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Resumo

Andisase as interfaces entre marketing de servicos, marketing turistico e relacbes publicas se
levando em conta que as trés areas de estudo trabalham com processos de pesquisa, diagnéstico,
plangamento, analise de SWOT, estratégias de identificacdo de publicos-alvos e seus interesses,
além de determinar ferramentas de promocéo e divulgacéo adequadas a cada um deles. Tais fases
permitem disseminar a imagem/reputacao/credibilidade das organizages de turismo e viabilizar a
entrega de produtos ampliados junto aos diversos publicos consumidores. Enfoca-se que o produto
turistico € abstrato, intangivel, perecivel, somente usufruido durante a viagem; portanto, as relactes
publicas, o marketing turistico e de servicos tornam o produto turistico mais tangivel,

transformando-o em uma of erta diferenciada e portadora de qualidade diante dos consumidores.
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I ntroducao

E recorrente na literatura especializada que o turismo é hoje, uma das maiores atividades
econdmicas. Com isso 0 turismo gera interesse devido as milhares de empresas de pequeno e médio
porte por ele sustentadas e hg, atualmente, poucas regides no mundo atual em que o turismo nédo
represente uma estratégia rel evante de desenvolvimento local e de geracdo de empregos.

Este setor de servicos movimenta mais de US$ 4 trilhGes, criando também, direta ou
indiretamente, 170 milhdes de postos de trabalho, 0 que representa 1 de cada 9 empregos criados no
mundo (O.M.T., 2004).
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Ap6s a implantacdo de uma politica voltada ao turismo através da Embratur, o Brasil
conseguiu atingir, segundo dados do boletim de desenvolvimento econémico de turismo da
Fundagéo Getllio Vargas, um crescimento por volta dos 17,37% entre os anos de 2004 e 2005. Este
alto indice deve-se a politica de incentivo ao turismo interno e pelo cambio favoravel.

Apesar dos atrativos naturais e culturais, a quantidade de ingressos no pais esta muito aquém
do esperado. As escassas politicas de incentivo ao desenvolvimento do turismo regional, a falta de
infraestrutura adequada, a inseguridade e os poucos voos diretos as capitais localizadas no nordeste,
centro oeste e norte s&o 0s principais motivos pelo fraco desempenho.

Outro fator concorrente a reducdo de ingressos se relaciona com a falta de comprometimento
entre as organizagdes de turismo privadas e o processo de certificagdo. Este € um mecanismo
voluntario de controle social sobre os produtos, servigos, destinos turisticos, baseado huma avaliagéo
independente dos desempenhos sociai's, econdmicos e ambientais.

Em nivel mundial, o turismo teve seu crescimento acelerado em paises apenas que
conseguiram demonstrar legislacGes e regulamentos mais eficientes, a exemplo da Austrdlia, Costa
Rica e Equador. O Brasil, em termos de legislacdo, se encontra entre os paises do mundo que
criaram a maior jurisprudéncia para controle e preservacdo dos recursos naturais, porém, as leis
criadas ndo foram acompanhadas de mecanismos eficientes. Portanto, a certificacdo estd localizada e
limitada geograficamente em algumas experiéncias (WWF, 2003).

Somando-se a estes obstacul os, se percebe tendéncias negativas na questdo de prestacdo de
Servicos e no processo comunicacional entre empresas e agéncias turisticas e seus diversos
segmentos de publicos. N&o obstante haver uma intrinseca ligacdo entre a comunicagao e a atividade
turistica, sobretudo porque a mesma € capaz de utilizar os mais variados processos de midia,
estratégias de divulgacéo e promogao do produto turistico, ainda, h&d muito para se fazer neste campo
de integracéo.

A partir do contexto, se afiguram o marketing de servigos, 0 marketing turistico e as relagoes
publicas. Estes se apresentam como assuntos vitais em viagens e turismo, representando, assim, as
principais influéncias/tendéncias de pesquisa, implementacdo e gerenciamento em relacdo aos
desgjos, ao tamanho do fluxo, ao comportamento e as motivacdes dos turistas.

Indaga-se: quais as interfaces entre marketing de servicos, marketing turistico e relacdes
publicas para 0 desenvolvimento do turismo? Quais os e€los de ligacdo entre estas areas de estudo

para otimizar 0 desenvolvimento de produto/servicos compativeis com 0s desgos dos varios



segmentos-consumidores? Sob quais condigdes, podem viabilizar uma melhor prestagdo de servigos

delineando um relacionamento continuo e respeitoso entre vigjantes e 0s responsavel's pel os pacotes?

Desenvolvimento

Conforme Middleton (2002) marketing de servicos engloba o conjunto de atividades que
objetivam a analise, o plangiamento, aimplementacdo e o controle de programas destinados a obter e
servir a demanda por produtos e servicos, de forma adequada, atendendo desgjos e necessidades dos
consumidores e/ou usuarios com satisfacéo, qualidade e lucratividade.

O marketing de servigos é fundamental para se efetuar um diagnostico das condi¢des de
mercado nos dias atuais e proporcionar contribuicdes para 0 desenvolvimento sustentavel. Faceta,
particularmente, atraente e utilizada na adocéo de um turismo aternativo e responsavel para
propiciar geracdo de renda, qualidade de vida e envolvimento das comunidades receptoras.

Ademais, lida com o estudo do ambiente externo dos negdcios e suas continuas mudancas,
aém de facilitar o fluxo e as relagBes entre os principais processos exibidos como um sistema
integrado relevante a todas as formas de produtos e de servicos. A concepcdo de desenvolver
produtos e servigos para estabelecer um marketing de relacionamento entre empresas turisticas e
seus clientes encontra apoio no marketing turistico.

No entender de Beni (2001), Kotler; Bowen; Mean (2003), Swarbrooke e Horner (2002)
marketing turistico compreende a descoberta do produto turistico desgjado (pesquisa de mercado), o
desenvolvimento de servigos adequados (plangamento do produto), atribuicdo do valor (preco), a
informac&o aos turistas sobre as disponibilidades (promocéo) e a orientagdo sobre os pontos/locais
onde podem comprar 0s servicos (canais de distribuic¢ao).

Por outro lado, as fungdes das relagdes publicas consubstanciam as fungdes do marketing de
Servicos e turistico, a exemplo da pesguisa e identificagdo dos publicos e seus interesses, bem como
o0 planegjamento de estratégias de comuni cacdo adequadas aos diferentes publicos e objetivos.

A integracdo entre as organizacfes de turismo e o corpo tedrico e de atuacdo do marketing e
das relagdes publicas significa obter suporte mituo no processo de comunicagdo. Para se conseguir
tal propdsito, se utilizam das atividades de pesquisa, diagnostico, plangjamento, identificacdo de
publicos e da utilizacdo de ferramentas adequadas para atingi-1os. Todos estes materiais se fazem

presentes tanto nas rel agdes publicas quanto no marketing turistico e de servicos; sua referida adocéao



permite identificar os turistas-consumidores, suas expectativas, suas motivagdes, seus processos de
compra e 0s melhores meios para satisfazé- los eficazmente.

Em resumo, o tripé desenha produtos adequados ao perfil dos clientes, bem como desenvolvem
sistemas de promogéo e distribuicdo consistentes com os mesmos. Com isso, consolidam a marca, a
imagem, a reputacdo e a credibilidade da empresa, levando os turistas a escolherem na para adquirir
0 pacote de seus sonhos-viagens.

Nas atividades de pesquisa (diagnéstico) tanto as relacdes publicas quanto o marketing de
servigos e turistico enfocam andlises e auditorias das tendéncias e forgas macroambientais, aém do
estudo das forgas, fraguezas, oportunidades e ameacas microambientais. A Ultima se estabelece pela
aplicagdo da Andlise de SWOT e pelo estudo dos 4P’s; visando concretizar dados sobre o mix dos
produtos e dos servigos e sobre o perfil de motivagcdes dos consumidores e, conseqlientemente, seus
destinos.

A auditoria do ambiente de marketing a nivel externo se realiza pela investigacdo das
tendéncias e forcas do macroambiente tais como: demograficas, politicas, econémicas,
socioculturais, tecnolégicas e ambientais. Em nivel interno, a auditoria de marketing se efetua pela
analise dos agentes microambientais (produtos e servicos, posicionamento e diferenciagdo, demanda,
segmentacdo de mercado, comportamento e motivagado dos consumidores, concorrentes, canais de
distribuicdo e fornecedores). Os dados obtidos nas duas auditorias se tornam importantes as
empresas pois afetam consideravelmente a sua habilidade de obter lucros e clientes fiéis em um
mercado t&o concorrido como o de turismo.

O Relatério Popcorn (1992) define tendéncia como uma direcdo ou seqiiéncia de eventos
que ocorre em algum momento, promete durabilidade e tem longevidade. Dezesseis (16) tendéncias
iréo influenciar o mercado, sua segmentagdo no atendimento das necessidades e na satisfagcdo das
expectativas dos mais variados clientes, turistas ou néo.

Dentre elas, aqui, se destacam as relativas a questdo entre mercado de turismo e seus
consumidores: 1 Retorno as origens e fuga da rotina: escape de lugares estressantes e passar as férias
em lugares com muito “verde’, longinquos, com pessoas e costumes exoticos, 2 Salve o Social: o
sociad € motivo para tornar as comunidades mais responsaveis ambientalmente e sociamente; 3
Consumidores individuais. produtos diferenciados, singulares, individualizados, mesmo pagando um
preco ato para consumi-los; 4 Retardamento do envelhecimento: os “baby boomers” (nascidos no
boom pos-guerra, entre 1946 e 1964) significa uma tendéncia demogréfica importante ao lazer e ao

turismo.



Em funcdo do exposto, as organizagdes turisticas devem pesquisar e colocar aos clientes-
turistas produtos/servicos como respostas as seis grandes tendéncias: demogréficas (nesta, as pessoas
representam os mercados esta tendéncia respalda os motivos influenciadores de compra dos pacotes
turisticos); econémicas (correspondem aos fatores que afetam o poder de compra e aos padrées de
gastos dos consumidores, tecnol égicas (0 encurtamento das distancias, a velocidade das informactes
e as novas tecnologias viabilizaram o turismo como um das maiores indUstria do mundo); ambientais
(perspectivas de defender a conservacdo de ecossistemas, tornando as pessoas mais conscientes nos
cuidado dos recursos naturais; favoreceram o desenvolvimento de atividades com énfase ro turismo
ecoldgico e no ecoturismo); politicas (no turismo, vieram através da legislagdo, da regulamentacéo,
da coordenacdo de politicas e, do investimento em infraestrutura); socioculturais (alternativas de
desenvolvimento econdémico e comunitario, geracdo de empregos, fomento na economia informal,
revitalizagdo do artesanato e das manifestagdes culturais).

As tendéncias influenciam diretamente 0 mercado de turismo, composto basicamente de
produtos, servigos e turistas (clientes). Segundo Beni (2000), Mckercher (2002) e Middleton (2002)
0 produto turistico € em grande parte servicos; exercendo um efeito consideravel sobre o
comportamento do consumidor. Para Swarbrooke e Horner (2002: 76) o produto turistico é
complexo e apresenta elementos tangiveis (leitos, alimentacdo); intangiveis (servigos de entrega, ou
sgja, arealizacdo dos sonhos); experiénciaintegral (antecipacdo, consumo e memoria).

O pacote bésico ou a oferta original turistica corresponde ao conjunto de equipamentos, bens,
servigos de alojamento, de alimentacéo, de recreacdo, de lazer, de caréter artistico, cultural e social
capaz de atrair numa determinada regido, durante um periodo de tempo, um publico visitante.

Na oferta ampliada agregam-se os servicos facilitadores e adicionais, produzidos para dar
mais consisténcia a0 seu consumo, oS quais formam os elementos integrantes da oferta no seu
sentido mais amplo, numa estrutura de mercado. No turismo, os referidos elementos se constituem
no diferencial para os clientes e, também sio meios de competicdo entre os concorrentes. Por
exemplo, num hotel, xampuy, graxa para os sapatos, flores no quarto e servicos de internet sdo
considerados servigos diferenciais.

Incluemse, também, um bom atendimento, confiabilidade, credibilidade, solucdo de
problemas, acesso e comunicagéo. Estes, denominados de agregadores, embora intangiveis e dificeis
de serem mensurados, tornamse tangiveis e diferenciais para transformar uma oferta em Unica,

trazendo vantagem competitiva a qualquer empresa de turismo.



O marketing de servigos, por sua natureza intrinseca, tem inUmeras caracteristicas se
destacando as seguintes. intagibilidade, heterogeneidade, perecibilidade e inseparatibilidade.
Aplicando estas categorias nos servicos turisticos, se estabelece algumas consideragfes: acategoria
de intangibilidade é explicada especia mente pelo conceito de abstrato da atividade turistica, onde o
produto ndo pode ser tocado ou avaliado facilmente no ponto de venda antes do consumo. Dai sua
semelhanca, com um elemento mais vendido no turismo: as ilusdes e as promessas de férias
inesguecivels.

O cardter heterogéneo do servico encontra apoio na oferta de varios tipos de pacotes para
atender as necessidades e aos desgjos de consumidores com indmeros tipos de comportamento
porque Gs Servigos turisticos sdo intrinsecamente variaveis. A inseparabilidade, descrita como
produzida e consumida concomitantemente se respalda no fato des atividades turisticas s6 serem
consumidas nos lugares e espacos destinados e no tempo determinado para isto. A perecibilidade
significa que as viagens ndo sdo estocavels, 0s pacotes turisticos estdo fixados num tempo e num
espaco, enfim, tém um tempo limitado. A perecibilidade no turismo pode ser traduzida pela
sazonalidade, caracterizada pela concentracdo de turistas em certas localidades, em determinadas
épocas do ano e por sua auséncia quase total nas outras.

Por dltimo, ndo ha inseparatibilidade entre o produto turistico e seu consumidor: os clientes
participam ativamente da producdo através do usufruto dos atrativos. caminham, mergulham,
contemplam paisagens, pescam, cavalgam, escalam montanhas, praticam canoagem, dentre outros.

A inseparatibilidade e a qualidade de perecivel das atividades de turismo séo causas da
inflexibilidade na oferta da capacidade do produto; aliada a sazonalidade torna os negdcios de
turismo mais vulneraveis a flutuagdes da demanda em curto prazo.

Em sintese, no tuismo, mais do que em qualquer consumo de produto, o cliente vivencia e
interage ativamente no processo de producéo e usufruto. Os sonhos de uma viagem, de um turismo
de sol, praia e mar sdo entregues e consumidos nos destinos escolhidos. Quando os desejos adquirem
o valor de “sonhos realizados’, tornam-se relevantes elementos para uma oferta agregada.

Através de comentarios acima, se constata que o produto turistico é heterogéneo e 0s servigos
turisticos sdo intrinsecamente variaveis. No turismo, os clientes querem experiéncias Unicas e feitas
sob medida para satisfazer seus gostos. Para muitos especialistas a qualidade tem um valor absoluto,
podendo estar presente ou ndo no produto/servico. Frequentemente qualidade significa o produto
mais caro do mercado. Independente, de ser um produto mais caro ou ndo, aqualidade para ser

percebida dependera de varios componentes, dentre eles dois elementos. primeiro, as atitudes,



expectativas e experiéncias anteriores individuais dos consumidores;, segundo, os beneficios
buscados ao se efetuar a compra de um determinado pacote.

Além da qualidade, o produto turistico necessita ter ou buscar um posicionamento no
mercado e na mente dos consumidores. Para Kotler e Armstrong (1996) determinar um
posicionamento para um produto significa lhe fornecer atributos importantes, fixando o lugar
ocupado pelo produto na mente dos consumidores. Posicionamento, antes de tudo, busca uma brecha
de mercado.

Aliado a0 posicionamento, outro componente faz parte do produto turistico: a imagem.
Kotler, Bowen e Makens (2003) definem imagem de um local pela soma das crencas, das idéias e
impressdes que as pessoas tém do local. Dentro desta visdo, o desenvolvimento do marketing da
imagem se da em cima de seis situagbes. imagem positiva, imagem pobre, imagem negativa,
imagem mista, imagem competitiva e imagem demasiadamente atraente. Mesmo com uma imagem
positiva e atraente, o desenvolvimento de um simbolo forte conquista o reconhecimento do cliente
pela empresa e/ou pela marca

Além do desenho de sua identidade para moldar a imagem do publico, outros elementos se
agregam para determinar a imagem de cada pessoa sobre a empresa: oferta diferencia e
posicionamento dos produtos. Nomes de marcas, logotipos ou marcas registradas estimulam os
consumidores a comprar produtos e servicos que lhes oferecem beneficios buscados. Esses
beneficios compreendem desde a familiaridade e a seguranca até o status e a auto-estima. O setor
turistico ndo pode ser uma excecdo a esta regra. Uma marca € uma promessa, um conjunto de
expectativas existente na mente e no coragdo do consumidor. As expectativas sdo criadas, definidas e
sustentadas por cada uma das experiéncias e percepgdes do consumidor com a marca.

O produto turistico por si SO ndo se vende, se faz necessario haver demanda de mercado. No
turismo, a demanda, conforme Beni @001) e Mckercher R002) € uma composicdo de bens e
servicos, complementares entre si. A heterogeneidade € sua principal caracteristica. A satisfacéo
procurada pelo turista através do consumo de bens e servicos turisticos passa pela aguisicdo de
experiéncias muito diversificadas, encontradas no consumo de diferentes componentes do produto,
principa mente pelo usufruto das paisagens e pela realizacéo dos “ sonhos’ de uma viagem.

Por outro lado, 0 mercado e a demanda podem ser segmentados para viabilizarem uma
atividade de marketing mais rentavel por meio da promocéo e da distribuicéo de produtos com vista
ao atendimento das necessidades dos grupos-alvos. Para efetivar a segmentacdo de mercado, séo

essenciais algumas variaveis, classificadas em dois amplos grupos: as caracteristicas e as respostas



dos consumidores. Nas caracteristicas do consumidor, s8o usadas as geogréficas, as demogréaficas e
as psicograficas. Nas respostas, séo examinados bereficios percebidos, ocasi0es de uso e marcas.

A segmentacdo geogréfica divide o mercado em paises, estados, regifes, cidades ou distritos.
A demogréfica leva a uma definicdo de mercado por meio de variaveis como idade, sexo, estagio de
ciclo de vida, profissio, renda e grau de educacdio. E um método de andlise quantitativa e a base
mais popular para se distinguir grupos de consumidores. Um das raz0es para a preferéncia deste tipo
de segmentacao se da, especialmente, porque desegjos, preferéncias e taxas de o dos consumidores
estdo, freqUentemente, associados as varidveis demogréficas. Em face disto, sdo mais &cilmente
mensuradas.

Na segmentacdo psicografica os compradores sdo divididos em diferentes grupos, se
tomando por base a classe social, estilo de vida €/ou personalidade. Esta segmentacéo analisa dados
como valores, motivagdes e imagens preestabelecidas. E um método considerado conmo altamente
fornecedor de dados qualitativos, sendo a mais utilizada quando se trata de trabalhar com
consumidores-turistas.

Na comportamental, os grupos sdo divididos tendo por base seu conhecimento, atitude, uso
ou resposta para um produto (ocasifes). Também, sdo observados os beneficios, a taxa de uso e o
status de lealdade as marcas.

Todas as segmentacdes fornecem dados essenciais vitais aos estabelecimentos, contudo,
para o turismo as demogréficas e as psicogréficas oferecem as pequenas e médias operadoras de
viagem material continuo de informacdo sobre as necessidades mutéveis dos clientes. Através
dessas andlises, se torna mais eficiente oferecer opcdes de divertimento a grupos especificos de
consumidores.

A motivacdo para a compra de um pacote turistico surge quando os individuos acham que
determinadas atividades sdo possiveis produtoras de satisfacdo. Na medida em que as pessoas agem
para satisfazer suas necessidades, se considera a motivacdo como a forca motriz maxima no
comando do comportamento do vigjante. Para Middleton (2002: 63) a atitude se origina nas atitudes,
entendidas, como um subconjunto de uma visdo mais ampla € um enorme consenso sobre a
qualidade de vida desgjada e como consegui- la

A pesguisa motivaciona identificou os fatores “empurrd’ e “puxd0”’, como pecas
fundamentais na motivagdo dos turistas. O fator “empurrdo” é interno ao individuo e estabelece o

desgjo pela viagem. O mesmo se relaciona com fuga do ambiente mundano, relaxamento, prestigio,



intensificagdo dos relacionamentos afins. O fator “pux&o” origina-se a partir do local de destino e
justifica a escolha do destino, se relacionado com novidade e educacéo.

Em resumo, o turismo e o estudo das motivagoes/comportamentos dos consumidores
necessitam focalizar as atividades de plangamento, gerenciamento das transagOes de troca entre
visitantes (lado da demanda) e os setores do negdcio e destinos que competem para atender as suas
necessidades (lado da oferta).

As relagdes publicas de uma organizacdo turistica para serem eficazes vao depender do tipo
da organizacdo e de sua situagdo, num momento determinado ou no geral. No entanto, ha quatro
grardes linhas ce fatores que influenciam as RP, sendo estabelecidas através de : 1 pesquisa, dos
mais variados tipos. opinido publica, ingtitucional, de midia, de arquivos e levantamento de publicos. A
Ultima é utilizada principalmente para se determinar a origem dos turistas, o fluxo, e as variages na
demanda, seus comportamentos, suas motivacgoes, poder de compra e de decisdo no ato da aquisi¢ao de
um pacote turistico; 2 planejamento, seus aspectos de orientacdo e formalizagdo, a elaboracdo de planos:
projetos e programas sejam estratégicos, operacionais e téticos, independente de sua periodicidade iréo
colaborar para o éxito da expansdo do turismo; 3 plangjar os meios de comunicacdo e integracdo dos
diversos publicos: aqui as RP detectam seus publicos, determinam as posturas para lidarem com
cada publico; 4 responder de maneira socialmente responsavel aos ataques, problemas
previstos/surgidos: desenvolvimento de programas de relacionamento adequado a cada publico, a
cada assunto, a cada crise; na antecipacéo de atagues? como? prometendo o que pode cumprir;
respeitar aos itiner&rios e atividades condizentes com o pacote oferecido/divulgado (atrativos,

transporte e logistica).

Consideracbesfinais
De um modo em gera, o turismo é incentivado em sua maior parte pelo governo e/ou pelas
empresas com auséncia de estratégia global, sem atencdo adequada a legislacdo - responsavel pelo
planegjamento adequado e leis de protecdo a natureza -, sem a consulta ou inclusdo das comunidades
locais e sem projetos eficientes de gerenciamento ambiental e comunitério.
Em conseqiéncia, grande parte da deficiéncia na prestacdo de servigos turisticos e no
relacionamento entre empresas e consumidores ocorre por Varios motivos, dentre eles, se destaca o
seguinte: o produto turistico € um abstrato, ndo estocavel, perecivel e seu “consumo” sO acontece

quando o turista o utiliza em seu local de destino. Se o produto ndo € bom e néo esta de acordo com



o material publicitédrio, ndo ha como reclamar posteriormente. Ainda ndo existe pésvenda no
turismo, a partir de uma concepcdo de manutencao periddica do relacionamento turistareceptivo.

Em sua maioria, problemas como os acima mencionados podem ser reduzidos €ou sanados
através da adocdo e da utilizagdo de estratégias de marketing de servigos e turistico e de relagdes
publicas. Os trés se unem para pesquisarem, plangarem e desenharem produtos adequados ao perfil
dos clientes, bem como desenvolverem sistemas de promocgéo e distribui¢cdo consistentes com 0s
mesmos. Com isso, consolidam a marca, a imagem, a reputacdo e a credibilidade da empresa,
levando os turistas a escolherem na para adquirir o pacote de seus sonhos-viagens.

Quando uma empresa turistica desenvolve programas em conjunto promovem a implantacéo
de relagbes comunitérias com os locais através de programas de apoio econdmico (incrementar a
renda, geracdo de empregos), socia (capacitacdo, desenvolvimento de méo de obra local) cultural
(apoio e respeito as manifestacbes culturais tradicionais) e ambiental (realizar programas de
educacéo ambiental/uso adequado da &gua, cuidados com o lixo, poluicdo, dentre outros) junto aos
residentes.

As empresas necessitam perceber que os clientes-turistas séo influenciados pela reputacéo ao
escolher 0 produto a ser comprado e em todas as associagdes que faz (melhores precos, melhores
itinerarios, oferta de destinos condizentes com o material publicitario, diversificacdo de pontos de
venda/distribuicdo, varios meios de comunicacdo). Grande parte da compra dos clientes se da em
funcéo da marca, da reputacdo e daimagem das empresas.

Assim, as acles e préticas de relagdes publicas e marketing turistico e de servigos podem
possibilitar, entre outros propositos. desenvolver uma imagem local, criar € ou manter uma imagem
positiva; pensar as relagcbes de uma empresa, ingtituicdo ou pessoa fisica, ou sga, transmitir
informag0es seguras e objetivas aos turistas. Em gera sdo considerados programas ou investimentos

alongo prazo e acancam resultados imediatos quando usados com eficécia
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