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Resumo:

Este artigo apresenta uma reflexdo sobre as transformagBes mercadoldgicas
relacionadas a estrutura de destinos turisticos, frente a globalizacdo da comunicacédo e
da informacdo que dinamiza a emergéncia de novos destinos. A busca de outros
destinos como opc¢do aos destinos consagrados ja massificados requer a formulagéo de
novas dindmicas tanto de plangjamento quanto de gestdo para organizacdo de nucleos
receptores, muitas vezes em complementaridade com destinos secundarios, atentando as
demandas do consumidor. Estratégias de divulgacdo e acBes de marketing sdo
fundamentais para a interagdo entre turista e localidades de modo a possibilitar
fidelidade, beneficios e sustentabilidade para essas destinagoes.

Palavras-chave: globalizacdo; comunicagdo; marketing de destinos; produto turistico;
complementaridade.
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I ntroducao:

As ciéncias humanas e sociais precisam buscar fundamentos que expliquem a
interdependéncia e a complexidade resultante da juncdo das necessidades e dos
clamores da sociedade global; a dindmica da mudanca € prépria da atividade cientifica
em todos 0s campos 0 que pode ser observado s ciéncias fisicas que mudam em
funcdo de novas técnicas de pesquisa, alicercadas na compreensdo e conquista do
espaco sideral, na micro e na nanotécnica, nos avancos dos estudos genéticos, na
inesgotavel capacidade inventiva do ser humano, na vontade de uma pléade de
cientistas que se dedica ainvestigar os segredos Ultimos da existéncia e na determinacdo
politica de alguns governantes que caminham na direcdo de NOvOos universos e possivels
novas moradas..

Para Beni (2003), o turista representa bem essa dindmica global e participa da
abertura e da conquista de novas e surpreendentes regides e espacos ambientais e
culturais.

A globalizacdo € um processo irreversivel e, como toda criagdo humana feita por
grupos de poder, apresenta regras — tanto as que impelem ao progresso de todos,
repartindo beneficios e assegurando perspectivas de médio e longo prazo, como
limitadoras e forgosamente injustas quando cerceiam a livre concorréncia do mercado.

Por outro lado abre espagos para as conquistas desse mercado global, mediante a
eficiente articulagdo da producdo de pequenos e médios empresarios em redes de
negocios corporativos. Para tanto, ha que se pesquisar 0 que, como, para quem e a que
preco produzir e como e onde distribuir com acéo estratégica, analisando todas as
varidvels que entram na escala de producao.

O crescimento constante, gradual e consistente do turismo internacional, em
funcéo de uma série de variaveis coincidentes, contribuiu para a aceleracdo do processo
de globalizac&o, como, por exemplo, o estabelecimento de uma economia de mercado
na maioria dos paises emergentes e naguelas economias em transicdo — como China,
india e Rissia — a liberagdo decorrente de fronteiras nacionais, a desregulagio do
mercado doméstico, a grande divisdo do trabalho em escala internacional e a maior
prosperidade geral.

A globalizacdo provocou uma mais ampla disponibilizac&o e acessibilidade em

amplitude mundia dos produtos, das instalacdes e dos servicos turisticos.
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O mercado de turismo mundial assistiu ao crescimento de novas destinacdes e ao
Investimento macico de capital no desenvolvimento dos tradicionais pai ses receptores.

Considerando os efeitos ampliadores da globalizacdo, surgiram estratégias
globais paraidentificar, desenvolver e comercializar o turismo de base local em clusters
e redes corporativas de empresas, como por exemplo, operadoras turisticas, empresas de
transporte aéreo, cadeias hoteleiras e um pool promociona de peguenas e médias
empresas agregadas a cadeia produtiva do turismo.

E importante destacar que a mudanca estrutura em todos os setores do turismo
foi induzida pela dindmica interna de cada um desses setores nos diferentes paises, nas
diferentes economias, nas diferentes vocacdes turisticas regionais e nas diversas
motivagdes politicas e sociais dos agentes institucionais publicos e privados, como
também nos atores sociais e na participacao da populacdo das comunidades envolvidas.

“A qudidade € consderada o caminho para a revolucdo da
administracdo, rumo a competitividade, que podera ocorrer por meio de
mudancas, nas relagcbes entre empresas e governos, com fins de plangar o
futuro, evitando desperdicios de mé&o de obra, de materiais, de tempo, baixando
custos e precos.” (AGUIAR, 2003, apud DEMING 1990).

Os fatores determinantes do crescimento do turismo o sistema de competicéo
global sdo, na redlidade, as forgas criativas do mercado. Essas forgas compreendem um
circulo ininterrupto de componentes que, em conjunto, determinam o ritmo de
desenvolvimento da atividade turistica. S&o fatores de producéo que significam o acesso
a0S recursos; a inovagdo 0s mecanismos de criagdo envolvendo capital humano,
pesquisas e aplicacdes,; a quantidade e a qualidade dos produtos; o tamanho e as redes
de empresas, e, no aspecto institucional, congtituem o sistema de incentivos e

financiamentos of erecidos pelo poder publico.

Importéancia Econémica e Social

Segundo Beni, vivemos em tempos de extrema e profunda transi¢céo, onde o que
hoje é vdlido e consumido amanha j& se torna obsoleto e ndo responde mais as
necessi dades que parecia satisfazer.

Os mercados buscam reagir rapido a situacdo, porgue mudam também os
produtos e servigos, 0s desgos e as motivagdes dos consumidores e suas decisdes de

compra, 0s canais de distribuicéo, a publicidade e o marketing competitivo.
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Para Keller (1999) “o marketing complementar realizado por organizacdes em
nivel local, regional, naciona e até mesmo internacional, € uma caracteristica particular
da industria do turismo”. Para ele, suprir informacdes aos visitantes e o fortalecimento
de um produto seriam atividades primordiais, “através de pesguisas de mercado,
construcdo de uma imagem através de propaganda, relacdes publicas e promocéo e
vendas’.

Hoje, observa-se uma tendéncia de crescimento destacado do turismo interno e
de viagens internacionais com predominio de motivacdo de reencontro com a natureza,
de carédter familiar e bem intimista nas relages do turismo com o meio ambiente. Por
essa razéo, principia a desenvolver-se a demanda de roteiros com essas peculiaridades
(o chamado turismo enddgeno), deslocando em grande parte o fluxo turistico dos
grandes centros urbanos e cosmopolitas para areas locais com expressivo patrimoénio
historico-étnico-cultural, em que pode ser vivenciadas experiéncias mais autenticas e
genuinas, sem o0 apelo comercial, a opressdo da obrigacdo de consumir, as tensdes dos
conglomerados urbano-industriais; passando do ter para ser, com o apelo smples de
viver o que ainda ndo foi impregnado por artificialismos e tensdes dial éticas.

Um novo tipo de viagem esta em voga, assinalando uma tendéncia que se firma
cada vez mais e que parece antecipar uma nova era para 0 turismo. Turistas mais
sensatos estdo deixando os decepcionantes lugares badalados e de prestigio europeus
para viverem experiéncias mais autenticas.

Naishitt (1999) nos faz uma referéncia sobre tal modalidade em uma entrevista
a0 presidente da Abercrombie & Kent onde nos revela que:

“As pessoas tém hoje menos vontade de que o mundo |hes sgja mostrado. (...)
Elas querem participar da viagem — e esperam ficar com os pés molhados, as maos sujas
e amente estimulada’. 3

Com iss0, ficaevidente que:

“A intensficagdo das experiéncias sensoriais € 0 despertar dos
instrumentos basicos impulsiona os vigiantes de aventura” (NAISBITT, 1999,
p.75).

Como exemplos, no Basil, observam se ricas experiéncias, por exemplo, nos
eco-hotéis da Amazbnia, nas pousadas flutuantes do Pantanal e nos roteiros étnico-
culturais da Serra Galcha.

8 NAISBITT, John. High Tech, High Touch - atecnologia e a nossa busca por significado.S&o Paulo: Cultrix,
1999.
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Os americanos e principalmente os europeus realizam viagens mais curtas,
porém mais diversificadas, estimulando o crescimento do turismo de aventura, do
ecoturismo, do turismo cultural, do turismo de estética e salde, dos cruzeiros e do
turismo desportivo para lugares cada vez mais remotos. China, Maldivas, Botsuana,
Vanuatu (OMT, 2003).

Embora as viagens intercontinentais continuem a crescer, as viagens proximas

do local de origem ser&o as mais numerosas. As tabelas a seguir mostram iSso.

Tabela 01 — Projecéo por paises Origem 1995-2020

Paisdeorigem 1995-2020 (milhdes) Variagdo média anual (%)
Alemanha 75-153 2,9
Japao 23-142 75
EUA 63-123 2,7
China 5-100 12,8
Gré-Bretanha 42-95 3,3
Franca 21-55 39
Holanda 22-46 3,0
Itdia 16-35 31
Canada 19-31 2,0
Rissia 12-31 4,0

Fonte: OMT. Crescimento médio anual projetado para o periodo de 1995 a 2020

Tabela 02 — Projecéo por paises Destino 1995-2020

Destino 1995-2020 (milhdes) Variagéo média anual (%)
Europa 3384 - 717 3,0
Américas 108,9 — 282 3,9
Asia Oriental/Pacifico 81,4 —-397 6,5
Africa 202-77 55
Oriente Médio 12,4 -69 7,1
Asiado Sul 42-19 6,2
Intra-regional 464,1 - 1183 3,8
I ntercontinental 101,3- 378 5,4
Total de Viagens 565,4 — 1561 4,1

Fonte: OMT. Crescimento médio anual projetado para o periodo de 1995 a 2020

Segundo as previsdes da OMT para as proximas duas décadas, ha maioria dos

paises desenvolvidos o turismo doméstico atingira seu teto maximo em relagdo a
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proporcdo de suas populacdes. O principal crescimento do turismo doméstico devera
ocorrer em paises de economia emergente, localizados na Asia, América Latina, Oriente
Médio e Africa.

Aumento do nimero de viagens a lazer, estadas mais longas por determinados
grupos de turistas (melhor idade, por exemplo), reducdo da duracdo das viagens,
denominadas por Naishitt (1999) como “escapadas’, em funcéo da dilui¢éo do periodo
de férias e a eleicdo de novos destinos turisticos, sdo fatores que demonstram um novo
rumo na organizacao das viagens.

Autenticidade € a nova palavra do momento: os turistas ocidentais mais
abastados estéo evitando os pacotes de viagens para buscar experiéncias mais exoticas e
personalizadas. Governos e empreendedores locais estéo se esfor¢ando para tender essa
nova demanda, que |hes oferece a oportunidade de auferirem mais receitas do turismo
dentro de suas fronteiras.

A medida que a internacionalizaco dos mercados se acelera, 0 consumo de bens
e servicos turisticos aumenta de amplitude por causa do cosmopolitismo do consumo e
das relagbes com culturas estrangeiras. Outro fator relevante a ser considerado na
andise do turismo global é ajustaposicéo dos tempos de trabalho e de lazer, decorrente
do aumento do numero de trabalhadores temporérios e itinerantes e dos elos de

interdependéncia existente entre trabalho e ndo-trabal ho.

O Papel das Administradoras Turisticas

Como ja vimos a retureza do turismo é tal que € dificil definir essa indlstria ou
setor com a mesma aplicagdo que se aplica a outros dada a sua dimensdo. Por isso, 0s
governos tém tido dificuldades na avaliagdo da importancia e do impacto do turismo
sobre a sua economia como um todo. Os economistas criaram e aprimoraram model os
gue podem ser utilizados para mensurar o efeito das despesas diretas dos visitantes em
hotéis, transportes e outros bens e servigos. Para estimar como tais despesas exercem
um efeito em cascata em toda a economia, utilizam-se de multiplicadores. Mesmo
assim, essas estimativas dependem de muitas variaveis e assertivas diferentes, que
muitas vezes estdo sujeitas a incertezas e questionamentos.

Segundo alguns observadores, essa incerteza com relacdo a medida da

contribuigdo do turismo para uma economia leva muitos governos a ignorar a atividade
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ou dividir sua supervisdo entre muitos ministérios, departamentos ou agéncias
diferentes.

A imagem dos destinos turisticos depende de “(...) um conjunto de fatores que
compreendem a linguagem e 0s processos de conhecimento, o discurso e os meios de
comunicacdo, a identidade nacional, o esterettipo e os processos histéricos e sociais...”
(SA, 2002: 23). Assim, devem ser criadas campanhas publicitérias e reportagens
jornalistas com bases solidas, tanto para ndo estimular um fluxo inadequado ao local,
como também para ndo superlotar uma regido que ndo tem infra-estrutura para receber
grande fluxo turistico que foi influenciado pelas imagens divulgadas.

Para a OMT (2003), as administracOes turisticas nacionais (NTAS), também
chamados organismos nacionais de turismo, sd0 considerados por alguns governos
como meios de evitar a fragmentacdo das politicas e praticas do setor. Em geral, esses
organismos sao de nivel ministerial ou departamental e buscam atingir as politicas e
metas nacionais do setor. Para além dessa definicdo, ampla, é dificil generaliza-los, ja
gue as estruturas e 0s papéis sao muito diferenciados. Eles tém sido criados e operados
basicamente como entidades de marketing, possibilitando que os paises busquem
estratégias promocionais amplas para suplementar o marketing que costuma ser feito
pela indUstria privada. As atividades tradicionais de marketing de uma administracéo
turistica incluem:

Marketing e promoc&o do pais, garantindo a sua competitividade turistica e sua

fatia do mercado de visitantes com relacéo a outros destinos em sua regiéo.

Incentivo a colaboracdo do setor privado em atividades promocionais e a

participacdo na definicao de politicas e préticas turisticas do pais.

Representacao do pais em mostras e exposi¢coes comerciais.

Producdo e distribuicéo de folhetos, videos e outros materiais de divulgacéo.

Promocéao de eventos especiais.

Conducao ou contratacao de pesguisa e analise de mercado.

Manutencdo de escritorios de informacao turistica no exterior.

Comunicacao de Mercado sob Condicdes de Globalizacéo

A enorme expansdo do mercado turistico que vem ocorrendo, e a competicéo

global associada a este fendmeno, tem levado a uma melhoria da comunicagéo de
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mercado dentro do mix de marketing das organizacdes de turismo. Enquanto os novos
destinos tendem a chamar & atencdo para s com a guda de produtos estratégicos
atraentes até atingirem o nivel necessario de consciéncia publica, as regides turisticas
tradicionai's tendem a cair na obscuridade ou simplesmente “sair de moda’. Elas perdem
a identidade Unica e inconfundivel que antes rendia- |hes fortuna.

Segundo Keller (1999), o posicionamento de longo prazo de um destino no
mercado turistico global requer uma estratégia de comunicacdo apropriada. A estratégia
de branding®, tipica das industrias de bens de consumo, parece oferecer o exemplo de
uma solucéo bem sucedida. As marcas geram a lealdade dos consumidores. A satisfacéo
do cliente aumenta a medida que uma qualidade acima da média é assegurada ao
produto em questdo. Com um branding cuidadoso é possivel conquistar novos clientes,
a0 mesmo tempo em mesmo tempo em que Se assegura uma boa proporcao de repeticdo
de negdcios com clientes antigos.

Um destino bem sucedido na tentativa de tornar-se uma marca obtera beneficios
adicionais comercialmente valiosos. A estratégia de branding e os instrumentos de
marketing individual devem estar em sintonia entre si. A partir desse ponto passa a ser
uma questéo de determinacéo das exigéncias para uma implementacéo bem sucedida do
branding turistico, sendo o ponto de partida uma avaliacdo dos primeiros esforcos bem

sucedidos em criar marcas na area de destinos turisticos.

Novas Condigdes do Mercado: Destinos em Forma de Produto

Um destino € um objetivo de viagem gque o consumidor deseja visitar devido a
determinadas atragGes que o mesmo oferece. Estas atragOes podem ser tanto naturais
guanto feitas pelo homem, existentes antes do turismo ou turistas ou, ao contrario,
criadas especialmente para os turistas. O turista percebe o destino como um todo, do
mesmo modo que percebe um produto. Este ponto de vista holistico leva fornecedores a
cooperarem em nivel de pacotes de servicos oferecidos (produto).

O sucesso dos destinos em forma de produto justifica o benchmarking® vis & vis
os destinos tradicionais baseados na localizacdo, no intuito de revelar as vantagens

estratégicas oferecidas por estes produtos e fornecer uma entrada basica para o

4 Marketing. |dentidade, imagem.
5 Marketing. Processo por meio do qual uma empresa adota e/ou aperfeicoa os melhores desempenhos de outras
empresas em determinada atividade.
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marketing do destino. Os destinos tradicionais devem optar entre tornaremse eles
mesmos produtos total mente integrados — sete dias de esqui em Kitzbihl, por exemplo —
ou pelo menos oferecer tais produtos. Neste contexto, a unidade relativa de produtos e
destinos € maior em nivel loca. O ambiente natural e as atragdes culturais possuem
grande influéncia sobre os produtos que podem ser oferecidos em um dado espaco.

Os limites entre produtos e destinos estéo cada vez mais vagos. A “proposta de
venda Unica’ dos navios de cruzeiros gregos € uma excursao a destinos Uinicos como a
IlTha Aegina. Os pontos fortes dos destinos tradicionals, tais como spas ou regides de
esqui, S80 suas “bandeiras’.

A vantagem competitiva dos destinos em forma de produto esta nas atractes
gue, em grande parte, podem ser construidas para atender as exigéncias de mercado,
continuamente adaptadas ao gosto dos consumidores. Neste contexto, estdo sendo
realizados esforgos para extrair vantagens de uma tendéncia que, pelo menos na &rea de
turismo de férias, torna o consumidor de hoje mais inclinado a adotar certo estilo de
vida, satisfazer certos gostos ou obedecer a ditames de comportamento do grupo, ao
invés de optar por um destino convencional. Finalmente, os produtos que competem
com destinos tradicionais tendem, no geral, a serem administrados de modo
centralizado.

ParaKeler,

“0 plangiamento de destinos atual € de proporcionar a interacdo do
vistante ndo sO na locdidade visitada, mas em todo um programa que o
demonstre a inter-relacéo entre as localidades adjacentes, culturas semelhantes

ou ndo e sistemas ambientais caracteristicos.” (1999)

Tal estratégia de plangiamento vem a atender as novas perspectivas do turismo
segundo a OMT no qua o turista precisa (ou quer) vivenciar novas experiéncias,
conhecer o0 destino no qua ele visita de forma interativa, como agente atuante e néo
como simples espectador passivo.

Isso vemn de encontro a uma nova tendéncia natural do turismo no qual o periodo
de reconhecimento dos destinos e sua consequiente saturagdo sem valor agregado, agora
parte para um interesse mais voltado para a cultura e absorcdo do ambiente no qual ele
visita.

Com isso, novas maneiras de se pensar em destinos e de estruturar produtos e

servigos turisticos se fizeram necessarios a fim de satisfazer essa nova geracéo de

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
V11l Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo da Regido Centro-Oeste — Cuiagba— M T

turistas. Um dos grandes passos foi a da estruturacéo de redes, corredores e rotas
turisticas como dternativa de imersdo nos destinos, no qual o turista agora ndo visita
apenas uma localidade, mas sim em conjunto com outros destinos/produtos ou servicos
complementares.

Isso faz com que algumas das premissas do turismo, valorizagdo de culturas
locais, preservacdo ambiental, melhoria da qualidade de vida dos residentes, inclusdo
social, dentre outras, tornemse objetos principais no plangamento desses novos
destinos.

Segundo Lea (2005), na atuaidade, a midia passa a ser um dos principais
instrumentos de mediacdo entre visitantes, empresas, profissonais e destinos —
tornando-se um constante meio de motivacdo do deslocamento humano — através das
mais variadas noticias e reportagens que sdo veiculadas diariamente nos meios de
comunicagdo. Tais informagdes sdo muitas vezes determinantes no processo de escolha
do consumidor turistico, precisando esta calcadas nas caracteristicas e vocagao turistica
das localidades. Por isso, 0 estudo comunicacional do turismo deve estar presente no
campo académico, nas agdes da iniciativa publica e privada como elemento fundamental
para uma construcéo adequada das imagens de atrativos, Servigos e equipamentos
turisticos, fazendo-se necess&rio desenvolver estudos mais profundos neste sentido, na
busca de uma construcéo simbolica mais responsavel dos destinos.

Tais estratégias criam uma relagdo de unidade/complementaridade entre os
atrativos assm como a sua valorizagdo como produto, podendo atingir um numero
maior de segmentos de mercado e interesses especificos.

Exemplificando, resumidamente, temos:

1. Os degtinos ou atrativos sd0 selecionados de acordo com sua importancia,
segmentos de mercado a atender e logistica (ambiental, acomodacéo,
deslocamentos, etc.)

2. E verificada a sua complementaridade com destinos ou atrativos proximos e que
estabelecam uma rota de transito.

3. S&o estruturadas politicas de desenvolvimento para as localidades através de
camaras segmentarias a fim de criar sinergia entre toda a cadeia produtiva.

4. Através de politicas de marketing e comercializagdo, essa nova modalidade traz
beneficios diretos e indiretos para as localidades envolvidas, pois garantem a

sustentabilidade das comunidades e desenvolvimento econdmico e social.

11
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Algumas estratégias de criacdo de novos destinos/roteiros em desenvolvimento
(dados da OMT, 2003):

Africa
“Sistema Ecolégico da Guiné” (Africa Ocidental): &rea de protecéo
ambiental
Paises envolvidos. Gana até Costa do Marfim, Libéria, Guiné e Serra
Leoa com 92.797 km?
Delta Okavango — Madagascar e Botsuana: area de preservagao
ambiental
Restauracdo de fortes e castelos de escravos no Senegal (llha Gore) e
Gana (Elmina e Cape Coast) criando a “Rota dos Escravos’, proposto
pela UNESCO, em parceriacom aOMT.

Américado Sul:

Ecoturismo naregido amazonica

Pantanal extendendo-se pela Bolivia e Paraguai (Rota Pantaneira e Rota das
Missbes)

Observacdo de pinguins, baleias e ledes marinhos na Costa Atlantica do Sul
da Argentina (Patagonia)

Turismo étnico-ecolégico na Bolivia (Amazonas-Andes) — tracos de um
passado pré-colonia aliado ao meio ambiente sustentavel

Turismo de Aventura e Ecoturismo no Peru — sitios naturais e culturais —
parque Nacional de Huascaran e Machu-Pichu

Américado Norte/ Central:
Meéxico: reestruturacdo de destinos turisticos: Acapulco, Los Cabos, Cancun.
EUA: reestruturacéo da Route 66, em conjunto com o Parque Nacional de
Y ellowstone
Canada: integracdo leste-oeste em diversas modalidades turisticas com
destaque para o turismo ferroviario

Europa:

Roteiros integrados no leste europeu e ex-coldnias da antiga URSS
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Roteiros rurais na Francga (regido de Champagne e Bordeaux)
O caminho de Santiago em reestruturacéo e ampliacdo de suarede
Integracéo Nordica

Oriente Médio:
Regido de Dubai

Tunisiacom mercado de resorts

Vimos assim, que réo € facil superar as desvantagens dos destinos tradicionais,
em particular a estrutura de produto estilo familiar, pequeno e fragmentado, ou o fato de
ser baseado na localizagdo. Mesmo assim, com a aplicacdo de conceitos econdmicos
industriais, é possivel criar as condicles para marketing e administracdo bem sucedidos.
Gragas acooperacdo entre fornecedores e organizagdes de turismo em areas basicas de
marketing, € possivel administrar o destino como uma companhia. A administracéo de
destino deste tipo pode levar as considerdveis economias, ab mesmo tempo em que

elimina a necessidade de certos tipos de transacéo.
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Consideragoes Finais

O fornecimento de apoio para marketing turistico complementar em nivel de
destino € uma das mais importantes tarefas da politica de turismo. E de interesse publico
gue o governo impulsione a demanda de turismo. Economias modernas precisam dessa
injecdo de gastos do consumidor, que cria valor agregado ao mercado doméstico e traz
dividendos externos como uma “exportacao invisivel”.

Sem 0 apoio de estado ndo poderia existir marketing de destino €ficiente.
Ninguém dar-se-ia ao trabalho de preocupar-se com uma “marca’ turistica. Da mesma
forma, ninguém estaria preparado para gjudar as companhias de turismo a penetrarem
mercados distantes. E a adaptacdo das estruturas de turismo as novas condicbes de
mercado seria deixada a0 acaso. Quanto as &reas de turismo mais preocupadas em
repetir negocios, estas frequentemente ndo possuem o espirito inovador e o desgo de
cooperar.

Segundo Ruschmann (2000), uma comunicagado eficaz de turismo, € aquela onde
0 comunicador (emissor) consegue detectar 0s gostos e as preferéncias das pessoas
(receptores), criando imagens que as influenciem favoravelmente, estimulando-as a
vigiar para uma destinacdo especifica. O sucesso dependerd da forma como as
mensagens serd comunicadas, utilizando os canais mais influentes e 0os meios de
comunicacdo mais efetivos do mercado. A retroalimentacdo, também, € muito
importante, pois ela permitira controlar os efeitos do processo comunicacional.

E dever de o Estado remediar estas falhas do mercado. Neste contexto, a
preocupacdo com a marca pode ser considerada como sendo para o bem publico. Em
relacdo a coordenacgdo da penetracdo de mercado para reduzir os custos das transagoes,
esta pode ser referida como uma das tarefas permanentes de uma organizacao nacional
de turismo. Na érea de projetos de marketing orientados para 0 mercado, o papel do
estado € mais dificil de definir. Basicamente, a indUstria do turismo precisa pagar pelos
servigos de marketing fornecidos por organizagdes de turismo.

Ao contrério de alguns fatores externos que podem ter efeitos negativos sobre o
turismo, se ndo forem tratados no inicio ou revertidos rapidamente, as tendéncias
analisam evolucdes e movimentagdes sociais, buscando prever o que acontecera no
futuro. Como uma verdadeira tendéncia ndo pode ser modificada, os planeadores

devem prevé- la e determinar um curso adequado para a agéo.
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