cada um, para que possa uni-las e transforma-las da melhor forma em interesse geral e coletivo, a
fim de beneficiar toda a comunidade.

b) planejamento

O Estado, como representante do interesse geral, deve em seu planejamento estabelecer
linhas gerais para haver um desenvolvimento ordenado. De um modo geral o Estado acaba
representando o interesse de alguns grupos sociais, mas cabe ao restante dos setores pressiona-lo
com o intuito de ampliar o nimero de beneficiarios em suas agdes. Desta forma estara sendo
realizada a vontade coletiva.

c) Legislacdo e Regulamentacao

E de fundamental importancia para as organizagdes turisticas, as normas codificadas no
direito que estabelecem regras, limites, impdem condigdes, barram privilégios, entre outros que a
ajudam na regulamentag@o do turismo.

d) empreendimentos

O setor publico exerce uma fungdo empresarial para o setor privado, ao fornecer infra-
estrutura basica, como estradas e saneamento basico, na qual ele suplementa o desenvolvimento
de outras atividades do segmento turistico.

e) incentivo

Incentivos ao desenvolvimento do setor privado através de financiamento, empréstimos
em determinadas regides, isencdes de taxas e diminui¢do de carga tributaria ¢ considerado um
papel de patrocinador por parte do Estado.

f) atuacdo social

O Estado pode incrementar o turismo social através de incentivo ao lazer, dando apoio

e incentivo a organizagdes e sindicatos sociais, sendo assim o turismo subsidiado pelo Estado. No
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atrativo pode-se incentivar a construgdo de colonias de férias dando ou emprestando, mesmo que
por pequeno periodo, o local para ser efetuado este trabalho.

g) promog¢ao do turismo

A promog¢dao configura-se como um dos principais papéis do estado no
desenvolvimento do turismo, pois ele promove o destino turistico nos principais polos emissores
de demanda em potencial, apresentando os diversos atrativos que possui, captando e organizando
eventos para a localidade, entre outros, ou seja, o estado propaga as destinagdes possibilitando o
progresso do turismo na regido.

A diversidade natural e cultural do Brasil permite ter uma acirrada concorréncia entre
os diversos destinos turisticos. Desta forma a promocgdo torna-se a principal ferramenta para
vencer neste setor, cabendo a cada estado fazer suas politicas de turismo, a fim de desenvolver o
seu atrativo e quanto menos cidades estiverem no seu circulo de atuagdo, melhor sera o resultado
no local. Para melhor conduzir esse processo, o setor publico costuma instituir um 6rgdo com a
responsabilidade de desenvolver turisticamente determinada regiao.

Devido ao grande potencial turistico que o Maranhao possui, distribuido em toda sua
extensdo, a viabilidade do governo do Estado do Maranhdo em desenvolvé-lo torna-se ineficaz,
necessitando desta forma da cooperagdo de 6rgaos mais centralizados nos seus municipios. Em
Sdo Luis a prefeitura d4 suporte as politicas publicas de turismo através de um 6rgdo Municipal

especializado em executar agcdes que visam a consolidacdo do turismo do municipio.
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5 POLITICAS DE MARKETING TURISTICO DE SAO LUIS: 2002 A 2005

5.1 A estrutura publica do turismo em Sao Luis

Embasado nos conhecimentos obtidos na disciplina Planejamento e Organizagdo do
Turismo II do Curso de Turismo da UFMA (Universidade Federal do Maranhao) e na dissertacao
de mestrado de Lobato, podem-se apresentar as seguintes consideragdes em relacdo as
transformagoes ocorridas na estrutura publica de turismo em Sao Luis.

A administragdo do turismo no Maranhao pela MARATUR (Empresa Maranhense de
Turismo) era a responsavel por executar as politicas publicas de turismo do estado, que durante
os seus 20 anos de existéncia concentrou grande parte de seus investimentos e acdo na capital de
Sdo Luis, remontando ao ano de 1962, ano este que foi criado o primeiro 6rgao publico estadual
de turismo, o Departamento de Turismo e Promocdo do Estado do Maranhdo que também
concentrou suas acoes em Sao Luis.

No entanto, pode-se afirmar que a preocupagdo em desenvolver o turismo em Sao
Luis ndo era de exclusividade do governo estadual, pois o municipio timidamente chegava a
realizar algumas acdes visando a consolidagdo do turismo. Em 1963 a prefeitura de Sao Luis
criou o Departamento Municipal de Turismo cujo objetivo limitava-se apenas a formagdo de
guias de turismo e a organiza¢do de excursdes, entretanto desenvolveu agdes que ndo lhe
competiam, principalmente na area da cultura, assim atuando por quase uma década.

Em 1965, o Departamento Municipal passou a gerenciar as politicas de turismo em
todo o estado do Maranhao, durando até 1967. As acdes eram desenvolvidas em torno das
manifestagdes culturais, desta forma nenhum avango foi sentido em relacao ao turismo tanto a
nivel municipal, quanto a nivel estadual, sendo desativado.

Na década de 70, ndo havia o6rgdo oficial de turismo. Porém a atividade turistica do
Brasil e do Maranhdo passou por transformagdes, a partir da década de 80, ao receber
investimentos para a constru¢do de equipamentos turisticos, além do aumento na demanda do
turismo nacional. Diante deste novo quadro o municipio de Sdo Luis estabeleceu estratégias para
ordenar o turismo local, criando em 1992 a Fundagdo de Cultura, Desporto e Turismo.

Apesar da Fundagdo possuir em seus objetivos a formulagao de politicas de cultura,

de desporto, recreacdo, lazer e de turismo do municipio de Sao Luis, comprometendo-se em
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configurar agcdes que desenvolvessem o fluxo turistico em direcao a Sao Luis através da melhoria
da infra-estrutura em servigos, esses objetivos nunca foram efetivamente implantados e as acdes
da Fundacdo foram voltadas para as questdes da cultura, ndo havendo preocupagdo com o
desenvolvimento do turismo.

Essa situagdo permaneceu sem modificagdes até o ano de 1997 quando foi criada a
partir do Decreto Lei N° 3609, de 21 de julho de 1997, da Prefeitura Municipal de Sao Luis, a
Fundagdao Municipal de Turismo (FUMTUR) com o objetivo de promover o planejamento
estratégico, a pesquisa, o levantamento e a execucdo da Politica Municipal de turismo,
valorizando o seu patrimonio cultural/natural e incentivando os valores locais, a fim de fortalecé-
los e, consequentemente, melhorar a qualidade de vida da populacdo através da geracdo de renda
e emprego.

Foi atribuida 8 FUMTUR a responsabilidade de executar o planejamento e as politicas
publicas de turismo no municipio. De acordo com o Decreto Lei N° 3.609, de 21 de julho de
1997, da Prefeitura Municipal de Sao Luis (regimento interno da FUMTUR), na qual a Fundagao
foi estruturada da seguinte forma:

- Presidéncia;

- Assessoria;

- Chefia de Gabinete;

- Setor de Operagdes Turisticas;

- Setor Administrativo Financeiro.

Em seu corpo de atuagdo primou pela qualificagdo profissional, pois ¢ formado por
turismologos que, desde 1997 promoveram a criagdo de metas, planos e agdes. Para um melhor
direcionamento das suas acOes, dividiram a atividade turistica de Sdo Luis em quatro
modalidades: turismo cultural, turismo de eventos, turismo ecologico/rural e turismo social.

Desde sua criacao, a Fundagdo vem desenvolvendo o destino Sao Luis através de suas
acoes de marketing que comecga preparando a localidade, através de seus projetos, até a
promogao. Para chegar a consolidagdo do atrativo, torna-se necessario a continuagdo de suas
acoes ao longo dos anos.

A seguir apresentam-se as atividades desenvolvidas pelo 6rgado municipal responsavel
pelo turismo a partir de 2002 até 2005. A analise de suas agdes sera apresentada em capitulo

posterior.
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5.2 Acdes de marketing de 2002

No ano de 2002, sob o comando da FUMTUR, na gestdo da turismologa Luciana
Lago, foi dada continuidade ao Planejamento Estratégico de Turismo (PET), j4 iniciado no ano
anterior, que consistia em um Plano pertencente as Politicas de Turismo. Era constituido por um
conjunto de agdes municipais destinadas a melhorar o aspecto urbano, paisagistico e turistico de
Sdo Luis. Sua elaboragdo se deu de maneira integrada e participativa com o trade turistico.

Seguindo seus objetivos e diretrizes, que estavam alicer¢cados nos potenciais turisticos
de ambito cultural, ecoldgico, rural, social e eventos de Sao Luis, o PET fez uso de programas de
sensibilizacdo, qualidade, marketing, integracdo, infra-estrutura turistica e apoio administrativo
para atingir o desenvolvimento do destino Sdo Luis como atrativo turistico.

A implementa¢do de um Conselho Municipal de Turismo realizou—se através da Lei
N°4.038, de 15 de janeiro de 2002, que criou a COMTUR, composto por representantes do poder
publico e da sociedade civil, contando com uma representacao de 16 pessoas num total.

O COMTUR surgiu com a finalidade de ativar a participagdo da sociedade civil,
relacionada com aspectos que compdem o turismo, tentando orientar € acompanhar as politicas de
turismo no municipio, com o intuito de integrar o setor publico com a sociedade em torno da
atividade turistica.

Em seu primeiro ano de atuagdo foram feitas seis reunides tratando dos seguintes
temas.

- 1* reunido: apresentagdo da Campanha Sao Luis Ilha de Encantos;

- 2% reunido: lancamento da campanha de Sao Jodo - Sdo Luis Arraial do Brasil;

- 3% reunido: defini¢do da data de apresentagdo do projeto Centro de Convengdes,
Campanha Sao Luis Te Quero Bela, Operagao Férias, Festival Internacional de Musica de Sao
Luis, Proposta de visita técnica do COMTUR a rota turistica;

- 4* reunido: encontro da ABAV (Associagcdo Brasileira de Agéncias de Viagens),
Festival Internacional de Musica, Eventos de Porto Alegre e no sul;

- 5% e 6 reunides: aprovagdo do Regimento Interno, Promogdo de Carnaval e Sao

Joao.
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As campanhas das principais festas tradicionais da capital contaram com a parceria da
FUMC (Fundacdo Municipal de Cultura), sendo atribuidos slogans’ e personagens da cultura
local para representar cada festa especifica.

No carnaval foi empreendido uma campanha com o slogan “Carnaval de Sao Luis,
tradi¢do de alegria”, que além de distribuir artigos promocionais, ornamentou pontos do circuito
carnavalesco, dispondo de 23 informantes em hotéis e 20 jovens vestidos de “fofao”, dispostos no
aeroporto e na rodovidria de Sdo Luis, para recepcionarem os turistas (ver anexo A).

O tradicional festejo de Sdo Jodo contou com a campanha “Arraial do Brasil”,
completando-a com o slogan “Todas as ragas, sotaques e sabores”, sendo representada pelo
personagem “Cazumba”, com a ornamenta¢do feita nos locais das festas juninas, onde houve a
confec¢do de artigos promocionais assim como sua distribuicdo. A hospitalidade contou com 12
jovens trajados de “Cazumbas” e “Coureiras” na rodovidria e aeroporto, sendo dispostos em 23
hotéis da cidade, a fim de informar as programacdes dos arraiais, além de realizar 18 oficinas de

ritmos maranhenses.

2L

Figura 2 - Campana de Sdo 3050 ano 2002.
Fonte: SETUR, 2002.

“Sao Luis Ilha de Encantos” foi uma campanha promocional empreendida desde 2001,
com o objetivo de divulgar todo o potencial turistico de Sdo Luis, primando em mostrar os
atrativos naturais e culturais, aspectos estes diferenciados em relagao aos outros destinos.

Na tentativa de se consolidar uma marca - a capital, foi empreendida a campanha
promocional “Sdo Luis Ilha de Encantos”, que a partir de um bom trabalho de promocgao visava

criar ¢ fixar a identidade do destino Sao Luis. Desde 2001 essa campanha vem sendo executada,



37

__fazendo uso de ferramentas promocionais, como fitas de video, CD multimidia, folders? e revistas
! E uma frase de facil memorizagio usada em contexto politico, religioso ou comercial como uma expressao repetitiva de

uneniddiaisul dropsiso Beisamexed edn). <http://pt.wikipedia.org/wiki/slogan>. Acesso em: 19 ago. 2006.

Figura 3 - Campanha promocional da mara “Sao Luis Ilha de Encantos”.
Fonte: SETUR, 2002.

Com o intuito de atingir o objetivo de se instalar a marca Sao Luis, ¢ que a campanha
“Sao Luis Ilha de Encantos™ foi apresentada em diversos eventos, como o 44° Congresso do
ABIH — Associacao Brasileira da Industria Hoteleira; Congresso Brasileiro de Turismo — CBTUR
2002, que ocorreu em Foz do Iguacu - Parand; VIII Congresso Brasileiro de Municipios, que
ocorreu em Brasilia - Distrito Federal; Feira e Congresso Internacional de Cidades, ocorrido em
Sdo Paulo; XXX Congresso Brasileiro de Agéncias de Viagens e Exposi¢cdes de Turismo:
Turismo forte, pais desenvolvido em Recife - Pernambuco; I* Feira dos Municipios, ocorrida em
Sao Luis; Feira de Produtos e Servigcos de Sao Luis — FEMA HOSP em Sao Luis; 14° Festival de
Turismo de Gramado — Rio Grande do Sul.

Além das participagdes nestes eventos, foram realizadas quatro exposi¢des na Central
de Servigos Turisticos na Praca Benedito Leite, com registro de 293 visitantes e a apresentagao da
Mostra “Um Olhar sobre o Patriménio”, que faz parte do Programa A¢do Global, contando com
um publico de 350 pessoas, dando-se destaque a campanha promocional de comemoragdo do
aniversario de Sao Luis, ocorrida na Praga Benedito leite com um publico de 300 pessoas.

Cedendo investimentos para a realizagdo de eventos na capital, a FUMTUR em

parceria com a FUMC promoveu o Festival Internacional de Musica, sendo que este evento
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_ possibilitou o incentivo da cultura a partir do momento que apresentou a diversidade musical
2 Impresso promocional constituido de uma unica folha com duas ou mais dobras (FERREIRA, 1999 p. 922).
existente em Sdo Luis.

Como uma estratégia de Marketing, surgiu o Projeto Comunicagdo Interna que faz
parte da campanha “Sao Luis Ilha de Encantos”, tendo o objetivo de fazer um intercimbio de
informagdes entre os diversos 6rgaos internos da prefeitura e do trade turistico de Sao Luis. As
acOes executadas ocorreram na midia televisiva com a divulgacdo de 105 releases’® para a
imprensa, publicagdes em jornais e boletins informativos e colocacdo de materiais sobre os
projetos: Sdao Luis Anfitrid, Sdo Luis ¢ um Palco, Programacdo Natalina no Programa Maranhao
em Destaque no Bloco e Praia Grande Cultural, voltado para a comunidade, onde os artistas
locais divulgam seus trabalhos.

A prefeitura reestruturou a limpeza publica através do “Sao Luis te Quero Bela”, cujos
resultados repercutiram em uma cidade mais limpa.

O investimento destinado ao turismo em 2002 foi de R$ 2.100.992,00, sendo que 52%
destes recursos foram destinados ao marketing da cidade, ou seja, R$ 1.092.215,80 promoveram a

cidade como destino turistico, como mostra o grafico abaixo:

B Marketing turistico
26% 3% O Integragdo turistica
[J Sensibiliza¢do turistica
B Gestdo ambiental
[J Infra estrutura turistica

B Apoio administrativo

B Qualidade no turismo

Grafico 1 — Investimentos na area turistica em 2002.
Fonte: SETUR , 2002.

5.3 A¢odes de marketing de 2003

A FUMTUR surgiu em 1997 como uma forma de centralizar as agdes do

desenvolvimento da atividade do turismo em S3o Luis, mas com o passar do tempo percebeu-se
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_que a Fundacdo ndo estava conseguindo chegar a sua finalidade, pois ndo possuia setores
3 Permite a publicagdo, a representacdo ou a venda de algo (VALLANDRO, 1980. p .401).
especificos para determinadas atividades, contribuindo desta forma para que muitos projetos
ficassem arquivados.

Em meio as necessidades exigidas foi criada, sob a Lei N° 4.129, de 23 de dezembro
de 2002, a Secretaria Municipal de Turismo (SETUR), formulada a partir do estudo detalhado
sobre as falhas deixadas pela sua antecessora. Desta forma a Secretaria tem uma abrangéncia
maior trabalhando de forma dinamica.

Surgindo a partir de uma reforma na FUMTUR, a SETUR tem em sua organizagao
(ver anexo B) setores especificos para determinados fins, como pode ser vista em sua estrutura
exposta a seguir (Decreto N° 25.246, de 22 de abril de 2003, Regimento da Secretaria):

- Nivel de administracao superior: Secretario;

- Nivel de assessoramento: Gabinete, Assessoria juridica;

- Nivel de geréncia superior: Secretario adjunto;

-Nivel de atuacdo programdatica — Coordenacdes de Planejamento, Operagdes

Turisticas, Administrativo-financeiro, Comunica¢ao e Promog¢ao Turistica, Qualidade

de Servicos, Receptivo, Analise Mercadoldgica, Operacional do Centro Historico;

- Orgio vinculado: Conselho Municipal de Turismo.

As agdes de marketing de 2003 foram realizadas pela Secretaria Municipal de
Turismo, ainda sob a gestdo de Luciana Lago, conforme a vigéncia da Lei aprovada em dezembro
de 2002. As promogdes em torno dos eventos tradicionais como o carnaval, S3o Jodo e o
aniversario de Sao Luis tiveram o investimento de R$ 487.123,91, R$ 453.000,00 ¢ R$ 1.730,00
respectivamente, com o total de R$ 941.853,91.

Para o carnaval foram confeccionados banners®, camisas, out-doors’, ambientagdo e
anuncios televisivos, tendo sua divulgacdo realizada em cidades do interior do maranhdo, tais
como Timon, Caxias e Imperatriz, assim como nas capitais de outros estados, como em Belém e
Teresina.

No festejo de Sdo Jodo foi trabalhada a campanha “Sdo Luis Arraial do Brasil”, e no
aniversario de Sao Luis foram produzidos e distribuidos cartdes em homenagem ao padre

Antonio Vieira.
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* Instrumento promocional confeccionado em eira.. ;

* Designagdo genérica de qualquer propaganda Raknel 0 lymmos etc.) exposta ao ar livre que se caracteriza
por forte apelo visual de comunicacdo i cO ocada as margens das vias publicas ou em pontos de boa
visibilidade. (FERREIRA, 1999, p. 1464)5? 2

ST 0 €

Figura 4 - Campanha de Sao Joao no ano de 2003.
Fonte: SETUR, 2003.

Como forma de divulgar e comercializar o produto turistico Sdo Luis, foram feitas
rodadas de negocios nas cidades de Belém, Goidnia e Brasilia, tendo cada uma um investimento
de R$ 38.000,00, R$ 42.000,00 ¢ RS 40.000,00, respectivamente. E interessante ressaltar que a
Secretaria para realizar este evento teve parceria da Associagdo Brasileira da Industria Hoteleira
(ABIH) e da Associacao Brasileira de Agéncia de Viagens (ABAV - Maranhao).

O evento possibilitou que os empresarios que compdem o trade turistico de Sao Luis
expusessem 0s seus equipamentos e servicos turisticos aos empresarios, jornalistas e as pessoas
que tiveram acesso as rodadas de negocios nas suas cidades, com a participagdo de expositores de
nove hotéis, cinco agéncias de turismo receptivo e um representante do setor de restaurantes.
Desta forma foi possivel ampliar a visdo dos participantes deste evento em relagdo a qualidade da
estrutura turistica de Sao Luis.

Em Belém as rodadas de negodcios tiveram quatro matérias publicadas em jornais,
tanto em nivel local e nacional. Na cidade de Goiania o retorno da midia resultou em dez notas e
duas matérias locais, e ampliou para treze as matérias entre radio, TV e jornais em nivel nacional.
J4a em Brasilia foram publicadas dez notas e dez matérias em jornais locais e apenas duas notas
publicadas em nivel nacional.

Nesse ano a cidade sediou dois eventos importantes: o “I° Encontro das Cidades
Brasileiras Patrimonio Cultural da Humanidade” e o “Rally Internacional dos Sertdes”. O
primeiro aconteceu nos dias 13 e 14 de fevereiro e contou com profissionais de reconhecimento

das melhores universidades brasileiras, tendo como tema em discussao nas palestras e nas mesas
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redondas “As politicas de preservagdo para as cidades que alcangaram tal titulo”. J& o Rally
proporcionou uma divulgacdo do destino Sao Luis e Goiania através dos out-doors, trabalhando
com o aspecto social, pois onde passava fazia a distribuicdo de alimentos arrecadados e prestava
servigos sociais a comunidade, realizados por pessoas especializadas. Ao final do Rally a
Secretaria realizou um Fam Tour® € um almogo para a imprensa e equipes vencedoras, assim
como confeccionou banners e colocou blimps’ para o receptivo.

A captacao do rally para a cidade de Sao Luis contribuiu para uma divulgacdo da
cidade em nivel internacional, visto que a competicdo apresenta-se como a maior do género na
América Latina, sendo composta por competidores de diversos paises.

Despontando como evento ocorrido na cidade que teve uma divulgagdo em nivel local,
destaca-se o “II° Festival Maranhense de Turismo”, que contou com a montagem de um stand® e
a formacao de uma equipe para atendimento.

Nesse ano houve também a inauguragdo da nova sede da Secretaria que produziu e
distribuiu convites, além de apresentar os trabalhos da Secretaria.

Com o objetivo de melhorar a receptividade e sensibilizar a populagdo em relacdo a
importancia do turismo e a valorizagdo do patrimonio historico cultural da cidade, a Secretaria
promoveu projetos voltados a populagao local e aos visitantes, como:

- “Projeto Conheca Sdo Luis nas Férias”: criado um ano apds Sao Luis ter sido
intitulado como Patriménio Mundial da Humanidade, 1997. Tem como objetivo conscientizar a
comunidade e turistas da importancia de preservar o patrimonio historico, cultural e natural da
cidade, pela valorizagdo do patrimdnio arquitetonico do local, através de passeios gratuitos pelo
centro historico, que ocorreu nos meses de janeiro, fevereiro e julho;

- “Projeto Terca Turistica™: que ¢ oriunda da grande aceitagdo do projeto Conheca Sao
Luis e por isso segue o objetivo de valorizagdo, mas s6 que implementado através das lendas e
historia de Sado Luis;

- “Projeto Sao Luis Anfitria”: que foi relangado em agosto de 2003, tendo por objetivo
melhorar o receptivo local e garantir o bom atendimento aos turistas;

- “Projeto Charrete de Sao Luis”: lancado em virtude dos 391 anos da capital, teve
como objetivo formar um cendrio romantico do centro historico através de passeios em charrete

pelo patrimoénio local;
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- “Projeto Praia Grande Cultural”: lancado desde 2002, ele segue o mesmo objetivo,
® A aglo em que sdo convidados os intermedidrios mais influentes no seu mercado para que venham pessoalmente ao

losancgidetinpd s v programagie ens 200 T pacedsticgs (RUBSGHMADIN, 1991, p. 57).
7 Pequeno baldo dirigivel (VALLANDRO, 1980, p. 55). . . . .
¢ Local fisico Moneidddit Memalieraomcd Unakifes d8dinsadagdexjodilaengdatn RakdmEo $rodaedtatico.

Geralmente utilizado feiras e eventos . . .
promovesse 0s “Encantos da llha” a qual ofereceu passeios turisticos gratuitos pelo centro

historico e orla maritima, além de um almogo baseado em cardapio tipico.

5.4 Ac¢oes de marketing de 2004

No ano de 2004, sob a gestdo de Marcio Vaz dos Santos, poucas foram as agdes
realizadas pela Secretaria Municipal do Turismo. Associam-se a esse fato as eleicdes municipais
que ocorreram nesse periodo, por esse motivo a Secretaria passou por uma mudanga em sua
gestao, conseqiiéncia da troca de seu gestor ocorrendo desse modo uma divisdo da nova gestao.

As modifica¢des de 2004 contribuiram para o desenvolvimento de poucas atividades
neste ano, tendo a disposi¢do um orgamento geral de R$ 2.952.000,00.

No ambito do planejamento das agdes executadas pela SETUR neste ano, configurou-
se o planejamento das atividades anuais assim como sua apresentagdo, sendo que além deste
foram selecionados dados e finalizado o calendério de eventos de Sao Luis.

Com a inten¢do de fazer um site’ que informe sobre Sdo Luis, houve realizagdo do
levantamento de informagdes, a discussdo sobre a formatagdo da home-page’’ do turismo
municipal, assim como a delimitacdo das informagdes para o site ¢ apresentacdo do orcamento
para a Secretaria adjunta.

Estando responsavel pelo atendimento das solicitagdes de materiais promocionais de
Sao Luis, a entidade fez um trabalho permanente junto a suas solicitagdes, promovendo a cidade
na CTI-NE (Comissdo de Turismo Integrado do Nordeste) através de informagdes incluidas no
seu material.

Destacando-se como o maior evento que ocorre em S3o Luis, o Sdo Jodo passou por
um redimensionamento em relacdo a participacdo da SETUR, que apresentou o projeto de um
Fam Tour para as operadoras, solicitando um briefing’’ da campanha de S3o Jodo em 2004 ¢
fazendo a promog¢do do evento através de informacdes para revistas, sites ¢ operadoras de

turismo.
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Finalizando este ano a Secretaria solicitou pesquisa de opinido sobre a radio Cantaria,
® Conjunto de documentos apresentados ou disponibilizados na web por um individuo, institui¢do, etc. (FERREIRA,
198napisesadp. e produzindo projetos de parceria com outros segmentos, ndo deixando de esquecer de
"Pagina de entrada de um site da web (FERREIRA, 1999, p. 1053).

11 BHA Ratigipagaono “‘Conversando com a Cidade”.

5.5 A¢odes de marketing de 2005

Neste ano foi disponibilizado para a Secretaria, a qual estava sob a gestao de Sergio
Pinheiro Rodrigues, um or¢amento de R$ 2.730.000,00, sendo que deste total foi destinado ao
marketing R$ 500.000,00.

No ano de 2005 deu-se continuidade a promog¢do da campanha “Sao Luis, Ilha de
Encantos”, sendo atribuida a esta algumas modificagdes como: atualizagdo nos CDs multimidia,
passando e serem distribuidos nos idiomas inglés e portugués, e o kit'> da campanha foi
acondicionada em sacolas de fibra de buriti. Assim como nos anos anteriores foram
confeccionadas camisas, souvenyrs’, CDs e guias turisticos para distribui¢do.

A SETUR firmou parcerias com a FUMC e SECOM (Secretaria de Comunicagoes),
para a realizagdo das campanhas das festas tradicionais de Sao Jodo e carnaval, sendo atribuida ao
CST (Central de Servigos Turisticos) a responsabilidade de fazer o receptivo nos portdes de
entrada e hotéis de Sao Luis, dando informacgdes sobre os locais de eventos.

No carnaval continuou-se com a campanha “Sdo Luis, a Ilha da Alegria” sendo
produzidos releases ¢ mascaras, estas foram distribuidas nas pesquisas de opinido. “Sao Luis, o
Maior Arraial do Brasil” foi a campanha trabalhada na festa de Sdo Jodo, além de ser inserida a
marca “Turismo Sustentavel e Infancia” nas pegas publicitarias, levando em consideragdao que a
promocao do Sao Luis foi feita junto as operadoras e jornalistas, através do envio de releases e

flyers' de eventos.



44

2 E o conjunto de informagdes sobre detert adas com objetivo especifico, sendo muito
utilizado para o langamento de um produto
13 Pequenos objetos que servem de lembrang
“ £ um termo utilizado no Brasil para de arios, que tem a funcdo de anunciar e

promover eventos. Disponivel em: <http://pt.wik ) cesso.em 19 ago, 2006)

Cazumbdas

Figura 5 - ampanha de Sao Jodo no ano de 2005.
Fonte: SETUR, 2005.

E interessante ressaltar a receptividade da SETUR ao turista nestes periodos festivos
que ocorrem através dos postos de atendimento nos hotéis e entradas da cidade, que informam
aos visitantes as programacoes dos principais eventos na cidade.

A SETUR obteve a parceria da Secretaria Estadual Extraordinéria para o Turismo, nas
promogdes externas ocorridas em territorio nacional. Nestas foi trabalhada a campanha “Sao Luis,
Ilha de Encantos”, onde dispuseram para degustagdo produtos tipicos como o guarana Jesus,
licores regionais, tiquira e catuaba, além da distribuicdo de kits da campanha. A recepcao ficou
por conta de pessoas fantasiadas de cazumba (personagem do Bumba meu Boi). Abaixo estdo
listados os eventos promocionais externos que a SETUR participou:

- BNTM: “Brazil National Tourism Mart” em Fortaleza - Ceara;
- Saldo de Turismo: Sao Paulo;
- ABAYV Feira das Américas: Rio de Janeiro.

Estas promocgdes serviram de aproximag¢do do municipio com os estados da cadeia
produtiva, fortalecendo os contatos e as vendas do destino.

Além do investimento na promocao externamente de Sao Luis, a Secretaria participou
de eventos internos como reunides, conferéncias, seminarios e encontros, caracterizados em
debates e solucdes para determinados assuntos em que o turismo esté relacionado. Nestes eventos
foram distribuidos kits da campanha promocional, feito o receptivo para os participantes

conforme a conveniéncia do evento.
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Abaixo estdo os principais eventos internos que contaram com a participacdo da
SETUR:

- Reunido anual dos socios da EMPLENET;

- Reunido dos presidentes das ABAVs nacionais e estaduais;

- Seminario Turismo e Reggae;

- Feira do Empreendedor — SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e
Pequena Empresa do Maranhao);

- Seminario Turismo Nautico;

- UFMA — Doutorado em Turismo;

- Conferéncia Municipal de Cultura;

- Dia da Consciéncia do Patrimonio Mundial,

- Conselho Municipal de Turismo.

Com o intuito de incentivar o artesdo de Sao Luis, a Secretaria promoveu a Feira da
Cidade que aconteceu nos dias 9 de margo e abril e 6 de maio na Praca Maria Aragdo, onde os
artesdos contaram com seu apoio, com a disponibilidade de 30 barracas para exporem seus
produtos a fim de vendé-los. Além deste evento foi montada a exposicdo “Encantos do
Artesanato” como comemorag¢ao ao dia do artesao ocorrido no dia 19 de marco.

No ambito dos projetos o ano de 2005 deu continuidade aos projetos anteriores como:
“Conheca Sao Luis nas Férias” ¢ “Conheca Sdo Luis no Aniversario da Cidade”. Este ultimo
contou com os personagens Daniel de La Touche e o Pregoeiro; o Turismo Educativo, além de
seguir seus objetivos nas escolas expandiu-se ao fazer a mostra “Um olhar sobre o Patrimonio™; o
“Informante Jovem”, o qual disponibiliza em jovem com total treinamento nos principais
atrativos do centro historico para a explicagdo dos mesmos e o Projeto “Maracana” objetivado
fazer trilhas ecoldgicas no Maracana.

Com o fechamento das ag¢des de 2005, foi promovido um concurso com o objetivo de
implementar novos roteiros para a cidade de Sdo Luis, a fim de aumentar a permanéncia do
turista na cidade. O concurso “Prémio Sdo Luis de Novos Roteiros Turisticos” mobilizou
estudantes da area de turismo e outros afins, que concorreram com seus Novos roteiros por

prémios em dinheiro.
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O conjunto de agdes de marketing promovido pela SETUR no ano de 2005 fechou

com investimento na confec¢do de releases de R$ 110.121,15.

R3S II8I2115

R 23 142,50

R 16 719,15

B 13731,00
RF 1236200 g 11959 50

R 932200 R4 9.031.00

R 652100

R$ 3672,00
R$ 2.790,00

TAN FEY MAR ABR LaAT JUON JUL A0 ZET ouT NOow DE=Z TOTAL

Grafico 2 — Valores das matérias publicadas através de releases em 2005.
Fonte: SETUR, 2005.
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6 ANALISE DAS ACOES DE MARKETING NO PERIODO DE 2002 A 2005

A andlise de uma gestao administrativa no periodo de quatro anos contribui de forma
satisfatoria para a implementa¢do de novas agdes no sentido de melhorar um quadro atual, que
pode estar se apresentando como regular ou bom.

Em uma destinacdo turistica, as a¢des de marketing se apresentam como
impulsionadoras de uma demanda. Sabendo-se ainda que a realidade atual ¢ resultante de um
trabalho 4rduo desenvolvido hé anos, a andlise das acdes de marketing no periodo de 2002 a 2005
desenvolvidas pela Secretaria Municipal de Turismo vem apresentar a sua contribuicdo na
consolida¢do da cidade de Sao Luis como atrativo.

Vale ressaltar que o desenvolvimento turistico de Sdo Luis ¢ determinado através das
acoes dos setores privados e publicos, este ultimo composto pelos 6rgaos estadual e municipal.
Devido a isso, esta analise delimita-se apenas as acdes de um dos 6rgdos, o municipal, sendo de
responsabilidade da SETUR e ndo se devendo, portanto considerar a esta como a Unica

contribuinte do desenvolvimento do destino Sdo Luis.

6.1 Analise das ac¢oes da SETUR

6.1.1 Campanha Sao Luis Ilha de Encantos

A Campanha Sao Luis Ilha de Encantos, criada em 2001 trabalhada em 2002 e em seus
anos sucessores, demonstra o comprometimento de se embutir a marca “Sao Luis Ilha de
Encantos” no setor do turismo, como enfatiza Marcos Cobra: “para construir uma imagem de
marca de uma instituicdo no setor de turismo ¢ preciso realizar uma série de ac¢des ao longo do
tempo que ajude a construir uma forte lembranga na mente dos consumidores” (COBRA, 2001, p.
244).

A Campanha ao ser trabalhada em nivel internacional e nacional, fazendo uso de
ferramentas auxiliares (videos, folders, revistas, CD multimidia e brindes — sacolas de buriti),
acrescenta informagdes a respeito de Sdo Luis exaltando o patrimoénio cultural/natural, o

artesanato e a gastronomia local, diferenciando-a de todos os outros destinos.



48

Outro aspecto importante nesta campanha € a confeccao de CD-Roms e revistas em dois
idiomas, além do portugués, o que proporciona um conhecimento amplo para turistas de diversas
nacionalidades.

A criagdo da marca “S@o Luis Ilha de Encantos”, que tem como objetivo se firmar na
mente dos consumidores ao ser trabalhada nas campanhas promocionais, estd condizente com os
atributos de Sao Luis, pois “esse titulo consegue abranger nao s6 o atrativo historico como o
natural” (apéndice A). Tomaz Lourezeiro, socio da agéncia de viagens Cia do Turismo expressa a
sua opinido sobre a marca da campanha, mas hd de se ressaltar que ela esta muito ampla, ndo
conseguindo mostrar-se como sindénimo do produto Sao Luis. Segundo Liviomar Costa
superintendente da SLC&VB, a marca lancada de Sao Luis “ndo ¢ clara para os turistas” podendo
ndo se firmar nos pdlos emissores por ser “[...] muito subjetiva” (apéndice B). Partindo-se das
opinides dos representantes do trade turistico, a SETUR deveria fazer um feedback da marca para
detectar se os resultados sdo positivos, pois ndo adianta tentar se firmar uma marca que nao surte

os efeitos esperados.

6.1.2 Promogao de Sao Jodo e carnaval

Durante o periodo de 2002 a 2005, a cultura de Sao Luis foi bastante trabalhada,
através das grandes campanhas promocionais em torno dos festejos juninos e do carnaval.

Em relacdo a festa de Sdo Jodo, a campanha promocional “Arraial do Brasil” em todos
os anos foi trabalhada, mas a cada ano acrescentava-se um aspecto diferente a esta, tais como
“Todas as Ragas, Sotaques e Sabores”, “Sao Luis Arraial do Brasil” e “Sao Luis o Maior Arraial
do Brasil”. Desta forma, o festejo junino de Sao Luis vai se consolidando como singular além de
atribuir uma marca centrada na cultura para o destino. Deve-se levar em consideragdo a palavra
arraial, presente na maioria dos slogans que foram promovidos, pois esta ndo ¢ de conhecimento
de todas as pessoas e se analisarmos estes slogans minuciosamente, este pode ndo conseguir
transmitir a mensagem desejada nos polos emissores, ndo agugando o desejo de vivenciar o
festejo pela demanda em potencial.

As acdes em torno do carnaval seguiram sempre a mesma linha ao serem
empreendidas as campanhas promocionais “Sao Luis, a Ilha da Alegria”. Deve-se isto por ser um

evento que ocorre também em outros destinos, aspecto este que deve ser considerado ao ser
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trabalhado, devendo na medida do possivel ressaltar valores mais atipicos em relacao aos destinos
ja consolidados por explanarem turisticamente o seu carnaval.

Em geral as acdes em torno das festas locais propiciam a valorizag¢do da cultura por
parte dos autocnes, repercutindo ainda no mercado turistico como uma cidade detentora de uma

cultura singular em relacdo aos demais destinos.

6.1.3 Promogdes interna ¢ externa

A divulgacao do destino Sao Luis nos ultimos quatro anos foi bastante intensa nos
polos emissores, principalmente na regido sul do Brasil, que teve a oportunidade de obter mais
informacdes sobre Sao Luis, destacando mais um concorrente no mercado de destinos do
nordeste. Houve uma grande inovacdo entre as agdes de promocdo externa ao fazer uso das
rodadas de negdcios que ocorreram em Belém, Goiania e Brasilia. Devido a estas, juntamente
com outras promogdes externas, foi possivel apresentar o destino Sao Luis as operadoras e as
agéncias emissivas.

As rodadas de negécios foram consideradas por Josely Morais como uma “estratégia
avangada de marketing, foi exitosa e uma grande acdo realizada” (apéndice C), ainda
complementando que “as rodadas terdo continuidade em um momento oportuno, pois os
resultados foram favoraveis para Sdo Luis”. Desta forma deveriam ser trabalhadas nos anos
seguintes, passando a ser consideradas uma agdo promocional essencial, assim como as de Sao
Jodo que em todos os anos sdo trabalhadas, estabelecendo-se em diferentes cidades para que a
informacao de Sao Luis se torne ampla.

Além de promover a cidade em nivel nacional, a SETUR trabalhou a promogao de Sao
Luis internamente através da participacdo em eventos que ocorreram na localidade,
conscientizando os diversos setores da sociedade sobre a importancia do turismo local.

A promoc¢do nesses dois niveis ocasiona uma ampla divulgacdo de Sao Luis,
permitindo que as agéncias trabalhem com mais um destino para o nordeste e que a populacdo

local incentive pessoas de outras localidades.
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6.1.4 Eventos

No periodo destes quatro anos em analise, ¢ possivel destacar a captagdo de eventos
que repercutem em nivel internacional como o “Rally dos Sertdes” que propiciou uma divulgagao
ampla da cidade de S@o Luis na América Latina.

Além da captacao de eventos, foram organizados eventos com o objetivo de valorizar
a musicalidade podendo-se destacar o Festival Internacional de Musica Maranhense que teve uma
boa repercussdo chegando a ser trabalhado em anos sucessores ao seu langamento.

Sabendo-se que a realizacdo de um evento em uma cidade vem a trazer divisas para a
localidade através da demanda que se desloca como razao dele, Sao Luis ao capta-los e organiza-

los, vem se destacando timidamente neste ramo e a0 mesmo tempo apresentando seus atrativos.

6.1.5 Projetos

No ambito dos projetos, a SETUR conseguiu suprir algumas deficiéncias que o
destino Sdo Luis possui, dando-se destaque ao Turismo Educativo, que ao trabalhar nas escolas o
turismo de Sao Luis, consegue conscientizar os alunos da importancia do turismo, formando
cidaddos mais conhecedores da sua cidade, contribuindo para a hospitalidade da mesma.

Vale ressaltar também o “Conhega Sao Luis nas Férias”, que propicia a populacdo e
ao turista um passeio pelos principais atrativos do centro historico, tornando-se uma opg¢ao a mais
de lazer, porém, aparece como uma concorrente no meio das agéncias de receptivo e dos guias
free-lancers. Tomas Lourezeiro dd sua sugestdo ao analisar sobre este projeto “o Conheca Sao
Luis nas Férias”, que proporciona um passeio a pé pelo centro historico, acaba tirando o cliente
da agéncia de receptivo. “A SETUR deveria estabelecer uma parceria com as agéncias de
receptivo para promover esses passeios aos turistas” (apéndice A).

O projeto “Praia Grande Cultural” proporcionou a valorizagdo da musica maranhense
além de dar mais vida as noites na area do Projeto Reviver. J& a “Feira do Artesdo” configurou-se
como uma oportunidade para o artesdo mostrar e, consequentemente vender os seus trabalhos
manuais, contribuindo como mais uma op¢ao de lazer e compras para a populacdo local e para o

turista, além de incentivar os trabalhos manuais no meio dos ludovicenses.
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A SETUR consegue estabelecer através de seus projetos um lago entre o autocne € o
turista na medida em que os conscientiza e oferece opg¢des de lazer, valoriza a musica e o
artesanato dos ludovicenses, buscando ser mais hospitaleira ao turista, fazendo disso uma
ferramenta do marketing ao incentivar a divulgacdo boca a boca, positiva, fortalecendo o destino
Sao Luis.

No ambito de seus projetos, sente-se falta de um projeto destinado ao trade turistico,
sendo este um ponto bastante discutido no meio dos empresarios que pedem o envolvimento do
setor publico com o mercado. Medidas para solucionar essa falha ja sdo feitas por setores
privados como o SINDIHOBRS que “promove palestras e congressos para a area dos
estabelecimentos que representa, mas ndo surtem efeito, pois os empresarios acham que sdo
custos e nao beneficios” (apéndice D), afirma Maria da Silva assistente executiva do Sindicato.
Com o setor publico promovendo projetos voltados para a conscientizagdo dos empresarios que
compdem o trade, seria possivel um maior interesse dos empresarios em atribuir qualidade aos

Seus servigos.

6.1.6 Abertura do site

Destacando-se como uma das principais a¢des neste intervalo de tempo, a criagdo do
site que na verdade ¢ uma pagina hospedada no portal Sdo Luis (www.portal.saoluis.ma.gov.br),
tornou-se mais um caminho de comunica¢do tendo uma divulgacdo global. Destaca-se que “a
internet vem para ficar e modificar a atuagdo das agéncias de viagens, hotéis e companhias aéreas
e todas as demais organizacdes que atuam em turismo” (COBRA, 2001, p.248). A SETUR
inovou ao abrir uma pagina que informa sobre sua atuagdo e oferece informacdes de Sao Luis,
ndo devendo deixa-la inativa mesmo em periodo de atualizacdo sob a pena de prejudicar a
imagem da secretaria quanto 6rgao responsavel por ela, pois essa pagina possibilita que o turista

consiga ter um ponto de apoio ao se encontrar no destino.

6.2 Resultados das acoes da SETUR

As estratégias de marketing sdo perceptiveis ao longo dos anos, ndo sendo seus
resultados imediatos. A realizagdo de pesquisas que mensuram a opinido dos turistas em relagdo

ao destino que estdo visitando, no caso Sao Luis, nos permite analisar os efeitos das agdes da
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Secretaria Municipal de Turismo juntamente com os outros Orgdos publicos e privados do
mercado, quanto a divulgagdo, hospitalidade na localidade, nivel de satisfacdo e aumento da
demanda no atrativo nos ultimos anos.

A seguir serdo comparados e analisados os dados formulados a partir de pesquisas de
opinido publica destinada ao turista em visita a Sdo Luis, colhidos em periodos de alta temporada
e apresentados pela SETUR, utilizando-se também de uma pesquisa de 2006 realizada pela
SEEDETUR (Secretaria de Estado Extraordinaria para o Desenvolvimento do Turismo) que ¢
resultante dos esforcos feitos a partir de 2002, devido a falta de pesquisas de anos anteriores a

2006.

Tabela 1: O que motivou a decis@o da visita (se a passeio)

Decisao da visita Respostas 0
Comentarios  de parentes & amigos 230 54,89%
Agéncia de viagem z 1.91%
Mropaganda 24 5. 73%
15 conhecia o local 130 31,.03%
Intermet i 3.43%
Televisdo ou radio 4 0,95%
Jarnais ou revistas 3 0,72%n
Stand em evento =
Cukros 15 4.30%0
Total 419 1 O CHD G

Fonte: SEEDETUR, 2006.

Tabela 2: Veiculo de propaganda que influenciou a viagem

Sao Joao 2004 Carnaval2005

Quantidade % Quantidade %

\ Parentes e amigos \ 302 \ 32 \ 354 \ 59
Propaganda (jornal/ TV/ Revista) 112 12 63 10,5

- Agéncia de viagem | 14 | 1| 08 15

Internet 18 2 11 2
" Outros 298 32 122 205
Nao respondeu 192 21 40 6,5
' Total | 936 100 598 100

Fonte: SETUR, 2004-2005.
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As tabelas acima demonstram os meios que influenciaram na viagem a Sao Luis no
tempo livre, prevalecendo em ambas os comentarios de amigos e parentes como motivo da
escolha do destino Sao Luis. Nota-se um percentual crescente com 32% no ano de 2004, 59% em
2005 e 54,89% em 2006 respectivamente, ressaltando-se que permaneceu praticamente constante.
Desta forma podem-se tracar duas conclusdes a respeito das agdes SETUR em promover o
destino Sao Luis. A primeira ¢ que os nossos turistas ficam satisfeitos com a cidade no que tange
a sua oferta turistica, a ponto de indicéa-la aos amigos e parentes, fortalecendo a propaganda boca
a boca. A segunda esta alicercada no aspecto promocional da SETUR que nao utiliza os diversos
meios de promogado disponiveis com exce¢do a de stands, utilizados em eventos que por sua vez
ndo estdo surtindo os resultados esperados, pois os meios de comunicagdo em massa (internet,
televisdo, radio, jornais e revistas) aparecem com um grau de influéncia praticamente nulo,
demonstrando uma propaganda fraca entre os turistas.

As tabelas 1 e 2 apresentam ainda que as agéncias de viagens estdo influenciando pouco,
mas teve um aumento, mesmo que timidamente, estimulando a uma retomada das rodadas de
negodcios, estas feitas em 2004 e que talvez ajudaram neste crescimento, em que as agéncias
emissivas fizeram um papel influenciador na tomada de decisdo pelo atrativo Sdo Luis.

Apesar disso, pesquisas realizadas no més de julho demonstra que as promogdes em
torno das manifestacdes culturais estdo surtindo bons resultados na medida em que o motivo
decisorio da viagem estd baseado nas manifestagdes culturais com 32%, perdendo apenas para os
atrativos naturais com 52%, como ¢ apresentado na tabela 3 abaixo. Isso demonstra também que
as manifestacdes culturais de S@o Luis sdo singulares dentre as demais e podem ser mais

trabalhadas nas promocdes do destino.

Tabela 3: Motivo decisério da viagem

Motive da Viagem Respostas Qi
Bfrativos naturais (sol e praia) 220 52,5190
Abrativos maturais (cubros: serra, sertdo) 5 1.15%
Turismo ecolagico 17 4, 8%
Turismao rural (hotel fazenda/agroturismo) 1 0,24%
Turismo de aventura/espories =4 0,95%0
Manifestagdes populares 137 32, 70%
Patrimanio histdrico/cultural 22 5,.25%
Preco da viagem mais adequadao - -
Compras pessoais 1 0. 24%
Crutros 1z 2. 56%
Total 419 10 RO O

Fonte: SEEDETUR, 2006.
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Os projetos da SETUR estdo dando resultados positivos, pois grande parte deles esta
direcionada a uma conscientizagdo da populacdo quanto a atividade turistica. Isso ¢ comprovado
na tabela 4, em que grande parte dos turistas considera a hospitalidade do povo como boa. Deve-
se isso também ao aspecto cultural presente na populagdo brasileira que se caracteriza em sua boa

vontade em ajudar aos outros.

Tabela 4: Avaliacdo dos atrativos turisticos: Hospitalidade do povo.

Hospitalidade do povo Respostas o
Otimo 238 29,17%
Bom 392 45, 04%
Regular L £.13%
Ruim ] 0,98%0
Pessima 9 1.10%
Mao se aplica i19 14,58%:
Total 816 1 00, DG

Fonte: SEEDETUR, 2006.

J4 a tabela 5 demonstra que mais de 90% dos turistas que visitaram Sao Luis tém a
pretensdo de voltar. Isso nos permite considerar que houve um grau de satisfacdo positivo em
relagdo ao destino Sdo Luis, na medida em que no turismo sé se volta a um local quando seus
atributos conseguem suprir as expectativas, acarretando bons comentarios sobre a cidade de Sao
Luis, como ¢ demonstrado na tabela 6, onde 96% dos visitantes pretendem recomenda-la para
amigos e parentes, ajudando desta forma na propaganda boca a boca, que atualmente ¢ o maior

influenciador na demanda turistica da cidade.

Tabela 5: Pretensao do turista em retornar a comunidade.

Pretensio em retornar Respostas O
Sim 770 94,36%
Mao 20 2,45%
Mao sabe 26 3:19%
Total 816 100, 00 %

Fonte: SEEDETUR, 2006.



Tabela 6: Recomendaria esta localidade

Recomendaria a localidade Respostas
Simi Ja7
Mao 18
Mao sabs 11
Total gle

Fonte: SEEDETUR, 2006.

55

B
96,45%
2.21%
1.35%
100, 0%

Os esfor¢os em consolidar o turismo de Sao Luis estdo surtindo efeitos positivos. Isso

¢ constatado a partir do grafico abaixo que mostra um aumento crescente da demanda turistica em

Sdo Luis nos ultimos anos.
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Grafico 3: Fluxo de turistas para o Maranhao 2000/2005.

Fonte: Jornal do Governo do Maranhéo, 2006.

E necessario alertar que este grafico nao se limita apenas ao turista a passeio, mas sim

a todos aqueles que vieram a cidade de Sao Luis por motivos de negdcios, visitas familiares ou
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para tratamentos de satude, dentre outras ndo se devendo concluir que os aspectos promocionais

em torno de Sdo Luis sdo os Unicos contribuintes nessa crescente demanda.
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7 CONCLUSAO

A andlise das politicas municipais de marketing para o turismo de Sdo Luis no periodo
de 2002 a 2005 nos permite ressaltar consideracdes relevantes a respeito de marketing, politicas
publicas e turismo, que em conjunto favorecem o desenvolvimento da atividade turistica no
destino Sao Luis.

O marketing conseguiu se configurar como uma ferramenta promissora nos diversos
mercados que compdem a economia, tornando-se fundamental no ambito dos servicos,
principalmente no turismo ao permitir uma tangibilidade através da promog¢do que favorece em
uma possivel venda.

Foi possivel perceber que o mix do marketing se adequou a atividade turistica,
fazendo uso das suas varidveis habituais e ainda atribuindo outras que favorecem um servigo de
qualidade. Todas essas variaveis ao serem trabalhadas no turismo, necessitam do poder publico
que através de suas politicas publicas possibilitam a consolidacdo do nticleo como destino.

O envolvimento do setor publico em um destino turistico ¢ imprescindivel, pois
oferece uma estrutura bésica para a populacdo, que ndo ¢ abrangente o suficiente para o
desenvolvimento da atividade turistica, havendo administracdes estruturadas que atribuem
melhorias as estruturas bésicas através de programas, projetos e acdes que impulsionam o turismo
local.

Como propulsor das politicas publicas de turismo de Sao Luis, consegue-se observar e
posteriormente analisar o grau de envolvimento do municipio com o turismo da capital que,
quando houve necessidade, realizou modificagdes nos 6rgaos responsaveis pelo desenvolvimento
desta atividade, como ocorreu com a FUMTUR que foi reformulada e se transformou na SETUR.

As acOes de marketing que foram promovidas entre 2002 e 2005 para a capital,
iniciada com a FUMTUR e terminada com a SETUR, demonstram o nivel de desenvolvimento
que o turismo alcangou na cidade de Sao Luis neste pequeno intervalo de tempo.

Os investimentos na conscientizacdo através de projetos, da promog¢ao do destino em
nivel nacional, das campanhas em torno das festas culturais e da preocupacdo em captar e
organizar eventos, foram ag¢des condizentes para o desenvolvimento do destino S3o Luis,
demonstrando o grau preciso de pessoas especializadas na atividade. Entretanto, sdo sentidas

falhas no ambito promocional em relacdo a marca e aos slogans atribuidos na divulgacdo de
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eventos ocorridos na cidade, o que deixa uma lacuna que pede um novo estudo para implanté-los
corretamente no mercado.

Entre o periodo de 2002 a 2005 se percebeu a falha ocorrida em 2004, onde agdes que
deveriam ser continuadas foram deixadas de lado, fazendo com que o ano de 2005 tivesse uma
carga pesada ao dar continuidade as agdes paralisadas, ao invés de apenas seguir o fluxo das
acOes que estariam ativas, o que propiciaria um resultado melhor do que houve em 2005.

Pesquisas em torno do grau de satisfacdo dos turistas demonstraram o resultado de
todo o planejamento estratégico do 6rgao, servindo de ponto primordial para uma reavaliacdo de
suas agOes para que estas sejam reformuladas nos proximos planos estratégicos anuais.

Para que haja o desenvolvimento favoravel do destino Sao Luis, torna-se necessario
que ndo ocorra estagnacdo em suas acdes como ocorreu em 2004 e que se estabeleca um trabalho
permanente e continuo nas agdes desenvolvidas pela SETUR, além de haver a necessidade de um
envolvimento da secretaria com todo o trade turistico para que ocorra a consolidacdo do destino

Sao Luis.
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APENDICE A — Questionario sobre o nivel de satisfagdo quanto as a¢des da SETUR para Sdo

Luis ao Sr. Thomaz Loureizeiro Jinior sécio da Agéncia de Viagens Companhia do Turismo.

Qual o seu nome completo?

Thomaz Loureizeiro Junior.

Qual a sua profissao?

Agente de viagens.

Onde o senhor trabalha e qual o cargo que ocupa?

Companhia do Turismo, Diretor Comercial.

O Senhor tem conhecimento de qual marca estd sendo atribuida a cidade de Sao Luis? Se
positiva, qual é?

Nao.

Em sua opinido a campanha “Sao Luis Ilha de Encantos” esta conseguindo se firmar como uma
marca da cidade de Sao Luis nos pélos emissores? Por que.

Nao, falta a divulgacao pois ndo estamos conseguindo perceber as acoes da Setur.

Em sua opinido a marca “Sao Luis Ilha de Encantos” esta condizente com os atributos da cidade
de Sao Luis?Por que.

Sim, porque os atrativos sao encantadores, percebendo-se que nao abrange s6 o
acervo historico, mas também os atrativos naturais e com esse titulo esta conseguindo

abranger nao s6 o histérico como natural.

O senhor tem conhecimento das agdes promovidas pela SETUR na cidade de S3o Luis? Se a
resposta for positiva cite alguma.

Nao.
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O senhor acha que a SETUR estd conseguindo trabalhar em conjunto com o trade turistico de Sao
Luis?Por que.
Ela esta envolvida com o trade turistico apenas nos projetos do Sebrae, faltando um

envolvimento melhor com o trade turistico.

Como o senhor classificaria as agdes da SETUR no desenvolvimento do turismo de Sao Luis?Por
que.

As acoes sdo relativamente boas no que tange a feira do artesio que ocorre na Praga
Maria Aragio, Projeto Serenata, mas deveriam divulgar e ter um lago maior com as

agéncias de viagens.

Onde o senhor acha que deveria ser otimizada a atuagao da SETUR.

Na divulgacio e palestras, foruns, deveriam trabalhar mais essas ferramentas para
tentar fomentar esses atrativos junto com o trade, para deixar de trabalhar menos
isoladamente.

O projeto que a Setur promove o qual ocasiona um passeio a pé pelo Centro
Historico, tira o cliente da agéncia de receptivo. A Setur deveria consultar o trade para

estabelecer uma parceria em relacio a esses projetos.
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APENDICE B — Questionario sobre o nivel de satisfagdo quanto as a¢des da SETUR para Sdo
Luis aplicado ao Sr. Liviomar superintendente do SLC&VB.

Qual o seu nome completo?

Liviomar Macatrao Pires Costa.

Qual a sua profissao?

Turismoélogo.

Onde o senhor trabalha e qual o cargo que ocupa?

Convention Bureau, superintendente.

O Senhor tem conhecimento de qual marca esta sendo atribuida a cidade de Sao Luis?

Sim.

Em sua opinido a campanha “Sao Luis Ilha de Encantos” esta conseguindo se firmar como uma
marca da cidade de Sao Luis nos pélos emissores? Por que.
Nao. Porque ¢ muito subjetiva, deveria ser mais clara para o mercado com uma

mensagem mais clara.

Em sua opinido a marca “Sao Luis Ilha de Encantos” esta condizente com os atributos da cidade
de Sao Luis?Por que.

Nao. Nao é clara para o turista.

O senhor tem conhecimento das agdes promovidas pela SETUR na cidade de S3o Luis? Se a
resposta for positiva cite alguma.

Sim. Ac¢des em relacdo ao projeto do reggae sao prioridades.

O senhor acha que a SETUR est4 conseguindo trabalhar em conjunto com o trade turistico de Sao

Luis?Por que.
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Nao. Acho as acoes isoladas do mercado, sao acoes muito institucionalizadas.
Como o senhor classificaria as agdes da SETUR no desenvolvimento do turismo de Sao Luis?Por
que.

Regular, porque as a¢oes institucionais sio bem feitas mas, falta um contato maior

com o mercado.

Onde o senhor acha que deveria ser otimizada a atuagdo da SETUR.

Na relacio com o mercado e no fortalecimento de Sao Luis como produto.
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APENDICE C — Entrevista sobre as a¢des da SETUR em Sdo Luis com a Sra. Josely Morais,
responsavel pela Coordenacdo de Marketing e Promog¢ao da Secretaria Municipal de Turismo no

periodo de 2002 a 2004.

Qual ¢ a sua formagao?

Turismoéloga com pés-graduacio em economia do trabalho.

Ha quanto tempo a senhora esta a frente da Secretaria Municipal de Turismo e na Coordenagao de
Marketing?
Na Secretaria Municipal de Turismo estou ha oito anos. Destes, dois anos estou na

Coordenaciao de Marketing e Promocio.

Qual ¢ a andlise que a senhora faz em relacdo as a¢des de marketing desenvolvida pela Secretaria
na gestdo de 2002 a 2004?

A maior conquista deste periodo foi a concepcio empregada na forma de gerenciar
essa atividade na nossa cidade, pois, pela primeira vez no Brasil, um 6rgiao municipal de
turismo foi gerenciado por um turismélogo, bem como a base da equipe técnica e dos
coordenadores também. Com certeza este fato aumentou a nossa responsabilidade para
mostrarmos bons indices. Posso dizer que foi um periodo pautado na profissionalizacao

trabalho arduo, pois trabalhar marketing com poucos recursos nao ¢ uma tarefa facil.

Os resultados obtidos foram satisfatorios?

Sim, muitas acdes inéditas foram implementadas no ambito do marketing, com
destaque especial para a parceria efetivada com o trade turistico local, fortalecendo ainda
mais a nossa concepc¢io de que turismo ¢ uma atividade que deve ser compartilhada em

todos os ambitos.

Em sua opinido, quais as acdes que trouxeram resultados mais satisfatérios e quais as que deram
menos resultados?
O ano de 2003 foi 0 ano onde conseguimos os maiores avancos no setor de marketing

para nossa cidade. As etapas anteriores serviram de preparacio, discussio, estabelecimento
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de estratégias, buscas de parcerias. Entretanto em 2003, mais fortalecidos nos nossos
propositos ousamos e realizamos com sucesso a captacio do XI Rally Internacional dos
Sertdes, segundo maior evento Off-road do mundo, com um investimento de R$ 250.000,00.
Este evento possibilitou um retorno de midia extraordinario para Sao Luis, pois centenas de
jornalistas e sites especializados fizeram a cobertura desse evento que teve a nossa cidade
como destino. O rally tem um publico extremamente seleto e importante para o turismo: é
formador de opinido, possui alto poder aquisitivo e viaja muito. Dai ndo tivemos duvidas de
capta-lo e temos certeza que fizemos a coisa certa.

As rodadas de negdcio, outra estratégia avancada de marketing foi exitosa e outra
grande acio realizada. Com muita ousadia realizamos trés em um unico semestre (Belém,
Goiania e Brasilia). A rodada é uma estratégia que consiste em reunir os agentes de turismo
emissores de uma certa destinacio, através de um convite para conversar com o0s
empresarios ludovicences. As rodadas siao fruto do trabalho compartilhado da Secretaria de

Turismo com o trade local.

Em sua opinido, qual a importdncia do marketing para o desenvolvimento de um
destino/localidade?

O marketing de um destino é feito a partir de tudo o que acontece de bom na
localidade — um show que gere repercussio nacional ou mundial, a qualidade de vida da
populacio local, atrativos bem preservados, etc. Entretanto, 0 marketing institucional
acaba sendo mais uma ferramenta indispensavel para ressaltar os aspectos positivos e
vender.

Vivenciamos uma realidade onde a concorréncia entre as destinacoes esta na esfera
global, vivemos também o paradoxo de estarmos inseridos em um dos Estados que
apresentam os piores indices de desenvolvimento humano do planeta, e a demanda pelos
servicos publicos como saude, educacio, etc., é gigantesca, obrigando os gestores a
repensarem constantemente as suas estratégias de acio. Acredito que o turismo em Sao

Luis seja o reflexo inevitavel desta realidade socioecondmica local.

A falta de parceria entre os governos estadual e municipal tem prejudicado as atividades da

Secretaria?
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A falta de parceria ndo prejudicou o nosso trabalho, entretanto como os recursos
para investir em turismo sdo escassos, acredito que se o estado e municipio trabalhassem

juntos, os resultados seriam otimizados.

Ha algum planejamento para que haja continuidade nas politicas de marketing aplicada pela
Secretaria?

Sim, as acdes implementadas pelo turismo municipal sao frutos do planejamento
estratégico do turismo, demandados pelo trade local, em reunides onde todos expuseram o

seu pensamento sobre o que querem sobre o turismo na nossa cidade.

Em sua opinido qual ou quais as principais dificuldade em divulgar e promover o destino Sao
Luis?

Recursos. Temos uma equipe de profissionais de ponta, apoiados por estagiarios das
melhores faculdades de turismo local, e trabalhamos localmente com nivel de

profissionaliza¢ao global.

Em relagdao a marca “Sao Luis Ilha de Encantos”, quais os resultados obtidos desde a sua criagao?

A marca precisa ser consolidada. O ideal é que ela seja eterna.

As rodadas de negdcio figuraram como uma importante ferramenta promocional utilizadas no ano
de 2003. Por qual motivo ndo houve mais investimentos nesse tipo de atividade? Os resultados
obtidos nao foram os esperados?

As rodadas terdao continuidade em um momento oportuno, pois os resultados foram
favoraveis para Sao Luis. Em 2004 nao tiveram continuidade por uma questio de

contencio de despesas alheio a nossa vontade.
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APENDICE D - Questionario sobre o nivel de conhecimento das a¢des da SETUR para Sdo Luis,
aplicado a Sra. Maria Mary Oliveira da Silva, Assistente Executiva do sindicato da HBRS.

Foi percebido aumento na demanda turistica para a cidade de Sao Luis a partir de 2001?

Sim

Quais os periodos de maior demanda turistica na cidade de Sao Luis?

Janeiro, Fevereiro, Junho e Agosto (Vale Festejar).

Foram realizadas pesquisas para mensurar as questdes quantitativas e qualitativas em relacdo aos
turistas (satisfagdo, aumento da demanda, etc.)

Sim. Junho e Agosto.

As acdes de marketing do governo municipal t€ém contemplado o aumento da demanda?

Marketing do Governo Estadual nos outros estados e internacionalmente.

Na visdo do sindicato, que imagem de Sdo Luis o governo, municipal e estadual, tem buscado
consolidar?

Eles estdao trabalhando em parceria a imagem cultural (cultura).

Segundo suas pesquisas qual o estado que emite o maior numero de turistas para a cidade de Sao
Luis?

Belém, Sao Paulo, Regio Sul, Terezina e proximidades.

Quais as principais sugestdes para as politicas de marketing implantadas em Sao Luis pelo
governo estadual e municipal?
Limpeza Publica por parte da Prefeitura, Trabalho cultural por parte do governo

(conscientizacdo da populacio e empresarios).
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Alguma observagao a acrescentar?
O sindicado promove palestras e congressos para a area dos estabelecimentos que

representa, mas nao surte efeito, pois os empresarios acham que siao custos e nao beneficios.
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ANEXO A - Campanhas promocionais de 2002 a 2005.
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