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RESUMO

O desenvolvimento de wuma estratégia nacional de turismo
harmoniosamente integrada com os diversos atores do sistema turistico, torna-
se essencial para garantir o crescimento do setor e a efetividade das ac¢des de
promoc¢ao implementadas por um 6rgdo nacional de turismo. Considerando a
integracdo entre agentes publicos e privados, um fator que pode contribuir,
para o fomento da promocao turistica internacional do Brasil foi realizado um
estudo comparado entre o Brasil e a Australia, com o objetivo de analisar como
€ desenvolvida a integracdo entre agentes publicos e privados para o fomento
da promocao turistica internacional desses paises. Foi adotada como
metodologia o estudo exploratdrio-descritivo, tendo como analise situacional o
governo australiano que desenvolveu sua estratégia de promocao, de forma a
se tornar um pais referéncia em turismo internacional. Como resultado do
estudo, apresenta-se um conjunto de recomendacfes que se espera poder
contribuir para a implementacdo de uma estratégia nacional de turismo,

visando o fomento da promocao turistica internacional do Brasil.

Palavras-chave: Turismo. Promocdo Turistica Internacional. Integracdo
Publico-Privada. Gestéo Estratégica. Turismo Australia.



ABSTRACT

The development of a national tourism strategy harmoniously integrated
with the various actors of the tourism system, has become essential to ensure
the sector’s growth and effectiveness of marketing activities implemented by a
National Tourism Organization. The integration between public and private
actors can contribute to promoting international tourism promotion of Brazil.
Thus, a comparative study was conducted in order to analyze how the
integration between public and private actors to promote international tourism
promotion of this country is developed. As methodology, it was adopted an
exploratory-descriptive study, with a situational analysis of the Australian
government, which developed its promotion strategy in order to make Australia
a reference in international tourism. As result of the study, we present a set of
recommendations that are expected to contribute to the implementation of a
national tourism strategy in Brazil, aiming to promote the country’s international

tourism promotion.

Key words: Tourism. International Tourism Promotion. Public-Private
Integration. Strategic Management. Tourism Australia.



RESUMEN

El desarrollo de wuna estrategia nacional de turismo integrado
armoniosamente con los diferentes actores del sistema turistico, es esencial
para asegurar el crecimiento del sector y la efectividad de las actividades de
marketing llevadas a cabo por un Organo Nacional de Turismo. A medida que
la integracién entre los agentes publicos y privados puede contribuir para el
incremento de la promocion turistica internacional de Brasil, se realiz6 un
estudio comparativo entre Brasil y Australia, con el fin de analizar como se ha
desarrollado la integracion entre los actores publicos y privados para promover
la promocién del turismo internacional de esos paises. Se adopté como la
metodologia exploratoria y descriptivo, con un analisis de la situacion de como
el gobierno australiano ha desarrollado su estrategia de promocion, con el fin
de convertirse en un referente en el turismo internacional. Como resultado del
estudio, se presenta un conjunto de recomendaciones que se espera que
contribuyan a la aplicacion de una estrategia nacional de turismo, con el

objetivo de aumentar la promocién turistica internacional de Brasil

Palabras clave: Turismo. Promocion Turistica Internacional. Integracion
Publico-Privada. Gestidon Estratégica. Turismo Australia.
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INTRODUCAO

Apesar da promocao turistica internacional ser uma atividade que
contribui significativamente para o desenvolvimento do setor turistico do Brasil,
verifica-se que sdo escassos 0s estudos que abordam o papel do 6rgao de
promocao turistica internacional do Brasil e de sua integracdo com os agentes
do sistema turistico. Sabendo que a atuacdo do 6rgdo ndo pode estar
dissociada da atuacdo dos agentes publicos e privados envolvidos no sistema
turistico, sob o risco de tornar-se isolada, torna-se imprescindivel a realizacéo
de um estudo que permita identificar o seguinte problema de pesquisa: como é
realizada a integracdo entre agentes publicos e privados para o fomento da

promocao turistica internacional do Brasil?

Para alcancar esse objetivo, este estudo apresenta como a Agéncia
Nacional de Turismo da Australia — Tourism Australia, considerada uma das
agéncias de maior sucesso no mundo, no tocante a realizacdo de parcerias
com o setor privado e com autoridades regionais, elabora a sua estratégia de
promocdo de marketing, em um processo integrado com o setor turistico e 0s

governos regionais e locais.

A andlise diagndstica da integracao entre agentes publicos e privados do
Brasil e da Austrdlia, resultou em um conjunto de recomendacdes que se
espera contribuir para a implementacdo de uma estratégia nacional de turismo,
visando o fomento da promocéao turistica internacional do Brasil. No final do
estudo, foi possivel responder a seguinte hip6tese de pesquisa: a parceria

entre agentes publicos e privados impacta na promocao turistica internacional?

Objetivo Geral

Realizar um estudo comparado da integracéo entre agentes publicos e
privados do Brasil e da Australia para o fomento da promocado turistica

internacional.



Objetivos Especificos

a) Descrever como a integracdo entre agentes publicos e privados esta

incorporada a estratégia nacional de turismo da Australia e do Brasil;

b) Mapear como a Agéncia Nacional de Turismo da Austrélia - Tourism
Australia e o Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur realizam acdes
integradas com oOrgdos do governo federal, estadual e dos Territorios,

assim como representantes do setor privado;

c) Apresentar um diagnostico das principais caracteristicas observadas nos
dois paises, de maneira a revelar o nivel de cooperagdo existente em

cada pais;

d) Elaborar um conjunto de recomendacdes com base nas analises
realizadas, que poderd contribuir para aumentar a integracdo entre
agentes publicos e privados, de maneira a fomentar a promocao turistica

internacional do Brasil.

Metodologia

7

Para estudar como € realizada a integracdo entre agentes publicos e
privados para a promogao turistica internacional do Brasil, a luz da Australia, foi
utilizado neste estudo o método qualitativo, quantitativo e comparativo. De
acordo com Dencker (2003, p.131), “o projeto de pesquisa pode ser
desenvolvido em uma sequéncia de fases, incluindo abordagens tanto
qualitativas quanto quantitativas”. Segundo a autora, a pesquisa qualitativa é
adequada para se obter um conhecimento mais profundo de casos especificos
(DENCKER, 2003, p.107).

Para Lakatos (2003, p. 107), o método comparativo realiza
comparacdes, com a finalidade de verificar similitudes e explicar divergéncias.
O meétodo é usado entre sociedades em iguais ou diferentes estagios de

desenvolvimento. Segundo a autora, 0 método comparativo permite analisar o
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dado concreto, deduzindo do mesmo os elementos constantes, abstratos e
gerais, constituindo uma verdade experimentacao indireta.

A técnica utilizada na pesquisa foi o estudo exploratério-descritivo, por
meio da realizacdo de pesquisa bibliografica e de pesquisa documental
extensa. De acordo com Schluter (2003, p.77), o estudo descritivo é a
“‘descricdo sistematica, objetiva e precisa das caracteristicas de uma
determinada area de interesse”. Segundo a autora, o estudo descritivo € Util na
exploracdo de novos processos ou comportamentos e novas descobertas,
porque tém a funcédo de gerar hipoteses e construir teorias. Nesse sentido, o
estudo exploratério consiste em descobrir novas ideias e novas perspectivas,
sendo suficientemente flexiveis para permitir considerar os mais variados
aspectos do problema de pesquisa (SCHLUTER, 2003, p. 72).

Nos capitulos 3 e 4 do estudo, foram apresentados graficos e
informagdes quantitativas referentes ao ingresso de turistas e ao ingresso de
divisas. Esses dados, entre outros, foram utilizados como amostra
probabilistica e foi realizada a analise estatistica dessas informacdes.

Também foram analisados documentos publicos dos Orgaos
governamentais da Austrdlia e do Brasil e devido ao carater oficial das
instituicbes pesquisadas, foi possivel garantir uma maior precisdo e
confiabilidade nas informacdes coletadas. Além de documentos de associacdes
e entidades do setor de turismo dos respectivos paises. A vantagem desse tipo
de coleta de dados foi propiciar um maior conhecimento da linguagem utilizada
pelos atores do sistema turistico australiano.

Inicialmente buscou-se identificar um pais que se destacasse por
envolver agentes publicos e privados na promocéo turistica internacional. No
decorrer da pesquisa, observou-se que a Australia foi o pais que obteve maior
destaque nesse tema. Uma das publicagcbes que corroboram com essa
verificacdo foi a “Benchmarking de Agéncias e Organizagcdes de Turismo
(2006)*. A publicacdo realizou a analise de agéncias nacionais de turismo de
oito paises e considerou a Tourism Australia como uma das agéncias de maior

sucesso no mundo, no tocante a realizacdo de parcerias com o setor privado e

L LENNON, J. et al. Benchmarking National Tourism Organisations and Agencies — Understanding Best Practice.
Elsevier Science. Routledgne. 2006. 274p Disponivel em:
<http://www.sciencedirect.com/science/book/9780080446578> Acesso em: 02 mai. 2016.
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com autoridades regionais. I1sso porque a agéncia elabora a sua estratégia de
promoc¢do de marketing, em colaboragdo com a inddstria e com governos
regionais e locais, realizando um processo integrado.

A segunda publicacdo que contribuiu para a escolha da Australia foi a
publicacdo da Organizacédo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico -

2014, conforme elucidado a seguir:

O turismo australiano apresentou uma 6tima performance nas ultimas
décadas e fez uma forte contribuicdo para a economia nacional. Um
dos principais fatores que contribuiram para o sucesso da atuacéo
australiana pode estar associado a eficiéncia do governo e a um setor
turistico competitivo. Também contribuiram para essa atuacdo, o
fortalecimento do marketing colaborativo entre governo federal e
estadual, a melhoria da qualidade do produto turistico, a realizagédo
de parcerias entre governo e trade para apoiar o crescimento do
setor, além da melhoria da capacidade estatistica de pesquisa para
apoiar2 0 processo decisorio do governo e da industria. (OCDE,
2014)".

Apos a definicdo do pais que seria utilizado como “referéncia” da analise
situacional para o Brasil, o proximo passo foi identificar qual seria a concepc¢éao
adotada para a andlise da integracdo entre agentes publicos e privados.
Inicialmente buscou-se uma compreensdo sobre a parceria publico-privada,
entretanto, essa concep¢do ndo atendeu integralmente ao objetivo desse
estudo, uma vez que as parcerias publico-privadas rementem essencialmente
ao aspecto econémico da relacdo. Ja que sdo consideradas um contrato entre
governo e uma entidade privada, em que o setor publico e o parceiro privado
dividem entre si as responsabilidades referentes ao financiamento, projeto,
construcdo, operacdo e manutencdo da infraestrutura®. Descartado esse
enfoque, procurou-se compreender a concepcdo de integracdo, ndo pela
realizacdo da parceria em si, mas pelo aspecto inerente ao seu significado,

conforme apresentado a sequir:

2 OECD Tourism Trends and Policies 2014. 348p. Disponivel em:
<http://lwww.oecd.org/cfe/tourism/oecdtourismtrendsandpolicies2014.htm> Acesso em: 02 mai. 2016.

® O que s&o parcerias publico-privadas? Disponivel em: <http://www.brasil-economia-governo.org.br/2012/04/09/0-que-
sao-parcerias-publico-privadas-ppp/> Acesso em: 22 jun. 2016.
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A palavra integragéo tem origem no termo latim integratio. Trata-se da
acéo e efeito de integrar ou integrar-se (constituir um todo, completar
um todo com as partes que faltavam ou fazer com que alguém ou
algo passe a pertencer a um todo)... Em todo o caso, a integracéo
implica sempre o esfor¢co coordenado, a planificacdo conjunta e a
convivéncia pacifica entre os setores que conformam o grupo. Esta é
a Unica forma onde as partes podem constituir um todo, sem perder
sequer a sua individualidade.*

Apoés identificar que o enfoque da compreensdo seria em como a
integracdo se realiza em si, procurou-se inicialmente verificar como essa
integracao se realizaria perante a promocao turistica internacional. Entretanto,
como o processo de integracdo ndo é algo que ocorre isoladamente e sim
pertencendo a um todo, foi necessario aprofundar a pesquisa para entender
como esse processo € abordado dentro da estratégia nacional do pais.

A partir dai, percebeu-se que esse estudo ndo poderia ficar restrito
somente a promocao turistica internacional, mas teria que englobar também a
politica nacional, a estratégia de turismo e consequentemente a organizacao
da estrutura turistica do pais. Em seguida, foi iniciada a pesquisa propriamente
dita na Agéncia Nacional de Turismo da Australia - Tourism Australia. Para
entender como se d& a integracdo entre agentes publicos e privados para a
promocao turistica internacional, decidiu-se utilizar como referéncia o website
corporativo da Tourism Australia, uma vez o website € um canal de
comunicacdo entre a agéncia e o trade turistico. Durante a pesquisa
documental foi possivel observar que a Tourism Australia disponibiliza uma
grande quantidade de publicacbes para subsidiar o trade turistico com
informac0@es estratégicas sobre os mercados.

Depois dessa fase, foi repetido o mesmo procedimento para coletar
informacdes sobre como a integracdo entre agentes publicos e privados se
realizava no Brasil. Levando em consideracdo o levantamento dos dados
referentes a Australia e ao Brasil, foi feita uma analise comparada, enfatizando
0s principais aspectos da integracdo observados nos dois paises. O resultado
dessa analise resultou em um conjunto de recomendacgdes que se espera que
possa contribuir para a integracdo entre agentes publicos e privados, para

fomentar a promocéo turistica internacional do Brasil.

* Definicao de integracéo. Disponivel em: <http://conceito.defintegracao> Acesso em: 22 jun. 2016.



Organizacao do Trabalho

Este estudo foi estruturado em cinco capitulos incluindo a Introducdo. O
problema e a hipdtese estdo inseridos dentro da introdugdo e o objetivo
principal, os objetivos especificos, a metodologia e a organizacdo do trabalho
foram descritos separadamente. O primeiro capitulo referente a fundamentacao
tedrica foi dividido em cinco secbes, sendo elas: Turismo; Promocao,
Comunicagdo e Marketing; Gestdo Estratégica: as organizagbes como
sistemas vivos; a Inovacdo em Gestdo Publica e Parceria Institucional: um
novo vinculo. Em cada secao foram abordados aspectos relevantes inerentes
ao objeto de estudo que permitiram o alcance de uma maior compreensao do
objeto.

O segundo capitulo apresenta uma descricdo da Australia, com enfoque
nas parcerias entre agentes publicos e privados. Inicialmente, serdo
apresentadas as caracteristicas gerais da Australia, o desenvolvimento do
setor turistico, a estratégia nacional de turismo, a organizacdo da estrutura
turistica, seguidos de aspectos referentes a Agéncia Nacional de Turismo da
Australia - Tourism Australia (estrutura organizacional, planejamento e gestao
estratégica, e website corporativo).

O terceiro capitulo apresenta a mesma estrutura do segundo capitulo,
sendo que as informacOes se referem estritamente ao Brasil, incluindo:
caracteristicas gerais do Brasil, o desenvolvimento do setor turistico, a
estratégia nacional de turismo, a organizacdo da estrutura turistica, seguidos
de aspectos referentes ao Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur (estrutura
organizacional, planejamento e gestdo estratégica, e website corporativo).

O guarto capitulo apresenta um estudo comparado da integracdo entre
agentes publicos e privados e explana os principais aspectos observados apos
a andlise do conteudo da Australia e do Brasil disponibilizados nos Capitulos 2
e Capitulos 3. Com base nas inferéncias obtidas pelo estudo, o quinto capitulo
apresenta uma analise diagndstica e um conjunto de recomendacdes que se
espera poder contribuir para a integragdo entre agentes publicos e privados e
fomentar a promocéo turistica internacional do Brasil. Esse capitulo finaliza
com a apresentacao das consideracoes finais e as sugestbes para pesquisas

futuras.



CAPITULO 1

FUNDAMENTACAO TEORICA:
DO TURISMO A FORMACAO DAS PARCERIAS
INSTITUCIONAIS

Esse Capitulo tem como objetivo propiciar uma maior compreensado do
objeto do estudo: a integracdo entre agentes publicos e privados para o
fomento da promocdo turistica internacional no Brasil. O Capitulo sera
apresentado em cinco sec¢0fes. Inicialmente serd abordado o Turismo em sua
concepgao de fendmeno social, apresentando o turista como principal agente
da atividade e a concepcédo de Turismo como sistema, enfocando a relacdo
entre os principais agentes da atividade. As sec¢des: Promocédo, Comunicacao e
Marketing, Gestdo Estratégica, Inovacdo em Gestdo Publica e Parceria

Institucional ampliardo a compreenséao do objeto de estudo.

1.1 Turismo

Inicialmente faz-se necessario compreender a definicdo que melhor
expresse 0 conceito de turismo, de maneira a abranger a dimensédo da sua
complexidade. Como interpretar um fenbmeno multifacetado, envolto por uma
série de inferéncias de aspectos sociais, ambientais e econdmicos? Para isso,
sera realizada uma reflexdo sobre o principal agente motivador desse
fendbmeno, o turista, e 0 seu desejo de deslocamento concretizado pela

caminhada.

O homem inicia a sua maior viagem pela estrada da vida a partir do
momento em que nasce, ou seja, a partir do momento em que “chega ao
mundo”. Como toda viagem tem um ponto de partida e um ponto de chegada, o

momento inicial se da logo apdés o nascimento, quando a crianga “ergue-se
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sobre os dois pés, a partir dai comega o caminho no mundo” (LABBUCCI,
2011). O ponto de chegada é o momento determinado pelo ultimo suspiro e
pelo fechar dos olhos que nunca mais se abrirdo.

Essa caminhada pela vida é realizada pelo homem mediante a escolha
de caminhos a seguir. Esses caminhos sdo determinados de acordo com a
“‘sede de infinito” e pode ser executado com diversas intensidades,
dependendo do desejo de errancia de cada um.

Mais do que um deslocamento fisico, a viagem €& um deslocamento
interior e um encontro consigo mesmo da maneira mais sublime imaginavel.
Viajar é executar a imaginacéo, o sonhado e o desejado. “E colocar os sapatos

nos pés e fazer zarpar o teu sonho™

Celan apud Labbucci (2011, p.36), pegar
uma estrada e fazer o seu préprio caminho, ndo o caminho estabelecido pelo
sistema social vigente, mas aquele determinado pelo proprio caminhante. E
sair do interior e ir para o exterior, € seguir em frente rumo ao desconhecido, é
se relacionar com o cosmos e com tudo o que estad a sua volta, € desejar o
horizonte, é estar possuido pelo que encanta. A viagem pulsa nas veias do

viajante, assim como o desejo de desbravar um mundo cheio de possibilidades.

Essa liberdade de ndo se deixar dominar pela “mesmice” imposta pela
sociedade e “pelo mundo acelerado do progresso e do trabalho” (NOVAES,
2012), se da através da abominacdo a repeticdo e a rotina, por meio de uma
fuga, de uma viagem ao exterior que requer movimento, caminhada. Requer
ruptura com aquilo que nos é forcado a aceitar, com o tempo social e

convencionado.

Essa inquietude do homem diante da vida, diante das suas atitudes ou
limitacBes, diante do seu nomadismo clama ao movimento. A viagem é a
maneira mais sublime de redesenhar o seu movimento no mundo, ndo o
mundo das obrigacbes e da domesticagcdo, mas o mundo do prazer e do
desfrute do 6cio. O mundo desejado pelo ser humano, pelo contato e

encantamento da paisagem, pelo contato e olhar para o outro.

Nesse desejo de movimento, 0 viajante, aquele que se desloca entre

diferentes localizacbes geograficas, por qualquer propdsito e qualquer periodo

® Paul Celan apud in Labbucci (2011. p.36).
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de tempo (OMT, 2014) °, esta ultrapassando os limites das fronteiras terrestres,
esta desbravando outros paises, diminuindo a distancia entre 0s povos,
imergindo em outras culturas. De acordo com Quéau (1998)", em decorréncia
dessa aproximacdo, a comunicacdo se transforma em uma nova filosofia da
humanidade, cujo sentido do latim cummunio significa: construir juntos uma
fortificacdo comum. Para elucidar a relevancia do deslocamento como

elemento implicito da no¢&o de turismo, Beni (1998, p.38) complementa:

O movimento esta intimamente conectado ao préprio sentido
etimoldgico do termo “tour”: viagem em circuito; deslocamento de ida
e volta. (Tour, em francés, significa apenas “movimento circular’, em
linguagem figurada. Com ele, os ingleses, no comec¢o do século XVIII,
formaram tourism, tourist. Deve-se, pois, aos ingleses o sentido atual
do termo). Sem deslocamento ndo existe Turismo e, ainda que
pareca Obvio, para se aprofundar na correta nocao desse fendmeno,
€ necessério colocar em destague este seu elemento indispensavel.

Chias (2007, p.71), considera que tours s&o estruturas circulares e que a
Ultima parada € a mesma que o ponto de partida: o lar. Diante dessa realidade,
as viagens internacionais ganham mais adeptos a cada dia, uma vez que o
namero de pessoas que buscam vivenciar novas experiéncias, em um pais
diferente do seu pais de origem, aumenta consideravelmente a cada ano.
Segundo o Panorama do Turismo (OMT, 2014), as chegadas de turistas
internacionais em escala mundial, cresceréo 3,3% ao ano, entre 2010 e 2030,
convertendo o Turismo no setor de maior crescimento no mundo.

Tal fato também foi favorecido pelo avanco tecnoldgico nos meios de
transporte, o que facilitou o deslocamento das pessoas a diversos pontos do
planeta. O desaparecimento das fronteiras € um marco propiciado pela
globalizacdo, desta forma, o aparecimento de um espirito nébmade pode ser
visto como o novo horizonte da experiéncia cultural contemporanea, conforme

apresentado a seguir:

®Definigdo de viajante em: Glossary of tourism terms. Disponivel em: <https:/s3-eu-west-1.amazonaws.com/staticunwto
[/Statistics/ Glossary +of + terms. pdf> Acesso em: 25 mai. 2015.

" Philippe Quéau é Diretor da Divisdo de Informagdo e Informatica da Organizagdo das Nagdes Unidas para a
Educacéo, Ciéncia e Cultura (Unesco). Escreveu: A revolucdo da informagéo: em busca do bem comum, Brasilia, v.
27, n. 2, p. 198-205, maio/ago. 1998.



10

O aumento do namero de turistas internacionais é outro fenédmeno
com possiveis consequéncias de importancia para a diversidade
cultural. Ainda que esse turismo seja, até certo ponto, autbnomo, e
suas consequéncias para a populacao local sejam pouco precisas, é
evidente que os seus resultados, no que se refere a um
conhecimento e uma compreensdo melhores dos entornos e suas
praticas culturais diferentes, paregcam ser positivos. (UNESCO, 2010,
p.06, traducdo nossa).®

Ainda de acordo com a publicacdo, a globalizagcdo seria um processo
multidirecional com muitas facetas, que compreende a circulagdo, cada vez
mais rapida e de maior volume de praticamente tudo, capitais, mercadorias,
crencas, ideias, pessoas, por questdes que mudam frequentemente. Esse

vinculo transcultural facilita de maneira consideravel o dialogo intercultural.

Considerando que o processo de globalizacéo, facilitado pela rapida
evolucdo das novas tecnologias de informacdo e de comunicacao,
apesar de constituir um desafio para a diversidade cultural, cria as
condi¢des de um dialogo renovado entre as culturas e as civilizages.
(UNESCO, 2010, p. 455, tradugdo nossa).’

Nesse sentido, Turismo seria um fendmeno social, cultural e econdmico
que envolve o movimento de pessoas para paises ou lugares fora do seu
ambiente usual, por motivos pessoais ou profissionais (OMT, 2014).2° Tendo
em vista que o enfoque deste estudo sera o turista internacional, €&
imprescindivel a preferéncia por um conceito que englobe o didlogo

intercultural, proporcionado pelo contato do turista com outras culturas.

O turismo é um fendmeno social multifacetado imerso em uma
multiplicidade de cosmovisGes como evidéncia de uma globalizagédo
cultural, social e econdbmica, fazendo que seja um fendmeno
intercultural envolto em uma multiplicidade de praticas que

® No original: El incremento del niimero de turistas internacionales es otro fenémeno con posibles consecuencias de
importancia para la diversidad cultural. Aunque ese turismo es, hasta cierto punto, auténomo, y sus consecuencias
para la poblacion local son poco precisas, es evidente que sus resultados, en cuanto a un conocimiento y una
comprension mejores de entornos y practicas culturales diferentes, parecen ser positivos.

® No original “Considerando que el proceso de mundializacién, facilitado por la rapida evolucién de las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacién, pese a constituir un reto para la diversidad cultural, crea las
condiciones de un didlogo renovado entre las culturas y las civilizaciones

Definicdo  de  turismo em: Glossary of tourism terms. Disponivel em: <https://s3-eu-west-
1.amazonaws.com/staticunwto /Statistics/ Glossary +of + terms. pdf> Acesso em: 25 mai. 2015. No original “Tourism
is a social, cultural and economic phenomenon which entails the movement of people countries or places outside
their usual environment for personal or business/professional purposes” .
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materializam a multiculturalidade produzida pela prépria globalizacéo.
(NAVA et al. 2014, p.186, traducéo nossza).1

A referéncia ao aspecto intercultural na percepcdo do turismo, também

foi descrita na reflexdo final do artigo “Um olhar ético-critico do turismo como

objeto/ fendmeno intercultural de estudo™®:

E necessario revisar os esquemas tradicionais no estudo do turismo
como objeto/fendmeno de estudo, com a finalidade de enfoca-los
desde outra perspectiva, uma interdisciplinaria que conjugue o estudo
do turismo e a complexidade do mundo atual; onde a
interculturalidade como visdo epistémica proporciona uma abertura
ao conhecimento dos mundos que habitam o mundo, e onde o
turismo é um modo de estar e ser do humano: Ethos. Isso
proporciona uma sensibilidade para o conhecimento do outro, uma
intencdo de construir-se a si mesmo, aos outros e ao mundo. O
turismo como objeto/fendmeno  intercultural necessita da
contemplagdo ativa por parte do investigador social e dos seres
humanos que coabitam o mundo. (NAVA et al. 2014, p.14, traducéo
nossay).

Corroborando com a afirmacdo acima, Chias (2007, p.70) descreve o
turista como “um dos melhores modelos disponiveis para o estudo do homem
moderno”. Diante da reflexdo dos conceitos apresentados, constata-se que
devido a complexidade do fendmeno turistico, torna-se dificil utilizar um dnico
conceito, como tentativa de alcancar a definicdo de Turismo. Segundo Beni
(1998, p.40), a principal causa da grande variedade de conceitos se da, pelo
fato do Turismo encontrar-se ligado a quase todos os setores da atividade
social humana. Por esse motivo, serdo priorizados neste estudo, os conceitos
demonstrados anteriormente que englobaram o didlogo cultural resultante do

fenbmeno. Em complementacéo, se ousara formular um conceito proprio:

Turismo é um fendmeno social, no qual o individuo se afasta do seu
ambiente habitual, redesenhando temporariamente o seu caminho

™ No original “El turismo es un fenémeno social multifacético inmerso en una multiplicidad de cosmovisiones como
evidencia de una globalizacion cultural, social y econémica, haciendo que sea un fendmeno intercultural envuelto en
una multiplicidad de practicas que materializan la multiculturalidad producida por la propia globalizaciéon”

No original: Es necesario revisar los esquemas tradicionales en el estudio del turismo como objeto/fenémeno de
estudio, con la finalidad de enfocarlos desde otra perspectiva, una interdisciplinaria que conjugue el estudio del
turismo y la complejidad del mundo actual; donde la interculturalidad como visién epistémica proporciona una
apertura al conocimiento de los mundos que habitan el mundo, y donde el turismo es un modo de estar y ser de lo
humano: Ethos. Esto proporciona una sensibilidad hacia el conocimiento del otro, una intencion de construirse a si
mismo, a los otros y al mundo. El turismo como objeto/fenémeno intercultural necesita de la contemplacion activa por
parte del investigador social y de los seres humanos que cohabitan el mundo.
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pelo mundo, com o intuito de vivenciar novas experiéncias. Para a
concretizacdo desse desejo, serdo nhecessarios veiculos para se
chegar até o destino, estabelecimentos para repousar, alimentar-se,
divertir-se, comprar, além de pessoas e lugares para contemplar,
dialogar e experienciar, de acordo com a motivacao de cada um.

A compreensdo do Turismo como fen6bmeno, no qual o turista é o
principal agente da atividade, foi abordada inicialmente, para mostrar como 0
turista ultrapassou as fronteiras terrestres e se deslocou para conhecer outros
paises. Nesse sentido, o turismo internacional € definido pelo Glosséario Basico
da Organizacao Mundial de Turismo — OMT como:

O turismo internacional inclui o turismo receptor e o turismo emissor,
isto é, as atividades realizadas pelos visitantes residentes fora do pais
de referéncia, como parte de suas viagens turisticas internas ou
emissores, e as atividades realizadas pelos visitantes ndo residentes
no pais de referéncia, como parte de suas viagens turisticas
receptoras.™

A partir dessa compreenséo, faz-se necessario abordar a concepcao de
Turismo como sistema, uma vez que o objeto do estudo é a integracao entre
agentes publicos e privados. Segundo Beni (2004, p.39), “a conceituagao do
Turismo nao pode ficar limitada a uma simples definicdo, pois ocorre em
distintos campos de estudo, em que é explicado conforme diferentes correntes
de pensamentos”. Para Beni, sistema é definido como “um conjunto de partes
que interagem de modo a atingir um determinado fim, de acordo com um plano
ou principio” (BENI, 2004, p.23). Nesse sentido, o Turismo também é visto
pela relacdo entre os principais agentes da atividade. Esse enfoque se
aproxima da concepcdo de turismo como um sistema aberto, que busca
entender a parte a partir do todo, e aceita que cada parte esta inter-relacionada
e ndo pode ser conhecida de forma isolada, mas sim dentro do sistema aberto

a que pertencem.

¥ No original: El turismo internacional incluye el turismo receptor y el turismo emisor, es decir, las actividades
realizadas por los visitantes residentes fuera del pais de referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o
emisores, y las actividades realizadas por los visitantes no residentes en el pais de referencia, como parte de sus
viajes turisticos receptores. Disponivel em: <http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-
basico#Turismo%?20internacional> Acesso em: 02 mar. 2016.


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20receptor
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turismo%20emisor
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
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A Teoria Geral do Sistema, preconizada por Von Bertalanffy, busca
entender a parte a partir do todo, e aceita que o universo sé é
conhecido pelas relacfes entre suas partes, sempre em mudanca,
inter-relacionadas, organizadas em sistemas [...] as partes néao
podem ser conhecidas de forma isolada, mas sim dentro do sistema
aberto a que pertencem, que as relacdes ndo sao causais e
unidirecionadas, mas circulares, e que o todo é diferente da soma
entre as partes. (MOESCH, 2004, p.154).

1.2 Promoc¢éao, Comunicacgao e Marketing

Esta secdo apresenta como € realizada a promoc¢ao de um pais como
destino turistico internacional; as ferramentas de comunicacao utilizadas pelos
Oorgaos nacionais de turismo para alcancar o publico-alvo desejado e as
estratégias de marketing utilizadas pelos paises para alcancar um
posicionamento de mercado. Acredita-se que a reflexdo sobre essas questdes,
possibilitara a compreensdo de uma parte dos processos que envolvem a

promocao turistica internacional, facilitando assim sua compreensao.

Segundo Moilanen e Rainisto (2009, p.08), marketing € um processo
universal que pode ser aplicado para desenvolver e promover entidades,
incluindo produtos, servicos, experiéncias, lugares, pessoas, propriedades,
ideias, causas e informacfes. De acordo com 0s autores, a promocéo de um
pais como destino turistico estaria associada a compreensdo do conceito de
marca de destino.

Nesse sentido, marca “seria uma impressdao do produto ou servigco
percebida na mente de um cliente”. Dessa forma, a criagdo da imagem
individual por parte do cliente seria similar a montagem das pecas de um
“‘quebra-cabecga”. A percepcéao individual se basearia nos contatos recebidos
por diferentes fontes: elementos fisicos dos produtos, comunicacdo

direcionada, comunicacéo oral com amigos, jornais, artigos e internet.

Para Moilanen e Rainisto (2009, p.07), trés conceitos estariam
relacionados a marca: identidade, imagem e comunicacao. No primeiro caso, a
mensagem seria desenvolvida pela escolha de fatores relacionados a
identidade que precisariam ser comunicados para o publico-alvo como fatores
atrativos. Dessa forma, a identidade da marca representaria a visdo de quanto
0 destino deveria ser percebido no mercado, com o intuito de alcangar a

diferenciacdo diante dos concorrentes. Incluiria componentes como
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competidores, posicionamento, caracteristicas, beneficios e publico-alvo. No
caso da imagem, faz-se necessaria uma comunicacdo direcionada para

alcancar uma boa imagem do lugar.

Nesse aspecto, “a marca-pais seria o canal dominante de comunicacao
da identidade nacional” (ANHOLT, 2003, p. 139). Para Chias (2007, p.139), a
marca-pais se diferencia da Marca Turistica. A primeira abrangeria todos o0s
produtos e servi¢cos do pais e a segunda se referiria exclusivamente ao turismo.
De acordo com o autor, a Marca Turistica poderia se transformar no motor do
reconhecimento externo sobre o territdrio, tornando-se um simbolo de
identidade aceito internacionalmente e um emblema da promogao no exterior.
Segundo Chias (2007, p.131), a marca seria muito mais do que um conjunto de
signos. Ela estaria relacionada ao conhecimento que as pessoas possuem do

mercado, do contetdo de sua imagem e do posicionamento competitivo.

Conforme Szondi (2008, p.16): “a ideia principal da marca-pais seria
identificar a singularidade do pais, das pessoas, da cultura, das paisagens,
para identificar e desenhar caracteristicas que distinguem e diferenciem ‘nés’
de ‘eles”. Nesse sentido, os 6rgaos nacionais de turismo precisariam utilizar a
diferenciacdo como um recurso inseparavel da marca, ja que de acordo com o
autor, uma identidade de marca forte pode diferenciar a empresa ou o produto

dos seus concorrentes.

E de suma importancia que os profissionais de marketing reconhecam
as motivacdes dos viajantes, ou seja, os fatores que influenciam na escolha de
um destino, pois desse modo, poderao “promover os destinos para o mercado-
alvo correto” (BUHALIS, 2000, p.05). Segundo o autor, o segredo do sucesso
dos destinos é fornecer a combinacdo mais apropriada de produtos e servicos
turisticos locais ao mercado-alvo correto. Por conseguinte, um dos desafios
dos 6rgdos nacionais de turismo seria definir quais destinos deverdo ser
promovidos para cada mercado, mediante a compreensao dos motivos que

influenciam o poder de deciséo dos turistas.

Kotler (2007, p.11) complementa essa informacdo ao elucidar que
marketing esta intimamente relacionado com as percepc¢des. Para o autor, as
percepcbes podem variar dependendo do mercado-alvo a que se dirija. Por

esse motivo, torna-se indispensavel ter conhecimento da percepcao existente,
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das vantagens competitivas que se possuem, assim como da situacdo da
concorréncia direta e indireta. Esses conhecimentos seriam necessarios para

comunicar-se de forma efetiva com o publico-alvo.

O autor acrescenta que os profissionais de marketing exitosos deveriam
antecipar os passos no processo de decisdo. Eles deveriam desenvolver
estratégias praticas, para satisfazer as necessidades e demandas que
representam. Ao compreender as diferentes funcdes que desempenham as
distintas pessoas, os profissionais de marketing de destino estariam em
condicbes de elaborar uma estratégia proativa, ao invés de responder de

maneira reativa.

Segundo Buhalis (2000, p.05), uma forma de antecipar 0S passos no
processo de decisdo dos turistas seria analisar os estudos de comportamento
de consumo. Segundo esse estudo, os turistas utilizariam uma gama de
critérios para selecionar os produtos turisticos. Esses critérios seriam alterados
de acordo com: o proposito e as caracteristicas da viagem, os elementos do
ambiente externo, as caracteristicas dos viajantes e as particularidades e
atributos dos destinos. Além disso, outros fatores poderiam influenciar a
decisdo de compra dos turistas, como por exemplo, o grupo social. Chias
(2007, p.187) complementa, afirmando que existem quatro critérios que
influenciam como um turista ira escolher um ou outro destino. Esses critérios
seriam: a recomendacdo de familiares e amigos, a busca pessoal, a

recomendacdao profissional das agéncias de viagem e a prépria experiéncia.

Além da compreensdo dos motivos do processo de decisdo de um
destino, Buhalis (2000, p.02), ressalta que para realizar a promocdo de um
destino, faz-se necessario essencialmente, desenvolver canais de
comunicagcdo com os consumidores e outros fornecedores, com o objetivo de
aumentar o conhecimento e persuadir para comprar produtos. Nesse caso,
estratégias e acdes deveriam considerar também os desejos de todos os
agentes envolvidos: comunidade local, comerciantes e investidores, turistas,
operadores de turismo e outros grupos de interesse. Nesse aspecto, estratégia,
para Chias (2007, p.110), seria uma decisdo artistica e, portanto, ndo Obvia,

gue decide o caminho que se deve seguir para conseguir um objetivo futuro, ou
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seja, ndo € mais do que uma formulacdo antecipada de acdes para alcancar

alguns objetivos.

Chias (2007, p. 184) em sua critica ao marketing de destino, afirma que
este, ndo deveria ser considerado somente, como uma ferramenta de atracéo
de mais visitantes para uma regiao, e sim como um mecanismo para facilitar o
desenvolvimento de objetivos regionais e racionalizar a provisdo do turismo, de
modo a permitir que os objetivos estratégicos dos destinos sejam alcangados.
O referido autor enfatiza ainda que o marketing deveria ser usado como um
mecanismo estratégico, em coordenacdo com 0 planejamento e a gestédo, ao

invés de uma ferramenta de “vendas”, como comumente é conhecido.

Machado, Medeiros e Luce (2011), também discorrem que € preciso que
o marketing de destinos avance para além da relacdo cliente e produto.
Segundo os autores, no artigo “A miopia do Marketing de Destinos Turisticos”,
o foco excessivo no produto, ao invés de se concentrar no cliente, poderia
gerar trés tipos de miopia na abordagem tedrica do marketing de destinos:
desconsiderar as ofertas dos concorrentes, focar a atencdo nas necessidades
dos turistas, com decorrente negligéncia da comunidade receptora e

desconsiderar questdes sociais mais amplas.

Por esses motivos, Machado, Medeiros e Luce (2011, p.659), acreditam
gue € necessario estabelecer bases comparativas entre destinagdes similares
dos concorrentes. Além disso, faz-se necessario considerar as percepcdes das
comunidades locais sobre seu territério e as estratégias de marketing utilizadas

pelo poder publico, para projetar uma imagem favoravel do destino.

Nesse contexto, no que se refere as estratégias de marketing utilizadas
pelos 6rgdos nacionais de turismo, seria essencial compatibilizar a orientacao
definida pelas entidades publicas responsaveis pelo destino turistico
(macromarketing) e a atuacdo das empresas turisticas (micromarketing)**. Para
elucidar esse comentario (Trigueiro, 1999 apud Machado et. al. 2011, p.660)

ressalta:

'* De acordo com o artigo “A miopia do marketing de destinos”, macromarketing é o marketing desenvolvido pelo poder
publico e micromarketing € o marketing desenvolvido pelo setor privado.
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Todo esfor¢o de comunicacdo e promoc¢ao de uma localidade turistica
ndo depende exclusivamente de estratégias de elaboracdo e
veiculacdo de campanhas publicitarias e promocionais, mas também
de um processo integrado e cooperado de todos os segmentos
envolvidos no turismo.

Nesse aspecto, Kotler (2007) elucida que o planejamento requer
conhecer a situacao do lugar: precisa identificar as fortalezas e debilidades, as
oportunidades e ameacas, 0s assuntos prioritarios, estabelecer uma visao,
objetivos e metas, definir estratégicas efetivas para alcancar tais metas,
desenvolver acdes adequadas e executar e controlar o plano de acao.

O autor critica a auséncia de estratégias profissionais de marketing de
destinos na América Latina e Caribe. Segundo ele, poucos lugares na América
Latina antecipam as prioridades dos turistas e compreendem Seus processos
de decisao. A compreenséao desses fatores ajudaria os profissionais na escolha
de mensagens, meios de comunicacdo e consultores efetivos para tomar as

decisbes corretas no momento adequado.

No caso do Brasil, essa percepcdo pode ser ratificada pela posicéo do
pais no ranking de “eficiéncia do marketing para atrair turistas estrangeiros”. De
acordo com o Relatério de Competitividade do Setor de Viagem e Turismo™
(2013, p.406), o Brasil encontra-se na 1022 colocagcdo no ranking de 140
paises, no quesito “como deveria ser avaliada a eficacia do marketing do pais
em campanhas para atrair turistas”, a critério de comparacdo, a Australia

encontra-se em uma posi¢cao superior ao Brasil, ocupando a 322 posicao.

Como forma de melhorar a estratégia de comunicacdo em um mercado,
Chias (2007, p.190), destaca que deveria haver dois contetdos, um educativo-
informativo e outro diferencial. No conteido educativo-informativo, o foco
estaria na superacdo dos déficits de conhecimento e na compreensdao do
mercado, propiciando a informacdo completa, que permita ao turista
compreender o destino. No conteudo diferencial, se abordaria o
posicionamento competitivo e sobre ele se construiria a base, para

posteriormente entrar nas mensagens especificas de produtos.

* BLANKE, J e CHIESA, T. The Travel & Tourism Competitiveness Report 2013-2014 — Reducing Barriers to Economic
Growth and Job Creation - Effectiveness of marketing and branding to attract tourists. Disponivel em:
<http://www.weforum.org/reports/travel-tourism-competitiveness-report-2013> Acesso em: 30 out. 2015.
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Chias (2007, p.116) acredita que a imagem e 0 posicionamento de um
destino sdo obtidos como resultado de uma dupla atuacdo. Essa atuacdo se
denominaria “personalidade corporativa” (resultado do que fazemos e como
fazemos) e “comunicagado corporativa” (0 que dizemos e como dizemos). O
autor define o posicionamento de mercado como uma estratégia de marketing.
Para ele, a estratégia deveria orientar as acdes, de forma que toda a
comunicacao o situe no lugar no qual se pretende chegar no campo mental.

Apesar disso, 0 autor ressalta que o posicionamento de mercado néo
deveria estar reduzido somente a uma estratégia de comunicacdo, e sim, ao
resultado do que o mercado valoriza e considera mais importante, dentro de
todo o fluxo comunicacional que recebe do pais e por parte da concorréncia. O
posicionamento seria, ao lado da segmentacdo, a ferramenta técnica mais
importante da estratégia e da acdo de marketing. Por isso, a importancia de
combinar o posicionamento com uma adequada segmentacdo de mercados

para especializar-se.

Ainda de acordo com Chias (2007), para alcancar a imagem desejada
nos mercados, seria fundamental a formulacdo de uma estratégia turistica para
definir “0 que queremos ter” e “0 que vamos promover”. Assim, 0os aspectos
necessarios seriam definir a visdo de longo prazo (definicdo da imagem
desejada do lugar como destino turistico), o posicionamento (sintese da
identidade da imagem desejada e de sua distincdo com respeito a
concorréncia). Além da definicAo estratégica dos propoésitos (objetivos
qualitativos), dos produtos que serdo promovidos, dos publicos prioritarios para
captacao (selecédo dos mercados-alvo e dos segmentos especificos) e objetivos
guantitativos (indicadores do volume turistico).

Em conclusao, constata-se que é complexa a compreensao dos fatores
que envolvem a promocdo e as estratégias de marketing utilizadas pelos
orgaos nacionais de turismo para alcancar um posicionamento de mercado,
com o intuito de promover um pais como destino turistico internacional. Tal fato
pode ser observado, devido a necessidade de uma ampla compreensao sobre
“‘qual” a imagem do pais devera ser transmitida, “como” essa imagem sera

transmitida e “para quem” sera transmitida. Para isso, varios fatores deveriam
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ser considerados, como por exemplo: a definicdo da visdo e do posicionamento
de mercado, aliados a compreensado da percepcédo dos turistas sobre o destino.

Como sdo escassos e parciais 0os estudos de mercado sobre eficacia
comunicacional (CHIAS, 2007, p.185), torna-se fundamental aliar os esforcos
de comunicacdo e promoc¢ao de um pais como destino turistico internacional a
um processo integrado com todos os segmentos envolvidos no turismo: a
esfera governamental, o trade turistico e a comunidade local. Nesse sentido, a
ampliacdo estratégica da colaboracao interinstitucional entre érgédos nacionais
de turismo, outras esferas governamentais e o trade turistico, seria primordial

para potencializar as a¢des de promocdao turistica de um pais no exterior.

1.3. Gestéo Estratégica: as organizacdes como sistemas vivos

Nesta secdo sera realizada uma breve explanacdo sobre a gestdo
estratégica, abordando as organizacBes como sistemas vivos que interagem

com o0 meio externo para se adaptar as mudancas.

A principio, pode-se inferir que a realizagdo de parcerias entre 0rgaos
intergovernamentais é resultado de um processo decisorio, executado pela
implementacdo de um modelo de gestdo estratégica. Para Barton e Martin,
2012 apud Evans et al. 2012, gestao estratégica € o processo através do qual
0os gestores formulam e implementam estratégias, para assegurar a
consecucao dos objetivos da organizacdo, em funcdo do meio envolvente em

gue estas se encontram integradas, além das suas proprias condi¢cdes internas

Para Mintzberb, 1987 apud Evans et al. 2012, estratégia € a forma de
pensar no futuro, integrada ao processo decisério, com base em um
procedimento formalizador e articulador de resultados e com uma programacao
definida. Os significados de estratégia no dicionario®™ sdo: “meios
desenvolvidos para conseguir alguma coisa. Habilidade, astlcia, esperteza:
contornar a dificuldade com estratégia. Coordenacdo militar, politica,

econdbmica e moral feita com o intuito de defender uma nacdo de seus

!¢ Disponivel em: <http://www.dicio.com.br/estrategia/> Acesso em 24 set. 2015.
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possiveis invasores. Militar. Arte militar de planificacbes de guerra”.
Adicionalmente, Kotler (2007), discorre que “planejamento estratégico se trata
de uma metodologia gerencial que permite estabelecer a dire¢do a ser seguida

pela organizacéo, visando um maior grau de interagcdo com o ambiente”.

Evans, Campbell e Stonehouse (2012) acrescentam que existem poucos
estudos que aplicam o conceito de gestdo estratégica para o contexto de
servicos, e particularmente para o setor de turismo e hospitalidade. Entretanto,
ha a necessidade de rever continuamente os objetivos estratégicos de uma
organizagdo, uma vez que o ambiente estad sempre mudando. Nesse sentido,
‘o proposito da estratégia seria fazer uma organizacdo adaptar-se ao

ambiente”.

Corroborando com esse pensamento, o Programa Nacional de Gestao
Plblica e Desburocratizacédo - GESPUBLICA (BRASIL, 2009) elucida que as
organizacdes publicas sdo vistas como sistemas vivos, integrantes de
ecossistemas complexos que deveriam interagir com 0 meio e se adaptar.
Segundo o Programa, seria importante que o sistema de gestéo fosse dinamico
e capaz de contemplar a organizacdo como um todo, para rever e consolidar 0s
seus objetivos e suas estratégias, observando o alinhamento e a interconexao
dos seus componentes, ou seja, rever a consisténcia entre 0s seus objetivos,

planos, processos, acdes e as respectivas mensuragoes.

Evans, Campbell e Stonehouse (2012), complementam esse
pensamento adicionando o termo resiliéncia, que seria a capacidade de se
adaptar com facilidade as imprevisibilidades do ambiente. Nesse sentido,
“‘estratégia de sucesso usualmente envolveria aprender a cooperar e adaptar-

se as mudangas”.

Para elucidar a importancia da adaptacdo as mudancas, o Programa
Nacional de Gestdo Publica e Desburocratizagdo — Gespublica (BRASIL,
2009)"" ressalta que os contextos politico, econdmico, ambiental e social

impdem transformagdes macroinstitucionais. Esses contextos afetam o papel

“programa  Nacional de Gestdo Plblica e Desburocratizagdo - Gespublica.  Disponivel  em:
<http://www.gespublica.gov.br/Tecnologias/anexos/carta_de_servicos_24 05 web.pdf> Acesso em: 21 abr. 2015.
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do Estado, exigindo significativas transformacdes nas instituicdes publicas, em
especial no poder Executivo Federal. Assim, o Estado deve reforcar o foco em
resultados e rever mecanismos e instrumentos de avaliacdo de desempenho

institucional.

Além disso, serd necessario desenvolver e implementar mecanismos
que propiciem e facilitem a coordenacdo das acdes entre governos, de forma a
diminuir as duplicidades e sobreposicoes e possibilitar a articulacdo de
esforcos e 0 uso coordenado de recursos. Ainda sobre esse aspecto o autor

abaixo ressalta que:

As novas condigBes internacionais e a complexidade crescente da
ordem social pressupdem um Estado dotado de maior flexibilidade,
capaz de descentralizar funcgbes, transferir responsabilidades e
alargar, ao invés de restringir, o universo dos atores participantes,
sem abrir maos dos instrumentos de controle e supervisdo. (DINIZ,
1996 apud FARAH, 2000, p.28).

De acordo com o Modelo de Exceléncia em Gestdo Publica no Governo
Brasileiro’® (BRASIL, 2014), as adaptacdes das organizacées publicas ao meio
social foram descritas como uma mudanca de paradigma entre a administracéo

burocréatica e a administracdo gerencial:

A administracdo publica gerencial busca responder tanto as novas
circunstancias do mundo atual, em que estdo sendo revistos 0s
papéis e as formas de atuacdo do Estado, como atender as
exigéncias das democracias de massa contemporaneas, em que a
funcionalidade e o poder das burocracias estatais tém sido
crescentemente questionados.

Segundo o Modelo de Exceléncia em Gestdo Publica (BRASIL, 2014),
esta nova abordagem renovou os paradigmas da administracdo publica
brasileira e exigiu a busca de novos métodos e préticas de gestdo. O alcance
dessa visédo € o resultado da implementacdo de estratégias sistematicamente
monitoradas, levando em consideracéo as tendéncias do ambiente externo, as
necessidades e expectativas das partes interessadas, os desenvolvimentos

tecnoldgicos, os requisitos legais, as mudancas estratégicas dos concorrentes

'8 Modelo de Exceléncia em Gestéo Publica.
Disponivel em: <http://www.gespublica.gov.br/pasta.2014-06-12.8013949452/Modelo%20de%20 Excelencia%?20
em%20 Gestao %20Publica%202014%20vs%2005062014.pdf> Acesso em: 21 abr. 2015. p.02.
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e as necessidades da sociedade, no sentido de readequa-las e redireciona-las
quando for o caso. Seria na formulacdo dessas estratégias que a organizacao
se prepararia para colocar em prética sua visdo de futuro. De acordo com o
Programa Nacional de Gestdo Publica e Desburocratizacdo - Gespublica
(BRASIL, 2009, p.20-21):

A gestéo publica para ser excelente tem que atender, entre outros, ao
principio constitucional da eficiéncia. Tem que fazer o que precisa ser
feito com o maximo de qualidade ao menor custo possivel. Nao se
trata de reducdo de custo de qualquer maneira, mas de buscar a
melhor relacdo entre qualidade do servico publico prestado e o
correspondente gasto publico.

Segundo o Gespublica (BRASIL, 2009), para assegurar a eficiéncia, a
eficacia e a efetividade da acdo publica, deveria haver melhor aproveitamento
dos recursos aos resultados da acao publica e adequacéo entre meios, acdes,
impactos e resultados. Descrevendo sobre esses aspectos, “eficacia € a
capacidade de realizar objetivos, eficiéncia € utilizar produtivamente o0s
recursos e efetividade € realizar a coisa certa, para transformar a situacao
existente” (NASCIMENTO, 2015).

Dessa forma, o modelo de exceléncia em gestdo, expressa o
entendimento vigente sobre o0 estado de arte da gestdo
contemporanea nacional e internacional, e é a representacao de um
sistema de gestdo que visa aumentar a eficiéncia, a eficacia, a
efetividade e a relevancia das a¢fes executadas. (BRASIL, 2009).

Evans, Campbell e Stonehouse (2003) discorrem que pensamento
estratégico ou gestdo estratégica sdo as atividades mais importantes
realizadas por empresas ou 6rgaos do setor publico. O quanto essas atividades
serdo executadas com habilidade, determinard o sucesso eventual em longo
prazo ou o fracasso da organizacao.

Drucker (2005) afirma que € indispensavel a realizacdo de parcerias e
associacfes estratégicas, diante da complexidade e da velocidade da
economia, que impede a absor¢do do saber por uma so organizagdo. Por esse
motivo, a integragdo entre governos federais, regionais, locais e o trade

turistico podera ser considerada um processo de gestdo estratégica, cujo
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propésito sera a necessidade de adaptacdo a um ambiente de

imprevisibilidade.

1.4 Alinovacédo em Gestado Publica

Em geral, quando se pensa em inovacao, a primeira associagdo que se
faz é referente aos avancos nas tecnologias de informacé&o e comunicacao, as
famosas TICs'. Apesar desses avancos ter impulsionado significativamente a
evolucdo da industria e a reconfiguracdo dos negocios, considera-se que 0
processo da inovagédo “depende menos de um choque tecnoldgico e mais da
criacdo de novos modelos mentais” (AGUNE, 2014, p.11). Segundo Gallo
(2010, p.12) “a inovagao nao consiste apenas em tecnologia; fundamenta-se
em criar novas ideias para solucionar problemas”. Para o autor a inovacgao €&

mais do que uma ideia:

A inovagdo € um novo modo de fazer as coisas que resultam em uma
mudanca positiva. Isto é, melhora a vida [...] Essa melhoria significa
abandonar velhos habitos consagrados e se adaptar ao mundo novo,
e adaptar-se significa maneiras novas e criativas para considerar
problemas existentes e potenciais. A inovacdo € um compromisso
com a melhoria continua da parte de todos.

Segundo Gallo (2010), existem alguns principios que preparam o terreno
para a inovacao acontecer: a paixao, a visdo e o estimulo do processo criativo.
Para o autor, a inovacao ocorre quando uma ideia se transforma em um
produto, servico, empresa, iniciativa ou acdo de verdade, que move a
sociedade para frente. De acordo com Gallo (2010), se a paixao seria 0
combustivel que da aos inovadores a energia para perseguir seus sonhos, a
visdo daria a direcdo que inspiraria 0s entusiastas a se juntar ao inovador na
jornada, a enxergar além do horizonte. Nesse sentido, 0 pensamento criativo
seria o resultado de experiéncias originais e de modos novos de considerar

problemas comuns, além de ser a capacidade de conectar coisas.

¥ TIC - Tecnologia de Informagédo e Comunicago.
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De acordo com a publicacdo “O DNA dos inovadores™, a habilidade
mais importante que separa os inovadores dos profissionais nédo criativos, é a
associacao: a capacidade de conectar com sucesso questdes, problemas ou
ideias de diversos campos aparentemente sem relacédo. Ainda sobre o aspecto
da criatividade, o Informe Mundial da Unesco? (UNESCO, 2010) ressalta: “A
internacionalizagdo dos mercados acrescentou a importancia da vantagem
competitiva baseada na criatividade e na inovacdo”. Segundo o Manual de
Oslo®? (OCDE, 1997, p.55):

Inovacéo é a implementagdo de um produto (bem ou servigco) novo ou
significamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo meétodo organizacional nas praticas de
negocios, na organizagéo do local trabalho ou nas relagBes externas.

Observa-se também que o tema é pouco explorado em estudos tedéricos
e mesmo assim sua abordagem ocorre em geral de maneira parcial. Segundo
Lima e Vargas (2012, p.387), esse fato ocorre devido a abordagem tecnicista
da inovacdo em servicos, a qual considera que a inovacdo provém da
tecnologia e do setor industrial.

Corroborando com esse pensamento, Oliveira, Santana e Gomes (2014,
p.11) acreditam que a inovacdo passa pela logica dos mecanismos de
incentivos. No setor privado, esses incentivos seriam diretos e estariam
relacionados a ganhos de competitividade e geracdo de lucro. No caso do setor
publico, os incentivos seriam menos claros, o que tornaria a discussao sobre
Inovacdo em Gestao Publica bastante ardua.

Para Lima e Vargas (2012, p.386), outro fator restritivo que dificulta a
discussdo desse tema na academia seria que o setor publico geralmente néo é
considerado protagonista da inovacéo, ou seja, como um Estado competidor,
mas sim como financiador, criador de regulamentos e apenas consumidor de

produtos inovadores gerados pelo setor privado. No caso do Estado

®Harvard Business Review. The Innovator’s DNA. Disponivel em: <https://hbr.org/2009/12/the-innovators-dna> Acesso
em: 13 mar. 2015.

2 |nforme Mundial da Unesco 2010. Disponivel em: <http://www.unesco.org/new/es/culture/resources/report/the-

unesco-world-report-on-cultural-diversity> Acesso em: 30 mai. 2015. p.184. La internacionalizacion de los mercados ha

acrecentado la importancia de la ventaja competitiva basada en la creatividad y la innovacion.

2 Manual de Oslo. Disponivel em: <http://www.oei.es/salactsi/oslo4.htm> Acesso em: 15 jul. 2015. p.55.
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competidor, a inovacdo seria a estratégia para 0s paises ganharem vantagem
no mercado globalizado.

Para contribuir com essa discussdo, principalmente no tocante as
diferencas e similaridades entre o setor publico e o setor privado, Peter Spink
apud Vasconcellos e Di Serio, 2013, p.17*® contraria 0 senso comum e a
crenca de que nao é possivel inovar no setor publico. O autor discorre que a
area empresarial também tem muito para aprender com a area publica,
especialmente em relacdo a inovacdo. Um dos exemplos apresentados por
Spink seria o aumento da colaboracédo inter-governamental em diferentes
niveis. Segundo o autor, a area publica, como empresa, também fabrica
produtos e cria servigos. No caso dos produtos e servigos oferecidos pela area
empresarial, o consumidor pode ou ndo compra-los. No caso do setor publico,
esses produtos e servicos sdo considerados obrigatorios ou hecessarios.

O Manual de Oslo (OCDE, 1997, p.05) considera que apesar da
inovacdo no setor publico ser também importante, pouco se sabe sobre o
processo de inovacdo em setores ndo orientados ao mercado. A despeito das
dificuldades encontradas pelos tedricos para a abordagem da inovacao no
setor publico e pela falta de consenso entre as classificacdes das inovacoes,
Brandao e Faria (2013), acreditam que a inovagao vem ganhando forgca como
tema estratégico para a administracao publica. Tal fato se justifica pelo fato de
gue a inovacdo pode apoiar o alcance de melhores resultados, por meio de
novas maneiras de resolver problemas. De acordo com o0s autores, as
inovacdes organizacionais sao abordagens e praticas novas que modificam as
relacbes entre membros da organizacdo e afetam, regras, papéis,
procedimentos, estruturas, comunicacdes e relacdes de troca com o0 ambiente
externo.

Visando mostrar como a estruturacdo da inovacao no setor publico, esta
se tornando um tema relevante, Felipe Scherer®® (2015) elaborou uma lista com
quinze organizacdes publicas e ndo governamentais de diferentes locais do
mundo, que utilizam a inovagao de maneira estruturada para prover resultados,

como melhorias na qualidade e eficiéncia na gestao dos recursos publicos.

% peter Spink em: Caderno de Inovagdo Publica (2013). Disponivel em: <http://inovforum.fgv.briwp-content/uploads
/caderno-inovacao-setor-publico.pdf> Acesso em: 10 out. 2015.

* Felipe Scherer em: E possivel inovar no Setor Publico. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/rede-de-
blogs/inovacao-na-pratica/2014/10/21/15-programas-de-inovacao-para-o-setor-publico/> Acesso em: 01 nov. 2015.
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Quadro 1.1 — Programas de Inovacéao para o Setor Publico

(continua)
PAIS PROGRAMA PAGINA WEB DESCRIGAO
1. Australia Public Sector http://innovation.govspace.gov.au/ Programa de inovacao voltado para os
Innovation servidores federais do governo da
Austréalia. Disponibiliza um conjunto de
ferramentas para serem utilizados nos
diferentes departamentos e regiées do
pais.
2. Franga Futures Publics | http://www.modernisation.gouv.fr/mo | Programa federal voltado para
ts-cle/futurs-publics modernizar a atuagéo do servigo
publico na Franga. Langado em 2013,
promove o espirito de inovagéo nas
organizagdes publicas através de
seminarios, metodologia, cooperagéo e
projetos-piloto de servigos inovadores.
3. Chile Laboratorio de http://www.corfo.cl/sala-de- Promocgéo da inovagéo dentro do setor
Innovacion prensa/noticias/2014/septiembre- publico. O Laboratério conduz projetos
Publica 2014/14-instituciones-publicas- inovadores para melhorar a
Corfo inician-programas-de-innovacion- produtividade em servicos publicos.
para-mejorar-su-gestion-y-atencion-
a-usuarios?CodTemplate=
20120119160315
4. Estados SF Mayor’s http://innovatesf.com/ Conjunto de iniciativas da prefeitura de
Unidos Office of Civic Sao Francisco para conectar a inovagao
Innovation San com o servigo publico e melhorar a
Francisco atuacéo da prefeitura.
5. Africa do Centre for http://www.cpsi.co.za/ Visa facilitar a geracao de novas ideias
Sul Public Service permitindo que projetos-pilotos sejam
Innovation realizados no ambito da administragao
publica.
6. Franca La 27e Region http://blog.la27eregion.fr/-About-la- ONG que visa apoiar os governos das

27e-Region-

regides francesas a desenvolver
experimentos inovadores nos servigos
publicos prestados.

7. Reino Unido

Nesta

http://www.nesta.org.uk/

Organizacao sem fins lucrativos que
apoia o desenvolvimento de inovagdes
no setor publico. Atua em parceria com
0 governo e com parceiros privados.

8. Estados
Unidos

New Urban
Mechanics
Boston e
Philadelphia

http://www.newurbanmechanics.org/

Iniciativa da prefeitura de Boston para
trazer inovag@es tecnoldgicas para os
servigos publicos. Atua como uma
incubadora para conectar os 6rgaos
publicos e empreendedores da regido
visando desenvolver pilotos de projetos
inovadores.

9. Dinamarca

Mind Lab

http://mind-lab.dk/en/

Unidade de desenvolvimento de
projetos inovadores para melhorar os
servigos publicos em parceria com a
comunidade.

10. Cingapura

PS21 Office

http://www.psd.gov.sg/content/psd/e
n/aboutpsd/PS21.html

A agéncia visa criar o servigo publico do
século 21 no governo de Cingapura.
Funciona como um programa de ideias
interno que busca envolver os
servidores publicos.
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(concluséo)

11. Coreia do Seoul http://theiteams.org/case- Programa da cidade de Seoul busca
Sul Innovation studies/seoul-innovation-bureau aproximar os cidadaos do processo de
Burea inovacao nos servigos publicos. Através

da tecnologia busca insights, solucdes
de problemas e novas ideias para
melhorar a vida da populagéo.

12. Estados Innovation http://www.bloomberg.org/program/g | Programa financiado pela Bloomberg
Unidos Delivery Team overnment-innovation/innovation- Philantropies. Apoia com recursos e

Chicago, delivery-teams/#overview metodologia cidades americanas para
Louisville, inovar e resolver os principais
Memphis, problemas locais.
Atlanta
Nova Orleans

13. Brasil iGov SP http://igovsp.net/sp/sobre/ A Rede Paulista de Inovagéo em
Séo Paulo Governo foca na melhoria dos servigos

publicos e na gestéo do estado de Sao
Paulo. Através da gestéo do
conhecimento e inovagéo promove
diferentes iniciativas para criar as
condig8es para que a inovagéo ocorra
nos 6rgédos publicos estaduais.

14. Estados GovlLab http://thegovlab.org/about/ O Governance Lab foi criado em 2012

Unidos Nova lorque pela Fundagcdo MacArthur and Knight
para repensar a forma de atuagao dos
governos. Além de pesquisa,
comunicagéo e treinamento, busca ter
um papel ativo na utilizagéo da
tecnologia para melhorar a vida dos
cidadéos.

15. Reino Unido | The Behavioural | http://www.behaviouralinsights.co.uk | O BIT é uma joint venture entre o
Insights Team /about-us governo do Reino Unido e a Nesta e
visa utilizar os insights comportamentais
para gerar inovagdes sociais.

Fonte: Felipe Scherer. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/rede-de-blogs/inovacao-na-
pratica/2014/10/21/15-programas-de-inovacao-para-o-setor-publico/>. Acesso em: 1° nov. 2015.

No tocante a gestédo publica, o Programa Nacional de Gestdo Publica e
Desburocratizac&do - Gespublica®, considera a cultura da inovacdo como sendo
a promoc¢do de um ambiente favoravel a criatividade, a experimentacédo e a
implementacdo de novas ideias, com o intuito de gerar um diferencial para a
atuacdo da organizacdo. A cultura da inovacdo implicaria na busca e
desenvolvimento continuo de ideias originais, para incorpora-las a seus
processos, produtos, servicos e relacionamentos. Esses processos estariam
incorporados ao rompimento de barreiras no servigo publico burocratico, para
otimizar o uso dos recursos publicos e produzir resultados efetivos para a
sociedade.

Por conseguinte, compreende-se que a inovagao possui estreito vinculo
com o objeto deste estudo, visto que a formacdo de parcerias estratégicas

entre diferentes organiza¢fes sdo canais de dialogo e interagdo, decorrentes

® programa Nacional de Gestdo Publica e Desburocratizagdo 2009. Disponivel em: //www.gespublica.gov.br/
Tecnologias/anexos/carta_de_servicos_24 05 web.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2015. p.22.
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do processo de inovacdo. Quanto aos motivadores dessa inovagao, pode-se
considerar que séo divididos em: externos (advindos da sociedade) e internos
(advindos da organizagéao).

Segundo Walter apud Brandao e Faria, 2013, a inovacdo orientada ao
mercado (motivadores externos) envolveria a modificacdo de procedimentos e
sistemas operacionais da organizacdo, para aumentar a eficiencia ou a
efetividade da producdo e a oferta de servicos aos usuarios. No caso deste
estudo, o objetivo seria ampliar a efetividade das acdes de promocao turistica
internacional e o consequente aumento da representatividade das politicas de
fomento ao turismo.

Quanto aos motivadores internos, deve-se considerar os desafios
internos das organizacbes, como por exemplo, a reducdo de gastos e a
reducdo da burocracia. Nesse sentido, o tipo de inovacdo decorrente dessa
parceria, poderia ser classificada como inovacdo organizacional. Segundo
Agune (2014), na inovagao organizacional, as mudancas seriam orientadas
para melhorar a qualidade e a eficiéncia do trabalho, acentuar a troca de
informacdes e refinar a capacidade em utilizar conhecimentos e tecnologias

que afetam o desempenho da organizagéo.

Para o autor, é fundamental que as organizacfes tenham capacidade de
inovar, ja que procuram solucbes para problemas atuais, antecipando
respostas para problemas futuros, além de criar novas necessidades e
cenarios de utilizacdo. Além disso, o autor elucida que a melhoria na qualidade
de gestdo publica requer reducéo de despesas, reestruturacao de processos e

aperfeicoamento do planejamento.

Concluindo, “inovacdo ¢é uma consequéncia da geragdao e
implementacdo bem sucedida de ideias que geram resultados para as
organizagoes, ou seja: inovagao = ideia + agao + resultado” (VASCONCELLOS
e DI SERIO, 2013). Dessa forma, a integracdo entre 6rgdos nacionais de
turismo, governos estaduais, municipais e o trade turistico para a promocao
turistica internacional, tem como principal objetivo: reduzir custos, garantir a
representatividade do pais como destino turistico internacional em um mundo
globalizado e altamente volatil e contribuir para o desenvolvimento do setor

turistico.
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1.5 Parceria Institucional: um novo vinculo

Para se adaptar ao contexto complexo das sociedades contemporaneas
e garantir a representatividade e a efetividade das politicas publicas
implementadas, o setor publico precisa rever o0s processos adotados
atualmente, de maneira a potencializar as acdes realizadas. Para alcancar
esse novo estagio de reconfiguracdo, além de revisar processos e
procedimentos, faz-se necessaria a adocdo da pratica da colaboracao inter-
governamental em diferentes niveis?®®. Drucker (2005) acrescenta que é
indispensavel a realizacdo de parcerias e associacdes estratégicas, diante da
complexidade e da velocidade da economia, que impede a absor¢cao do saber
por uma sé organizacdo. De acordo com a Revista Exceléncia em Gestdo - Um
Novo Modelo Mental (2014, p.20):

As organizac¢des possuem a tarefa urgente de repensar seus modos
de ver e agir no mundo, a fim de atender as aspiracfes das pessoas
de realizag&o individual e profissional. E necessario fazer emergir um
ambiente de cooperagcdo em detrimento da competitividade
exacerbada, além de criar e atuar em redes de relacionamento com
as partes interessadas. Essas mudangas como enfrentamento da
nova realidade séo profundas e vao ao encontro das transformacées
sistémicas.

De acordo com o Guia de Inovacéo e Melhoria do Sistema de Gestédo da
Administracdo Publica (2014, p.26), ha uma transformacdo em curso na esfera
local de governo, chamando a atencdo para a ampliacdo do leque de atores
envolvidos na formulagdo, na implementacdo e no controle das politicas
publicas. Além do estabelecimento de parcerias — entre Estado e sociedade e
entre organizacfes do proprio Estado — para a provisao de servi¢os publicos e
para formulacdo e implementacéo de politicas.

Segundo o guia, a articulagdo entre diferentes esferas de governo
assinala a possibilidade de estabelecimento de um novo tipo de vinculo
intergovernamental. Neste novo vinculo, de parceria, haveria uma

corresponsabilizacdo pela politica e seus resultados, ainda que a cada um dos

% Caderno de Inovacdo no Setor Publico (2013, p. 15). Disponivel em: <http://inovforum.fgv.br/wp-

content/uploads/caderno-inovacao-setor-publico.pdf> Acesso em: 23 mai. 2015.
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participantes coubessem papéis diferenciados ao longo do processo de
implementacgéo das politicas.

As parcerias poderiam ser consideradas estratégias para a construcéo
de um pacto para melhorar a gestdo publica. A Carta de Brasilia sobre Gestéo
Pubica (2008, p.45) %’ elenca quais seriam as principais diretrizes que deveriam

orientar as acdes em prol da melhoria da gestédo publica:

Para dar conta das demandas da sociedade no contexto atual é
necessario repensar a forma de organizacdo e funcionamento do
Estado. Diante das restrices de recursos publicos, de um lado, e do
aumento das demandas sociais, de outro, fica clara a necessidade de
se trabalhar de forma coordenada no &mbito dos governos, em bases
integradas e cooperativas, para obter maior sinergia entre as acoes,
com maior eficiéncia e efetividade das politicas publicas.

De acordo com o Gespublica®® (2009, p.26), “as organizagdes modernas
reconhecem que no mundo de hoje, impregnado de mudancas constantes e de
aumento da demanda, o sucesso passa a depender das parcerias que elas
desenvolvem”. Essas organizagdes procuram desenvolver maior interacao,
relacionamento e atividades compartilhadas com outras organizacoes, de modo
a permitir o oferecimento de valor agregado a suas partes interessadas por
meio da otimizacdo das suas competéncias essenciais. Essas parcerias
poderiam ser com clientes, fornecedores, organizacdes de cunho social, ou
mesmo com o0s competidores e seriam baseadas em beneficios mutuos
claramente identificados. O trabalho conjunto dos parceiros, apoiado nas
competéncias, conhecimento e recursos comuns, assim como O
relacionamento baseado em confianca mutua, respeito e abertura facilitariam o
alcance dos objetivos.

Ainda de acordo com o Gespublica (2009, p.26), as parcerias seriam
usualmente estabelecidas para atingir um objetivo estratégico ou a entrega de
um produto ou servico, sendo formalizadas por um determinado periodo.
Envolveriam a negociagao e o claro entendimento das funcdes de cada parte

bem como os beneficios decorrentes.

Z A cata de Brasilia. Disponivel em:  <http://iwww.gespublica.gov.br/biblioteca/pasta.2011-01-
04.7420811917/CartaBrasilia.pdf> Acesso em: 15 out. 2015.

8 Programa Nacional de Gestao Publica e Desburocratizagéo. Disponivel em:
<http://www.gespublica.gov.br/Tecnologias/anexos/carta_de_servicos_24 _05_web.pdf> Acesso em: 21 abr. 2015.
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Corroborando com esse pensamento, a Revista Exceléncia em Gestao -
Um Novo Modelo Mental (FNQ, 2014, p.20) expressa que: “na atuagado em
rede, conclui-se pelo desenvolvimento de relagdes e atividades em cooperacao
entre organizacdes ou individuos com interesses comuns e competéncias
complementares”. Dessa forma, as parcerias institucionais poderiam ser

consideradas caracteristicas da Gestao Publica de Exceléncia.

As parcerias estratégicas entre 0rgdos nacionais de turismo, esferas
governamentais e o trade turistico demonstram que a construcdo de novos
arranjos institucionais emerge como uma adaptacdo as transformacdes
necessérias do setor publico, diante de um cenério de imprevisibilidade e
reducdo de custos. Além disso, a ampliacdo dessas parcerias estratégicas
sera resultante da articulacdo de esforcos em prol de um mesmo objetivo: a

promocao turistica internacional.

As parcerias estratégicas também sao conhecidas pelo termo aliancas
estratégias. Segundo Witt e Mountinho apud Othman e Hassan, p.01, a alianca
estratégica € um novo conceito no setor do turismo, na qual envolve
colaboracdo estratégica e relacbes com um ou mais parceiros, para criar
parceiras e articulagdo para realizar uma missdo em comum. O conceito
também estd relacionado em como obter recursos através de parcerias

baseadas em compatibilidade, confianca e compreensao.

Buhalis, Crotss e March (2000, p.02) elucidam gue o desenvolvimento e
gerenciamento de aliancas € uma ferramenta estratégica crucial em
hospitalidade e Turismo. Segundo os autores, todas as palavras que
descrevem aliancas estratégicas, relacionamento, parcerias estratégicas e joint
venture descrevem a colaboracdo de duas empresas em uma associagao
deliberada que tem algum valor estratégico sinergético. Através de aliancas,
empresas podem ganhar dominédncia de mercados e alcance global, fatores

gue estdo além dos recursos que uma empresa pode criar e sustentar sozinha.

Segundo Kuhlmann, 2008 e Godin, 2009 apud Oliveira et al. 2014, p.24,
outro fator a ser considerado seria a adogdo de novos métodos, técnicas e
processos de trabalho na atuacdo em rede, e o desenvolvimento de atividades
de cooperacdo entre organizagcdes com interesses comuns e competéncias

complementares. A atuacdo em rede possibilitaria um compromisso com a
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melhoria na atuacdo de todas as partes envolvidas. Nesse aspecto, a
coparticipacdo de O0rgados e atores externos a organizacdo de origem aparece
de forma importante para o sucesso das iniciativas e para o trabalho em rede.

Castells e Cardoso (2006, p.11) adicionam o conceito de Sociedade de
Informacao para a compreenséo da Sociedade em Rede. Segundo os autores,
a sociedade deixou de ser industrial para ser informacional. Os autores
explicam que a Sociedade de Informacdo estad dividida em duas fases. A
primeira fase focou-se no desenvolvimento da tecnologia, com as conexdes de
rede. A segunda fase deslocara o enfoque para assuntos sociais mais
abrangentes, com énfase na mudanga na forma como trabalhamos. Dessa
forma, a Sociedade da Informacdo estaria baseada na necessidade de

modificar estruturas profundas.

De uma perspectiva tedrica, o conceito de Sociedade de Informacéo
inclui uma organizagédo em rede e o crescimento baseado na inovagéo. Collins
apud Castells e Cardoso, 2006, p.11, enfatiza que as grandes mudancas que
tém ocorrido na sociedade e na maneira como as pessoas trabalham e
interagem uns com 0S outros, centram-se nas caracteristicas fundamentais

para o funcionamento produtivo da Economia do Conhecimento.

Em concluséo, pode-se afirmar que “estamos vivendo na Sociedade da
Parceria e da Convergéncia” (BENI, 2015)*, j4 que as transformacées
advindas da Sociedade de Informacdo exigem o aumento da realizacdo de
parcerias, como forma de implementar as mudancas na relagcdo de trabalho,
necessarias para o alcance efetivo dos resultados desejados. Dessa forma, a
ampliacdo das parcerias estratégicas entre 6rgdos nacionais de turismo,
esferas governamentais e o trade turistico demonstram que a colaboracéo
interinstitucional, além de impedir a sobreposi¢cédo de atribui¢cdes, potencializa o

esforco em prol de um objetivo comum.

# Trecho do discurso proferido no Ill Seminario Latino-Americano de Politicas Publicas e Turismo. Realizado no CET —
Centro de Exceléncia em Turismo da Universidade de Brasilia, em 23 out. 2015.
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CAPITULO 2

AUSTRALIA - PARCERIAS ENTRE AGENTES PUBLICOS E
PRIVADOS

Este Capitulo apresenta um panorama da evolucdo da estratégia de
Turismo implementada pelo governo australiano e elucida como a construcéo
desse processo ocorreu de maneira integrada com o setor turistico. Também
mostra como o0 governo reconhece a importancia do turismo e da colaboracao
entre agentes publicos e privados, para o estimulo ao desenvolvimento do
setor. Adicionalmente, aborda como a estrutura do setor se organiza e como a
agéncia nacional de turismo da Australia - Tourism Australia, fomenta a
promocao turistica internacional, por meio da colaboracédo e da parceria com

agentes publicos e privados.

2.1 Caracteristicas gerais

A Austrdlia foi um dos primeiros paises a estabelecer a democracia no
mundo moderno. Em 1901, seis estados da colonia britanica se uniram para
formar a Comunidade da Austrélia (Commonwealth of Australia) e elaboraram
constituicbes que foram produzidas por parlamentos democraticamente

eleitos.*°

O pais esta localizado na Oceania, no Hemisfério Sul, rodeado pelos
oceanos Indico e Pacifico. Compreende o menor continente do mundo e
apresenta uma das menores taxas de densidade demogréfica (2,96 hab./km?).

Em contraposicdo, é considerada a maior ilha do mundo, conforme

apresentado nas Figuras 2.1 e 2.2.

% Australian Governement - Department of Foreign Affairs and Trade. Disponivel em: <http://dfat.gov.au/about-
australia/land-its-people/Pages/government.aspx> Acesso em: 24 mai. 2016.
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A populacdo de 23.8 milhdes de habitantes esta distribuida em seis
Estados (Nova Gales do Sul, Queensland, Sul da Austrélia, Tasmania, Victoria
e Australia Ocidental) e dois Territorios (Territorio da Capital da Australia e
Territorio do Norte). A capital da Austrdlia, Camberra (populacéo: 390.706),
estd localizada em um territério préprio, denominado Territorio da Capital
Australiana. Assim como a capital do Brasil, Brasilia, Camberra também foi
planejada e construida (1927). A cidade mais populosa é Sydney (4.921
habitantes), seguida de Melbourne (4.529 habitantes), Brisbane (2.308
habitantes), Perth (2.038 habitantes) e Adelaide (1.316 habitantes).!

¥

Ve

v
Australia

Figura 2.1 - Mapa do Mundo

Fonte:www.piktochart.com.

*Estimativa da populagao residente. Disponivel em: <http:/www.abs.gov.au> Acesso em: 15 jun. 2016.
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Figura 2.2 - Mapa da Austrélia
Fonte: Mapa da Austrélia.
Disponivel em: http://dfat.gov.au/geo/pages/countries-and-regions.aspx.
Acesso em: 15 jun. 2016.

A moeda oficial € o ddlar australiano e a lingua oficial € o inglés, sendo
que existem outras linguas minoritarias como: mandarim (1.6%), italiano,
(1.4%), arabe (1.3%), grego (1.3%) e cantonés (1.2%). Sua forma de governo
€ a monarquia constitucional. Monarquia porque o chefe de Estado é a Rainha
Elizabeth 1l, e constitucional porque o poder e os procedimentos do governo
sdo definidos por uma constituicdo escrita. As trés esferas de poder séo:

federal, estadual-territorial e local.

O pais apresenta algumas similaridades com o Brasil, como por
exemplo: o 6° maior pais em extenséo territorial possui 7,7 milhdes km? (Brasil:
59), 0 2° maior pais em recursos naturais (Brasil: 1°), 1° pais em maior numero
de patriménios naturais reconhecidos pela UNESCO (Brasil: 2°). Além de
possuir uma costa com praias espetaculares, floresta tropical exuberante,

montanhas e abundante riqueza cultural.
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2.2 Desenvolvimento do Setor Turistico Australiano

De acordo com o Relatério Anual 2014-2015% da Agéncia Nacional de
Turismo da Austrélia, o pais esta na 52 posicdo no ranking de paises mais
desejados como destino turistico, atrds somente da lItalia, Japdo, Estados
Unidos e Canada. A Australia também esta na 112 posicdo no ranking de
principais destinos do mundo que mais receberam receitas oriundas do turismo
internacional e esté classificada na 12 posi¢do no ranking de gastos de turistas

no pais.

Na mesma referéncia, em 2015, o total de gastos de turistas no pais
contabilizou 33.4 bilhdes de dolares australianos, um aumento de 10% se
comparado ao ano de 2014 (30.3 bilhdes). Com relacdo a chegada de turistas
internacionais, o pais estd na 422 posicdo no ranking. Por causa do seu alto
potencial de atratividade, a Austrdlia recebeu 7.1 milhdes de turistas
estrangeiros em 2015, um aumento de 7% se considerado ao ano de 2014 (6.7
milhdes). Em 2016, esté previsto o ingresso de 7.3 milhdes de turistas e um
aumento de 5%.

De acordo com a OECD (2014)*, o turismo australiano apresentou uma
otima performance nas ultimas décadas e fez uma forte contribuicdo para a
economia nacional. Um dos principais fatores que contribuiram para o sucesso
da atuacdo australiana pode estar associado a eficiéncia do governo e a um
setor turistico competitivo. Também, contribuiram para essa atuacdo: o
fortalecimento do marketing colaborativo entre governo federal e estadual, a
melhoria da qualidade do produto turistico, a realizacdo de parcerias entre
governo e trade para apoiar o crescimento do setor, além da melhoria da
capacidade estatistica de pesquisa para apoiar o processo decisério do

governo e da industria.

*Annual Report 2014-2015 Tourism Australia. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/documents/Statistics/ TACP9700_Annual_Report_2014-15_Book_WEB_links.pdf>
Acesso em: 24 mai. 2016.

®¥0OECD Tourism Trends and Policies 2014. 348p. Disponivel em:
<http://www.oecd.org/cfe/tourism/oecdtourismtrendsandpolicies2014.htm> Acesso em: 02 mai. 2016.
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A Australia também foi considerada um case de sucesso no turismo,
segundo Lennon et al. (2006)** que realizou a publicacdo da anélise de
agéncias nacionais de turismo de oito paises. A publicagdo considerou a
agéncia nacional de turismo da Australia — Tourism Australia (antiga Comissao
de Turismo da Australia) como uma das agéncias de maior sucesso no mundo,
no tocante a realizacdo de parcerias com o setor privado e com autoridades
regionais. Isso porque a agéncia elabora a sua estratégia de promocao de
marketing, em colaboracdo com a inddstria e com governos regionais e locais,
realizando um processo integrado. A Australia também foi considerada um pais
pioneiro pelo desenvolvimento de estatisticas de Turismo e pela criacdo de
medidas significativas para o retorno de investimentos (ROl — return on
investiment). Segundo Lennon et. al. (2006), vérias licdes podem ser
aprendidas com o pais, dentre elas: a difusdo do reconhecimento da
importancia econdmica do Turismo, a aproximacao proativa entre governo e

industria e o desenvolvimento da marca-pais.

No tocante a difusdo do reconhecimento da importancia econémica do
turismo, o compromisso do governo com o setor € registrado oficialmente em
declaracéo oficial®® feita pelo Ministro de Negécios e Investimentos. Na
declaragéo, o ministro afirma suas expectativas com relagdo ao cumprimento
dos objetivos esperados para os proximos anos, informa que espera que a
agéncia nacional de turismo da Australia - Tourism Australia contribua para
alcancar o objetivo da Politica Nacional do Turismo 2020, em aumentar o gasto
diario dos visitantes entre 115 e 140 bilhGes de ddlares australianos até 2020.
Também acrescenta que os Ministros do Turismo concordam em coordenar
uma abordagem para a Politica Nacional de Turismo baseada em quatro
principios, entre eles: coordenar uma campanha de marketing efetiva dirigida a
demanda e trabalhar junto com a indUstria para apoiar o desenvolvimento da

infraestrutura.

% LENNON, J. et al. Benchmarking National Tourism Organisations and Agencies — Understanding Best Practice.
Elsevier Science. Routledgne. 2006. 274p Disponivel em:
<http://lwww.sciencedirect.com/science/book/9780080446578> Acesso em: 02 mai. 2016.

*Declaracdo do Ministro Andrew Robb. (Tradugéo nossa). Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/documents/corporate/Minister_SOE_130711.pdf> Acesso em: 02 mai. 2016.
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Na declaracéo, o Ministro informa que a agéncia nacional de turismo da
Australia - Tourism Australia continuara a agir de acordo com o Ato de Turismo
da Austrdlia - 2004*® e a manter alto padrdo de governanca corporativa e
desempenho. Declara também que espera que a agéncia trabalhe em parceria
com a industria e com outras agéncias governamentais para apoiar a Politica
Nacional de Turismo — Turismo 2020. O ministro acrescenta ainda que a
agéncia deve continuar a aumentar a demanda e a estimular um setor turistico
sustentavel, por meio da realizacéo de parcerias de marketing para alcancar os

turistas nos mercados prioritarios.

Ao final da declaracdo, o Ministro ressalta que espera que o marketing
da Tourism Australia ajude a fomentar o pais como destino turistico
internacional e que a agéncia trabalhe cooperativamente com a Agéncia de
Promoc&o de Comércio e Investimento - Austrade®’ para apoiar os objetivos de
investimento em turismo. O reconhecimento da importancia da contribuicdo do
turismo para o desenvolvimento da economia, também pode ser constatado
devido ao controle e monitoramento dessas informacdes pelo Bureau de
Estatistica da Australia (ABS) e pela Conta Satélite de Turismo Nacional
(TSA)*,

Segundo Lennon (2006), com relacdo a aproximacao proativa entre
governo e industria, pode-se perceber que o0 governo e a industria
implementaram mudancas estratégicas e estruturais na organizacao do turismo
na Australia, adotando uma postura proativa. A reorganizacao considerou as
mudancas ocorridas no mercado e objetivou oferecer beneficios igualitarios
para todos os stakeholders. A grande cobertura do turismo na imprensa
australiana, também estimula os stakeholders a se aproximarem do setor
publico, do trade e de diferentes niveis de governo, para o desenvolvimento, o
gerenciamento e a promocéao de parcerias publico-privadas.

*Tourism Australian Act 2004. Disponivel em: <https://www.legislation.gov.au/Details/C2004A01307> Acesso em: 02
mai. 2016.

% Australian Trade Commission (Austrade). Disponivel em: www.austrade.gov.au> Acesso em: 02 mai. 2016.

% Australian Bureau of Statistics. Disponivel em: <http://www.abs.gov.au/> Tourism Australia e National Tourism
Satellite Account. Disponivel em: <https://www.tra.gov.au/research/State-tourism-satellite-accounts-2013-14.html|>
Acesso em: 01 mai. 2016.
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Para Lennon et al. (2006), outro aspecto relevante observado é que o
governo incentiva a utilizacdo de pesquisa cientifica para o desenvolvimento da
estratégia de marketing utilizada pela Tourism Australia nos mercados
prioritarios, com o intuito de assegurar a credibilidade e a eficiéncia nacional e
internacional da agéncia. O governo fornece recursos para a agéncia garantir a
realizacdo de a¢Bes nos mercados prioritarios, com foco na segmentacdo de
mercado. Dessa forma, a estratégia e as atividades sdo focadas e a
capacidade do marketing digital desenvolvida para segmentos especificos, por
meio de uma comunicacao direta e personalizada. A Tourism Australia utiliza
essas informacgdes para auxiliar o trade turistico, identificando oportunidades e
desenvolvendo planos estratégicos para nichos especificos.

De acordo com Lennon et al. (2006), outro exemplo de sucesso € com
relacdo ao desenvolvimento da marca-pais. A Australia alcancou um forte
posicionamento de marca nos ultimos anos, mediante a execuc¢éo de acgdes de
marketing focadas. A agéncia também faz um esforco concentrado em
promover todas as atividades de marketing pelo website da Tourism Australia
(www.australia.com), aumentando a efetividade e diminuindo os gastos. As
atividades realizadas pela Tourism Australia também auxiliam a construcéo da
relacdo com o trade, pois a agéncia explica para o trade o que esta fazendo e
porque esta fazendo, e claramente estabelece oportunidades para a adeséo do
trade no website. Também sdo acessiveis no website, pesquisas de turista,

pesquisas de mercado, pesquisas de segmento e pesquisas de estratégias.

2.3 Estratégia Nacional de Turismo: uma visao integrada

Apesar do turismo ser uma atividade predominantemente da iniciativa
privada, os governos tém papel essencial no desenvolvimento e na promocao
dos seus paises como destinos turisticos. A natureza multifacetada do turismo
requer coordenacao entre diferentes niveis de governo para evitar a duplicacao

de esforcos entre 6rgdos governamentais e o setor privado.>®

* |ennon, 2006 apud Johnson e Thomas, 1992, Hall, 1994.
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De acordo com Lennon (2006),* o envolvimento do governo também
pode ser evidenciado pelo reconhecimento da contribuicdo do turismo para a
economia nacional, pelo ingresso de divisas, geracdo de empregos e
investimentos de capital. Nos paises subdesenvolvidos, em geral, € comum
pensar que 0 governo deve ser responsavel pelo desenvolvimento da
infraestrutura do setor turistico, no entanto, o governo deve ser mais que um
catalisador, deve estimular o crescimento do mercado e apoiar o setor privado

com investimentos e incentivos fiscais.

Segundo o autor, apds a diminuicdo do ingresso de turistas
internacionais na Australia ocorrida depois do evento de 11 de Setembro
(2001), e da quebra da companhia aérea Ansett Australia (2001), a agéncia
nacional de turismo - Tourism Australia revisou todas as atividades realizadas
na Australia e no exterior e introduziu um namero importante de mudancas na
estratégia de marketing. Outros fatores também foram decisivos para essa
mudanca de estratégia, como por exemplo: reducdo no orgcamento de
marketing, competicdo de outros destinos turisticos, mudanca de atitudes e
preferéncias do consumidor, mudanca no sistema de distribuicdo e na

capacidade aérea.

Como resultado, foi criado em 2003 o White Paper (Tourism White Paper
- 2003), uma Estratégia Nacional de Médio e Longo-Prazo (10 anos) para o
Turismo. O documento contou com o apoio do governo para realizar a
reestruturacdo organizacional necessaria para assegurar 0 crescimento

sustentavel do turismo.

O White Paper, uma parceria entre governo e industria, demorou dois
anos para ser elaborado e concluiu que a estrutura existente do turismo ndo
era estratégica nem receptiva, pois havia uma dispersao desigual do turismo
doméstico e do turismo internacional. O setor precisava de estimativas e
tendéncias de nivel regional e melhor relacionamento entre os agentes do setor
publico e privado. Havia também duplicacdo de esforcos nas éareas de
marketing, agindo como grupos de pressado independentes. A estrutura era

critica para a efetividade de acdes realizadas por agentes publicos e privados,

“ Lennon. J. et al. Benchmarking National Tourism Organisations and Agencies — Understanding Best Practice.
Elsevier Science. Routledgne. 2006. 274p.
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pois faltava a definicdo de metas claras e objetivas, de acordo com 0s recursos
disponiveis e ndo havia desenvolvimento de programas de nichos de mercado:
vinho e comida, intercambio, camping e negdcios. O pais precisava em carater
de urgéncia de uma definicdo de estratégia clara para estimular o turismo

domeéstico.

A elaboracdo do White Paper resultou nas seguintes mudancas: criacdo
da nova Agéncia Nacional de Turismo (Tourism Australia) que incorporou a
Comissao Australiana de Turismo (Australian Tourism Commission), o Bureau
de Pesquisa em Turismo (Bureau Travel Research - BTR) e o Conselho de
Projecbes em Turismo (Tourism Forecasting Council - TFC). Houve uma
reviravolta para aproveitar o conhecimento e as habilidades dos quatro 6rgéos:
Organizagbes Estaduais de Turismo (State Tourism Organisation - STO) e
autoridades regionais responsaveis pelo marketing de produtos especificos. A
agéncia nacional de turismo - Tourism Australia criou duas divisdes: Turismo
de Eventos da Australia (Tourism Events Australia) e a Agéncia de Pesquisa de
Turismo da Austrélia (Tourism Research Australia).*!
As principais estratégias do White Paper - 2003 foram:
= Aumentar o turismo internacional para a Australia, por meio da
promoc¢ao da marca-Australia em mercados estratégicos;
= Alavancar a promoc¢ao da Australia diante dos parceiros estratégicos
com as Organizacdes Estaduais de Turismo (State Tourism
Organisations - STOSs) e o trade turistico;
= Atrair os principais eventos para a Australia e aumentar o turismo de
Negécios e Eventos;
= Expandir a diversidade de pesquisa e andlises para alcancar as
necessidades do governo e do mercado;
» Analisar e disseminar a tendéncia do turismo doméstico e global para
ajudar o planejamento estratégico, incluindo o turismo regional;
= Desenvolver estratégias para promover o crescimento da industria
turistica doméstica e encorajar a dispersdo regional dos turistas

internacionais.

“ A Tourism Research Australia foi incorporada recentemente a Divisdo de Turismo da Austrade. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/statistics/visitor-statistics.aspx> e <http://www.tra.gov.au/aboutus/our-structure.html>
Acesso em: 15 mai. 2016.
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De acordo com o documento, para fortalecer o posicionamento da marca
Australia, a comunicacdo usada nas propagandas, relagbes publicas e
campanhas online, enfatizou a diferenciacdo de quais seriam os atributos
anicos da Australia diante de outros destinos. A agéncia também procurou
melhorar a sinergia e a influéncia com os parceiros da industria, dos estados e
das regides, por meio da realizacdo de marketing de parcerias e do
compartilhamento do resultado de pesquisas globais de segmentacdo de
consumidores. Essas pesquisas foram essenciais para direcionar a estratégia
das atividades de marketing online para os segmentos-alvo, por meio de

comunicacao direta e personalizada.

No documento, foram redefinidas quatro estratégias principais que foram
incluidas no Plano Corporativo (2003-2008) da Tourism Australia:

» Focalizar esforgos nos setores onde a Tourism Australia pode causar
mais impacto;

= Aumentar a compreensao das prioridades e mudancas nas
necessidades dos consumidores;

= Fortalecer a marca-Australia e a diferenciacdo da Australia diante de
outros destinos;

= Criar uma melhor sinergia entre a Tourism Australia e 0s parceiros

dos estados, territérios, regides e industria.

Segundo o documento, a énfase dessa estratégia se dividiu em:
percepcdo dos mercados e dos consumidores (15%), desenvolvimento de
produtos apropriados (25%), garantir canais de distribuicdo competentes e
acessiveis (10%) e promocao da Marca-Australia (50%).

Em 2010, foi lancada outra estratégia que uniu o trade turistico e o
governo em prol do fortalecimento do setor: o Potencial da Industria Turistica
2020 (Tourism Industry Potential 2020).“* O documento oferece uma visdo de
gue todos o0s niveis de governo e o trade turistico podem fomentar o
desempenho do setor e as oportunidades de crescimento em uma Unica

direcdo. De acordo com a publicacdo, o turismo € um setor vital para a

“’potencial da IndUstria Turistica 2020. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/documents/Tourism_2020_overview.pdf> Acesso em: 30 abr. 2016.
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Australia, gera 94 bilhdes de dolares em receita e contribui com 34 bilhdes do
PIB, o que representa cerca de 2.6% do total do PIB australiano. Para o setor
continuar a desempenhar um papel significante na economia € preciso que ele
seja ainda mais competitivo e produtivo.

A publicacédo informa que em 2009, a porcentagem da receita gerada
pelo turismo nacional foi de 62% e pelo turismo internacional 38%. O mesmo
documento faz uma projecdo sobre esses dados e prevé que para 0 ano de
2020 a porcentagem referente ao turismo doméstico serd de 55% e para o
turismo internacional de 45%. Além disso, anuncia as estimativas previstas
para 2020: dobrar o gasto pernoite de 70 bilhdes (2009) para 140 bilhdes de
dolares australianos (2020); aumentar a contribuicdo do PIB de 2.6% (2009)
para 3.0% (2020); aumentar a receita do turismo de 9.3 bilhdes (2009) para
14.5 bilhdes de dolares australianos (2020); aumentar a capacidade hoteleira;
aumentar a capacidade aérea internacional entre 40% e 50% e a capacidade
aérea doméstica entre 23% e 30%; aumentar o crescimento dos empregos
entre 12% e 32%, o que representaria de 56.000 a 152.000 empregos
adicionais.

Além do Potencial da Industria Turistica 2020 indicar as previsdes do
desempenho esperado para o setor turistico, 0 documento esclarece todos 0s
estagios de implementacdo do Plano, incluindo os prazos de execucao,

conforme descrito a sequir:

a) Estabelecimento da base (2011 a 2014): nesse estagio sao
executadas as orientacbes fundamentais que abordam os aspectos
necessarios para a implementacdo do Plano, como por exemplo: aumento do
investimento no trade turistico, iniciativa de trabalho e capacitacao, trabalho em
parceria com as companhias aéreas para garantir capacidade aérea suficiente
em trechos relevantes e desenvolvimento de produtos e servicos que oS

consumidores gostariam;

b) Verificacdo dos resultados (2015 a 2017): apos o estagio anterior de
estabelecimento da base, é possivel analisar os resultados, redefinindo o que

for necessario;

c) Alcance dos objetivos (2018 a 2020): esse ultimo estagio demonstra o
alcance dos objetivos do Potencial da Industria Turistica - 2020, confirmando
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que a unido do trade e do governo resulta em um setor turistico rentavel e

competitivo que contribui para todo o pais.

Para facilitar o alcance dos objetivos definidos no Potencial da Industria
Turistica - 2020, o Conselho de Ministros de Turismo (Tourism Minister Council
— TMC)*® estabeleceu nove grupos de trabalhos para implementar as reformas
necessarias para aumentar a capacidade produtiva do setor. Com isso, foram
destacadas algumas areas estratégicas prioritdrias como foco no consumidor
(desenvolvimento do setor turistico utilizando o conhecimento sobre o
consumidor para influenciar o investimento e a qualidade), formacao de rede de
acreditacdo do turismo nacional, parcerias com companhias aéreas e

estratégia de mercado global.

Em 2011, foi lancado o Turismo 2020 (Tourism 2020)**, uma evolucéo
da Estratégia Nacional de Turismo de Longo-Prazo (2009) e das aspiracdes
contidas no Potencial da Indastria Turistica (Tourism Industry Potential — 2010).
Foi considerado um marco na Politica de Turismo da Australia, pois
representou um nivel de cooperacdo sem precedentes entre 0s governos
estaduais e dos territdrios e o setor turistico, para lidar com os obstaculos que

impedem o crescimento do setor turistico.

De acordo com o documento, a estratégia nacional de longo-prazo entre
governo e industria, teve o objetivo de construir a capacidade de resiliéncia e
competitividade do setor turistico, e aumentar a contribuicdo econdmica para a
economia australiana. Dessa forma, a Estratégia Turismo 2020%° foi
desenvolvida para responder aos desafios e oportunidades do setor turistico.
Segundo o documento, os Ministros do Turismo Estaduais e dos Territérios
identificaram quatro prioridades a serem executadas no ambito da estratégia:
incentivar experiéncias de Turismo de alta qualidade, incluindo o turismo
indigena; limitar o imposto e a burocracia; realizar campanhas de marketing
coordenadas e eficazes para impulsionar a demanda e trabalhar com a

indUstria para apoiar o desenvolvimento da infraestrutura.

43 Conselho de Ministros do Turismo. Férum de discuss&o de assuntos de politicas de Turismo de interesse mdtuo a
Comunidade da Australia, estados, territérios e a Nova Zelandia.

“ Tourism 2020 — Whole of government working with industry to achieve Australia’s tourism potential. December 2011.
Disponivel em: http://www.tourism.australia.com/documents/Tourism_2020_overview.pdf> Acesso em: 30 abr. 2016.
5 About Tourism 2020. Disponivel em: <http:/www.austrade.gov.au/Australian/Tourism/Policy-and-Strategy/tourism-

2020> Acesso em: 30 abr. 2016.
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A meta fixada no Turismo 2020 foi o alcance do aumento dos gastos de
pernoite dos turistas nacionais e internacionais de 115 a 140 bilhdes de doélares
australianos até o ano de 2020. Para isso, 0 documento determinou que seria
necessario:

» Realizar campanhas de marketing turistico eficazes e de alto impacto;

» Aumentar a oferta de quartos de 6.000 a 20.000 novos quartos até
2020;

= Aumentar em 2,8 milhdes os assentos de entrada até 2020, o que
equivale aproximadamente mais 110 a 380 voos por semana;

= Aumentar em 2 milhdes as chegadas de turistas internacionais e 14

milhdes do turismo doméstico.

O Turismo 2020 também definiu critérios para a analise do programa e
identificou trés momentos para a realizacdo da analise: analise das prioridades
estratégicas (de 2012 a 2014), verificacdo dos resultados (de 2015 a 2017) e
alcance dos resultados esperados (de 2018 a 2020). De acordo com o
documento, governantes de diferentes esferas precisam trabalhar em parceria
com o0s operadores de turismo, stakeholders e representantes do setor
turistico, no intuito de implementar a estratégia nacional e monitorar o
progresso; considerando também as diretrizes definidas no Potencial da
IndUstria Turistica 2020. Para esse trabalho, os Ministros do Turismo
aprovaram o Plano de Implementagcdo Turismo 2020 (Tourism 2020
Implementation Plan - 2015-2020)*° desenvolvido em consultoria com a
indUstria para delinear as atividades necesséarias para ajudar a industria a

alcancar o Potencial para 2020.

O documento informa que no inicio de 2014, mais de 160 representantes
da induastria, juntamente com os representantes dos governos estaduais e dos
territérios foram consultados para identificar as principais reformas necessérias
para ajudar o setor turistico a atingir a meta de Turismo 2020. Por meio desse
trabalho em parceria, foi possivel aumentar a vantagem competitiva do setor
turistico e permitir o aumento da produtividade, da qualidade e da inovacdo do

setor. Os operadores de turismo e representantes da industria também

46

Plano de Implementagéo de Turismo 2020 (2015-2020). Disponivel em:
http://lwww.austrade.gov.au/Australian/Tourism/Policy-and-Strategy/tourism-2020. Acesso em: 30 abr. 2016.
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participaram de grupos de trabalhos para elaborar estratégias para capitalizar
oportunidades de marketing.

Os governos estaduais também contribuiram para que os objetivos
definidos na estratégia nacional fossem alcancados, pois todos os planos de
marketing e planos operacionais dos estados incluiram esses objetivos. Dessa
forma, existe o alinhamento de objetivos a serem alcancados entre 0s governos
federais, estaduais, locais e o trade turistico. Diante do breve histérico da
evolucdo da estratégia nacional de turismo adotada pela Australia, exposto
anteriormente, constata-se que o governo reconhece a importancia do turismo
para o pais, assim como enfatiza a colaboragdo e a integracdo entre agentes
publicos e privados para atingir os objetivos determinados, para o alcance do

desenvolvimento do setor.

2.4 Organizacao da Estrutura Turistica

De acordo com Moraes (2003), a divisao de responsabilidades perante o
turismo entre o governo federal australiano e os governos estaduais foi
estabelecida no Estatuto de Objetivos e Responsabilidades do Governo para o
Turismo (Statement of Government Objectives and Responsibilities in Tourism)
proposta no Acordo do Conselho dos Ministros de Turismo (Tourism Ministers
Council Agreement) de 1976. Pelo Acordo, o governo federal tem a
responsabilidade principal sobre os aspectos internacionais do turismo e sobre
a formulacao e a implementacéo de politicas que operem em nivel nacional. Os
estados e os territérios tem a responsabilidade sobre a promogéo e o marketing
das atracBes estaduais e sobre o desenvolvimento de facilidades turisticas
através de medidas como o zoneamento e o licenciamento. Entretanto, é
importante ressaltar que muitas responsabilidades s&o divididas entre os

estados e o governo federal.

A seguir sdo apresentadas as informacdes basicas sobre as principais
organizagcfes que possuem um papel de relevancia para o setor turistico. A
agéncia nacional de turismo da Australia - Tourism Australia, apesar de estar

inserida na esfera federal, devido a sua importancia para a promocao turistica
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internacional, sera abordado posteriormente em uma secao exclusiva. Para
uma melhor compreensao, as informacgdes serdo apresentadas separadamente

em trés esferas: Federal, Estadual e Territérios e Local.

a) Federal

a.1) Departamento de Recursos, Energia e Turismo (RET)*’

O Departamento de Recursos, Energia e Turismo (Department of
Resources, Energy and Tourism) é um Departamento da Comunidade
Australiana (Commonwealth)*® que fornece suporte e orientacéo politica ao
governo australiano, no que diz respeito aos setores de Recursos, Energia e
Turismo da Austrélia. Possui uma Divisdo de Turismo que administra uma série
de programas de desenvolvimento do Turismo. O Departamento também é
responsavel pelo desenvolvimento da Estratégia Nacional de Longo-Prazo do
Turismo e facilita a difusdo de acdes estratégicas entre o governo estadual e

dos territorios.

A Divisdo de Turismo trabalha em parceria com o trade, para identificar
os fatores que impedem o crescimento do setor e maximizar os resultados.
Desenvolve um conjunto de politicas e iniciativas para apoiar os esforcos de
marketing da Tourism Australia, tal como plano de acdo de mudancas
climaticas, estratégia de turismo indigena, estratégia de turismo sustentavel e

estratégia de investimento nacional.

Para Simoni e Mihai (2012), entre os objetivos do Departamento de
Recursos, Energia e Turismo (RET) estdo: a melhoria no relacionamento
internacional entre governos por meio de acordo bilaterais e a participacdo em
féruns internacionais (APEC, OECD, UNWTO, etc.). Além disso, oferece apoio
ao setor turistico fornecendo periodicamente informag6es atualizadas por meio

de pesquisas e de dados estatisticos.

4" Department of Resources, Energy and Tourism (RET). Disponivel em: <http://www.ret.gov.au/tourism> Acesso em:
16 mai. 2016.

48 A Comunidade Australiana foi formada em 1° de jan. de 1901, apds as seis coldnias britanicas independentes se
juntarem para se tornar Estados de uma nagéo. Disponivel em: <http://www.australia.gov.au/about-government/how-
government-works> Acesso em 16 mai. 2016.
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a.2) Conselho de Ministros do Turismo (TMC)

O Conselho de Ministros do Turismo (Tourism Minister Council) € um
férum de discussdo sobre as politicas de turismo de interesse mutuo aos
governos da Comunidade Australiana. SGo membros do Conselho os Ministros
de Turismo do governo federal, os Ministros de Turismo de cada um dos
estados e territorios e o Ministro de Turismo da Nova Zelandia. A principal
funcdo do Conselho é facilitar a consulta e a coordenacdo das politicas de
Turismo. Trabalha em conjunto com o Comité Australiano Permanecente de

Turismo (ASCOT) que é o forum para discussdo de questbes em um nivel
operacional. (MORAES, 2003, p. 50).

De acordo com Simoni e Mihai (2012), o Conselho de Ministros do
Turismo também pode ser considerado uma estrutura de governo que conecta
os stakeholders, com o objetivo de aumentar a capacidade produtiva do setor e
o fomento do marketing de destinos. Além disso, determina as prioridades do
setor para o governo nacional, estados e trade turistico. Segundo as autoras,
0S ministros estdo ativamente envolvidos com questbes de planejamento,
controle, acreditacdo, infraestrutura, capacitacdo, gestdo ambiental e
envolvimento dos indigenas no setor turistico e suas reuniées possuem foco no
monitoramento do progresso de implementacdo da estratégia nacional de
turismo e no direcionamento estratégico do setor turistico. Para executar suas
atividades, o Conselho monta grupos de trabalho com representantes do
governo e do trade turistico para tratar sobre temas especificos.

a.3) Comissdo Permanente de Turismo Australiano (ASCOT)*°

A Comissdo Permanente de Turismo Australiano (Australian Standing
Committee on Tourism) € presidida pela Agéncia de Promocdo de Comércio e
Investimento (Austrade) e desenvolve e coordena as politicas de turismo,
fornecendo suporte e elaborando recomendacdes para o0s Ministros do
Turismo. A ASCOT tem a responsabilidade de implementar a Estratégia
Nacional de Turismo de Longo-Prazo e os objetivos e as prioridades definidas
no Turismo 2020.

“Australian  Standing Committee on Tourism (ASCOT). Disponivel em: http://www.finance.gov.au/resource-
management/governance/register/body/91571/ Acesso em: 16 mai. 2016.
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a.4) Conselho de Exportacéo de Turismo Australiano (ATEC)*

O Conselho de Exportacdo de Turismo Australiano (Australian Tourism
Export Council) representa os interesses de mais de 850 profissionais de
turismo, entre operadores receptivos, operadores online e fornecedores de
produtos turisticos. Atua como representante das principais associacdes do
setor turistico e realiza a interface do governo federal com o governo estatual e
com outros atores do trade turistico. Realiza acbes de oportunidade para

conectar os membros, como: workshops, networking e conferéncias.

a.5) Alianca Nacional de Turismo (NTA)*!

A Alianca Nacional de Turismo (National Tourism Alliance) é o Forum
Nacional que defende os interesses comuns dos representantes do trade
turistico diante do governo federal. Os membros abrangem as principais
Associagbes de Turismo, assim como o0s Conselhos Estaduais de
Representantes do Trade Turistico. Representam o interesse de mais de 90

mil profissionais de turismo.

a.6) Agéncia Nacional de Estatistica da Australia (ABS)>?

A Agéncia Nacional de Estatistica da Australia (Australian Bureau of
Statistics) prové estatisticas oficiais sobre economia, populacdo, sociedade,
meio ambiente e assuntos considerados importantes para a Australia. Também
coleta e publica informacdao turistica por meio de duas pesquisas. A Pesquisa
de Hospedagem Turistica®® que fornece dados em nivel local sobre o nimero e
a quantidade de tipos de acomodacfes existentes na Australia e a Conta
Satélite de Turismo> que fornece dados de valor econdmico, sobre quanto

cada turista contribui para a economia australiana.

%0 Australian Tourism Export Council (ATEC). Disponivel em: <http://www.atec.net.au/. Acesso em: 16 mai. 2016.

*! National Tourism Alliance (NTA). Disponivel em: <http/ntalliance.tmserver.com.au/> Acesso em: 16 mai. 2016.

2 Australian Bureau of Statistics (ABS). Disponivel em: http://www.abs.gov.au/about?OpenDocument&ref=topBar
Acesso em: 16 mai. 2016.

%% Survey of Tourist Accommodation. Disponivel em: http://www.abs.gov.au/ausstats/abs@.nsf/mf/8635.0/> Acesso em:
16 mai. 2016.

* Tourism Satellite Account. Disponivel em: http://www.abs.gov.au/ausstats/abs@.nsf/mf/5249.0?0penDocument>
Acesso em: 15 maio 2016.
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a.7) Agéncia de Pesquisa de Turismo da Australia (TRA)*

A Agéncia de Pesquisa de Turismo da Australia (Tourism Research
Australia) € um ramo da Divisdo de Turismo da Comissdo Australiana de
Comeércio (Austrade) e € independente em sua posicao publica. A Agéncia
fornece informacdes para apoiar a politica governamental do turismo e ajudar a
melhorar o desempenho do setor turistico para o beneficio de toda a populacao
australiana. A equipe é formada por analistas, economistas e profissionais de
comunicacdo, comprometidos em produzir pesquisas e analises aprofundadas
e de qualidade. Entre as publicacfes estéo:

= Relatérios do Setor Turistico Estadual: desempenho do trade turistico

e tendéncias que afetam o setor;

» Informacdes sobre os turistas, incluindo dados sociais, gastos, lugares

visitados, atividades realizadas, hospedagem e transporte;

» Previsdes semestrais sobre a atividade turistica para os proximos 10

anos.

Dessa forma, a agéncia coleta, analisa e dissemina informacdes do setor
turistico australiano para o publico geral, governo e trade turistico. Além de ser
responsavel pela publicacdo semestral de tendéncias para as atividades
turisticas. Elabora perfis de Turismo dos governos regionais e locais, perfis de
visitantes, pesquisas de satisfacdo e perfis dos participantes de experiéncias
de turismo de nicho. Também realiza a coleta de dados de inteligéncia em
mercados nacionais e internacionais para desenvolver duas principais
pesquisas: Pesquisa Nacional de Visitante® (fornece informacdes sobre as
caracteristicas dos australianos que viajam pela Austrdlia) e Pesquisa
Internacional de Visitante®’ (fornece informacdes sobre o perfil do turista

estrangeiro que visita a Australia).

*® Tourism Research Australia (TRA). Disponivel em <http://www.tra.gov.au/aboutus/our-structure.html> Acesso em: 15
mai. 2016.

*® National Visitor Survey (NVS). Disponivel em: <https://www.tra.gov.au/aboutus/national-visitor-survey.html> Acesso
em: 01 mai 2016.

*|nternational  Visitor Survey (IVS). Disponivel em: <http://mww.tra.gov.au/methodology/international-visitor-
survey.html> Acesso em: 1° mai 2016.
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a.8) Comisséo Australiana de Comércio (Austrade)®

A Agéncia de Promocéo de Comércio e Investimento (Australian Trade
Commission) é uma agéncia do governo australiano responsavel pela
promocdo da Educacdo, Investimento e Comércio Internacional; assim como
pelo fortalecimento de politicas e programas do setor turistico australiano. A
Austrade identifica oportunidades de negdécios internacionais para instituicées e
empresas australianas e fornece suporte e servicos para essas empresas,
utilizando o conhecimento comercial, as redes internacionais e as conexdes
com consumidores internacionais, investidores e tomadores de decisdo. Atua
em onze paises e o seu alcance é ampliado por meio da rede Trade Start>®,
gerenciado pela parceria com estados, territorios, governos locais e

representantes da industria.

A Divisdo de Turismo da Austrade esta inserida no Grupo de Programa
de Educacdo, Investimento e Turismo. E responsavel pelas politicas de
fomento da competitividade do setor turistico australiano e pela implementacao
da Estratégia Nacional de Turismo de Longo-Prazo — Turismo 2020. Apoia o
setor turistico administrando varios programas para o turismo, com o intuito de
fortalecer o setor e ajudar a aumentar o market share do turismo, com o
objetivo de aumentar os gastos pernoite dos turistas de 115 a 140 bilhdes de
dolares australianos em 2020. Também colabora com os operadores de
turismo fornecendo pesquisas e informac¢des de turismo, de forma a apoia-los

em suas decisdes de negdcios e marketing.

De acordo com o Plano Corporativo da Austrade®, a agéncia se envolve
estrategicamente com as agéncias estaduais e dos territorios, incluindo, a

Comisséo Permanente de Turismo Australiano (ASCOT).

%8 Australian Trade Commission. Disponivel em: <Australian Trade Commission Performance 2015-2016.pdf>

% Trade Start. Disponivel em: <http://www.austrade.gov.au/Australian/How-Austrade-can-help/Trade-
services/TradeStart> Acesso em: 17 mai. 2016.
60 Austrade Corporate Plan 2015-2016. Disponivel em:

http://www.tourism.australia.com/documents/corporate/tacp7579_corporateplan_13-16_web.pdf. Acesso em: 17 mai.
2016.
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a.9) Centro Cooperativo de Pesquisa para o Turismo Sustentavel
(CRC)*

De acordo com Moraes (2003), o Centro Cooperativo de Pesquisa para
o Turismo Sustentavel (Cooperative Research Centre for Sustainable Tourism)
integra uma rede nacional de pesquisadores e representantes das
universidades mais renomadas da Australia, com representantes do trade
turistico e do governo. Por meio de Acordos de Cooperacgédo de Longo-Prazo,
séo realizadas pesquisas para criar novas estratégias em busca de melhores

praticas.

a.10) Forum de Transporte e Turismo (TTF)62

De acordo com respectivo website, o Férum de Transporte e Turismo
(Australia Tourism and Transport Forum), originalmente conhecimento como
Forca-Tarefa de Turismo, foi criado em 1989 como uma instituicdo sem fins
lucrativos, com a finalidade de representar os interesses de corporagdes e
instituicées dos setores de turismo, de transporte e de aviacao.

b) Estadual e Territorios

b.1) Organiza¢des Estaduais de Turismo (STO)%

Cada estado e territorio da Australia possui sua prépria organizacao
governamental de Turismo. As OrganizacOes Estaduais de Turismo (State
Tourism Organisation) trabalham em parceria com o trade turistico e tém o
papel de apoiar o desenvolvimento do marketing dos destinos turisticos de
seus estados e promover suas experiéncias, com a finalidade de aumentar a

atracdo de turistas e o conhecimento dos estados.

Também trabalha em parceria com o governo federal para promover a
Australia como destino turistico internacional. Em cada estado e territorio

existem outras organizagdes que abordam as questdes referentes ao turismo e

¢! Cooperative Research Centre for Sustainable Tourism. Disponivel em:
<http://trove.nla.gov.au/people/1303697?c=people> . Acesso em: 17 mai. 2016.

62 Australia Tourism and Transport Forum. Disponivel em: <http://ttf.org.au/Content/history.aspx> Acesso em: 16 jun.
2016.

% State Tourism Organisations (STOs). Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/contact-us/state-tourism-
offices.aspx> Acesso em: 24 abr. 2016.
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as necessidades dos turistas. Sao oito Organiza¢cOes Estaduais de Turismo na

Australia, conforme apresentado no Quadro 2.1 a seguir:

Quadro 2.1 - OrganizacgOes Estaduais de Turismo

ORGANIZACOES
ESTADUAIS DE TURISMO

WEBSITE CORPORATIVO

WEBSITE CONSUMIDOR

Visite Canberra

www.tourism.act.gov.au

www.visitcanberra.com.au

Turismo Tasméania

www.tourismtasmania.com.au

www.discovertasmania.com

Destino Nova Gales do Sul

www.destinationnsw.com.au

WWW.Visitnsw.com
www.sydney.com

Turismo Victoria

www.tourism.vic.gov.au

Www.Visitvictoria.com

Turismo Territério do Norte

www.tourismnt.com.au

www.travelnt.com

Turismo Australia
Ocidental

www.tourism.wa.gov.au

www.westernaustralia.com

Turismo e Eventos
Queensland

www.teq.queensland.com

www.queensland.com

Comissao de Turismo do
Sul da Austrélia

www.tourism.sa.gov.au

www.southaustralia.com

Fonte: Adaptado de Tourism Australia.**

b.2) Conselho Estadual de Representantes do Trade Turistico®

Além das Organizacdes Estaduais de Turismo, a maioria dos estados e

territdrios possui seu proprio Conselho Estadual de Representantes do trade
turistico (Tourism Industry Council). Os representantes sdo responsaveis pelo
lobby do setor com o governo e controlam o orcamento de apoio a servicos,
recursos e assisténcia aos membros com treinamentos, certificacdes, prémios,
rede de negdcios, pesquisa, comunicacao e informacéo. Todas as informacdes
sao alinhadas com os membros da Alianca Nacional de Turismo. O Quadro 2.2
a seguir apresenta os Conselhos Estaduais de Representantes do Trade
Turistico:

® Visit Canberra, Tourism Tasmania, Destination New South Wales, Tourism Victoria, Tourism Northen Territory,
Tourism Western Australia, Tourism and Events Queensland e South Australian Tourism Commission. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/contact-us/state-tourism-offices.aspx> Acesso em: 24 abr. 2016.

6 Em inglés, State Tourism Industry Council Representatives. Disponivel em:
<http://www.wfa.org.au/index.php/resources/wine-tourism-toolkit/developing/working-with-others/tourism-organisation-
services/> Acesso em: 26 mai. 2016
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Quadro 2.2 - Conselho Estadual de Representantes do Trade Turistico

CONSELHO DO TRADE TURISTICO WEBSITE CORPORATIVO

Conselho do Trade Turistico de Nova Gales www.nswbusinesschamber.com.au/how-we-

do Sul help/Tourism-Industry

Conselho do Trade Turistico de Queensland | www.qtic.com.au/

Conselho do Trade Turistico de Victoria www.vtic.com.au/

Conselho do Trade Turistico da Australia ] .
) www.tourismcouncilwa.com.au/
Ocidental

Conselho do Trade Turistico da Tasmania www.tict.com.au/

Conselho do Trade Turistico do Sul da )
. www.satic.com.au/
Austréalia

Associacédo de Atracfes da Capital Nacional | www.nationalattractions.com.au/

Fonte: Adaptado de wfa.org.au.®®

b.3) Organizagdes Regionais de Turismo (RTO)®’

As Organizac¢des Regionais de Turismo (Regional Tourism Organisation)
promovem experiéncias turisticas de qualidade, implementando estratégias
para garantir que a regido maximize o seu potencial turistico. As Organizacdes
Regionais de Turismo e os Centros de Visitantes (Visitor Centres) trabalham
com o trade turistico local, com organizacbes governamentais locais e
estaduais, para desenvolver e comercializar o turismo em sua localidade. A
Rede Australiana de Turismo Regional (Australian Regional Tourism Network -
ARTN) é o 6rgdo maximo de representacdo dos profissionais do turismo

regional.

b.4) Rede Australiana de Turismo Regional (ARTN) 8

A Rede Australiana de Turismo Regional (Australian Regional Tourism
Network) € uma organizacdo sem fins lucrativos, empenhada em apoiar o

desenvolvimento do turismo regional da Australia. Para garantir o continuo

® Tourism Industry Council NSW, Queensland Tourism Industry Council, Victorian Tourism Industry Council_Tourism
Council WA, Tourism Industry Council Tasmania,_South Australian Tourism Industry Council_National Capital
Attractions  Association  (ACT). Disponivel em: <http://www.wfa.org.au/index.php/resources/wine-tourism-
toolkit/developing/working-with-others/tourism-organisation-services/> Acesso em: 26 mai. 2016

’Regional Tourism Organisations (RTOs). Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/contact-us/state-tourism-
offices.aspx> Acesso em: 24 abr. 2016

88 Australian Regional Tourism Network (ARTN). Disponivel em: <http://www.regionaltourism.com.au/> Acesso em: 21
abr. 2016.
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crescimento e o sucesso do Turismo nas regides, a ARTN gerencia a sua rede
de membros, identifica questdes e oportunidades para o turismo regional, apoia
o fornecimento de pesquisas recentes e fornece conselhos relevantes para o
trade turistico regional. A Rede facilita uma maior coesdo do setor turistico e
promove sinergias entre o0 turismo, o setor privado e as organizacfes
governamentais. Auxilia os membros a desenvolver abordagens e implementar

solucdes efetivas para os desafios encontrados pelo setor turistico.
b.5) Centros de Atendimento aos Visitantes (VC)

Os Centros de Atendimento aos Visitantes (Visitor Centres) estao
localizados em todos os estados e fornecem informacdes sobre os destinos
turisticos, hospedagem, atrativos, atividades e tours. Os Centros sdo o primeiro

contato dos visitantes quando eles chegam ao destino.
c) Local
c.1) AssociacBes Locais de Turismo (LTO)*

As Associacdes Locais de Turismo (Local Tourism Associations)
estimulam e fortalecem as empresas de turismo locais, por meio da interacéo
com as autoridades regionais de turismo e com as organizacdes estaduais. Os
operadores sdo encorajados a se tornarem membros da organizacdo regional
de turismo de sua localidade. Grupos de Associacdes e Organizacdes do setor
podem fornecer recursos e oportunidades para ajudar os operadores de

turismo na execucao das suas atividades diarias.
c.2) Convention Bureau (CVB)"

A maioria das cidades e dos centros regionais possui um Convention
Bureau dedicado a apoiar as empresas a realizar eventos, reunides de

negocios, convencdes e conferéncias. Existe uma Associagdo Australiana de

% Local Tourism Associations (LTOs). Disponivel em: <http:/www.tourism.australia.com/contact-us/state-tourism-
offices.aspx> Acesso em: 24 abr. 2016.

™ Definicdo. What is a Bureau? Disponivel em: <http://aacb.org.au/bureaux> Acesso em: 24 abr. 2016.
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Convention Bureau (AACB)"* que é a rede méaxima de Negdcios e Eventos e
reconhece a responsabilidade coletiva em promover a Australia como um todo.
A Associacdo compreende os Conventions das cidades mais influentes,
dedicadas ao marketing nacional e internacional de regibes especificas. A
seguir sdo apresentadas informacdes sobre mais organizacbes do setor

turistico da Australia;

Quadro 2.3 - Organizacdes do Setor Turistico da Australia’

ASSOCIACOES DE TURISMO WEBSITE CORPORATIVO

Associacao de Hospedagem da Australia www.hmaa.com.au/

Associacdo Australiana de Convention Bureau | www.aacb.org.au/

Federacdo Australiana de Agentes de Viagens | www.afta.com.au/

Associacao Australiana de Hotéis www.aha.org.au/

Hospedagem Alternativa da Austrélia www.haalimited.com.au/

Associacao de Trailer e Camping da Austrélia www.caravanindustry.com.au/

www.businessevents.australia.com/busi

Negocios e Eventos da Australia
nessevents/

Conselho de Negdcios e Eventos da Australia www.businesseventscouncil.org.au/

Ecoturismo Austrélia www.ecotourism.org.au/

Associacdo de Eventos e Feiras da Australasia | www.eeaa.com.au/

Gay e Lésbica — Turismo Australia www.galta.com.au/
Organizacgdo de Guias da Australia www.goa.org.au/
Restaurantes e Catering da Australia www.rca.asn.au/rca/
Hotéis de Luxo da Australia www.starratings.com.au/

Centro de Pesquisa Cooperativa de Turismo .
www.crctourism.com.au/

Sustentavel
F6érum de Transporte e Turismo www.ttf.org.au/
Vinho da Australia www.wineaustralia.com/

Fonte: Adaptado de Tourism Australia.

™ Association of Australian Convention Bureaux. Disponivel em: <http://aacb.org.au/> Acesso em: 24 abr. 2016.

2 Hosted Accommodation Australia, Business Events Australia, Business Events Council of Australia, EcoTourism
Australia, Exhibition and Event Association of Australasia, Gay and Lesbian Tourism Australia, Guiding Organisations
Australia, Restaurant and Catering Australia, Star Ratings Australia, Sustainable Tourism Cooperative Research
Centre, Tourism Research Australia, Tourism and Transport Forum e Wine Australia. Tourism Australia Corporate
Website. Who is who? Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/contact-us/state-tourism-offices.aspx>
Acesso em: 24 abr. 2016.
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2.5 Agéncia Nacional de Turismo da Australia - Tourism Australia

De acordo com Lennon (2006), o Turismo € uma atividade
multidisciplinar que € afetada diretamente por diferentes setores da economia
nacional, por esse motivo, € primordial que o governo se envolva com o setor
turistico, para garantir a cooperacao intragovernamental entre representantes

do governo de diferentes esferas.

Para o autor, as Organizacdes Nacionais de Turismo (ONTS) estao
ganhando autonomia e assumindo responsabilidades pela promocao e
marketing, em parceria com autoridades locais e com o setor privado. Elas
fortalecem o papel central do governo em unificar e coordenar os esfor¢os dos
diferentes players da fragmentada inddstria turistica. Nos paises com alto nivel
de descentralizacdo, muitas atividades estdo se tornando responsabilidade das
autoridades locais, como no caso da Australia, onde a promocao internacional

a nivel local é responsabilidade do governo local.

De acordo com o Regimento Interno da Tourism Australia,”® a agéncia
nacional de turismo da Austrdlia — Tourism Australia foi criada pelo Ato de
Turismo da Austrdlia em 2004’4, como sendo uma entidade corporativa
governamental, sujeita ao Ato de Responsabilidade, Desempenho e
Governanca Publica 2013”. O documento estabelece as responsabilidades da
Tourism Australia e os procedimentos para garantir a efetividade das atividades
executadas. Entre as funcbes definidas estdo garantir o desempenho eficiente
de suas atividades e determinar a politica da Tourism Australia em relacéo a
qualquer assunto. Possui a responsabilidade de estabelecer a direcéo
estratégia da Tourism Australia, incluindo a aprovacdo de metas e estratégias
estabelecidas pela politica nacional. A agéncia devera encorajar a cooperacao

com outros para alcancar objetivo comum.

" Board Charter. Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/documents/Board_Charter.pdf> Acesso em: 24 abr.
2016.

™ Australian Tourism Act 2004. Disponivel em: <https://www.legislation.gov.au/Details/C2004A01307> Acesso em: 24
abr. 2016

& Public Governance, Performance and Accountability Act 2013. Disponivel em:
<https://www.legislation.gov.au/Series/C2013A00123> Acesso em: 24 abr. 2016
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7

De acordo com o website da Tourism Australia” é responsavel pela
atracdo de turistas internacionais para a Australia, por motivo de Lazer e
Negocios e Eventos. Tem a missao de transformar a Austrélia no destino mais
desejado do mundo. A agéncia esta presente em 17 mercados internacionais,
promovendo atributos Unicos da Australia para atrair pessoas para visitar o
pais. Busca alcancar turistas que viagjam mais e que gastam mais, de acordo
com o indicado em pesquisas de perfil de consumo. Entre as atividades
realizadas pela Tourism Australia estdo: propaganda, relagfes publicas, media
hosting, trade shows, programas para o trade, promocbes para O0S

consumidores, comunicacao online e pesquisa de consumo.

Possui cerca de 220 funcionérios, sendo que metade deles esta lotada
na sede em Sydney e metade esta distribuida em escritorios regionais em onze
paises: Nova Zelandia (Auckland), Alemanha (Frankfurt), Reino Unido
(Londres), Hong Kong (Hong Kong), Malasia (Kuala Lumpur), Estados Unidos
(Los Angeles), india (Mumbai), Coréia do Sul (Seul), China (Xangai), Cingapura
(Cingapura) e Japao (Téquio).

A agéncia recebeu do governo australiano 130 milhdes de dolares
australianos em 2013 e 2014, para continuar a promover a Australia como
destino turistico para o publico internacional. Além desse valor, o Fundo de
Marketing do governo australiano disponibilizou 12.5 milhdes de dodlares

australianos para impulsionar a atracao de turistas asiaticos (OECD. 2014).

Abaixo estdo descritos os valores da Tourism Australia e a esséncia da
identidade da agéncia, que direcionam o0s principios que guiam o
comportamento e o relacionamento com o publico-final e com os principais
parceiros:

= Autenticidade: verdadeiros e auténticos em tudo o que fazem e

verdadeiramente acreditam;

» |novagao: aspiram ser os melhores em tudo o que fazem;

= Unido: equipe global que valoriza os relacionamentos;

= Positividade: otimistas e sempre enxergam o lado bom das coisas;

= Comercial: pensam estrategicamente e entregam resultados.

™ Tourism Australia Corporate Website. Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/about-us/17027.aspx>
Acesso em: 24 abr. 2016.
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A agéncia também comparte com o setor turistico australiano e governos
federais, estaduais e territérios o0 objetivo de maximixar a contribuicdo do
turismo para a economia da Austrélia. Acredita que tem maior impacto em trés
areas estratégicas: gastos dos Vvisitantes, efetividade do marketing e
engajamento dos stakeholders. Os indicadores de desempenho através dessas

areas seguem dois objetivos: aumentar a demanda e desenvolver a industria.

O conhecimento da industria e a compreensdo dos consumidores-alvo
sdo compartilhados com agéncias governamentais australianas e parceiros do
setor, para informar sobre o marketing de parceria e ajudar a atrair
oportunidades e investimentos para a nova infraestrutura turistica da Australia.
Similarmente, a Tourism Australia tem um papel estratégico na aviacao,
compartilhando conhecimento de mercados e de consumidores, para facilitar o

desenvolvimento da aviac&o no pais.

A Tourism Australia também destaca oportunidades para melhorar a
competitividade do processo de visto australiano da perspectiva do turista.
Trabalha com o Departamento de Imigracdo e Protecdo de Fronteiras
(Department of Immigration and Border Protection) e em continuo engajamento
com a Agéncia de Promogéo de Comércio e Investimento (Austrade). O foco do

governo é expedir vistos eletrénicos e simplificar os requerimentos de visto.

A Tourism Australia se preocupa em garantir que o consumidor-alvo
tenha uma informacdo correta e possa acessar e comprar produtos de
qualidade. Para isso ser alcancado, acredita que os stakeholders devem
possuir um amplo conhecimento sobre a Australia. Um dos programas que
facilita esse conhecimento € o programa “O Melhor da Austrélia” (Best of
Australia) que oferece os melhores produtos e as melhores experiéncias que
podem ser experimentadas na Australia. Além disso, a Tourism Australia
realiza um trabalho continuo em conjunto com as Organiza¢des de Turismo
Estaduais e dos Territérios, a Agéncia de Promocdo de Comércio e
Investimento (Austrade) e o trade turistico australiano. Essa iniciativa de
trabalho em conjunto, facilita o processo de planejamento da viagem, da

reserva e da compra de produtos e servi¢os pelos turistas.
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De acordo com o Ato de Turismo da Australia (Tourism Australian Act
2004)"", os principais objetivos da Tourism Australia sdo: influenciar
estrangeiros e australianos a viajarem para a Austrélia e por toda a Austrélia,
incluindo viagens de Lazer e Negocios e Eventos, ajudar a estimular a
sustentabilidade das acbes do trade turistico e aumentar os beneficios
econdmicos do turismo para a Austrdlia. Dentre as funcbes da agéncia é
possivel verificar que existe uma preocupacdo do governo em atuar em
conjunto com o trade, como por exemplo:

= Se comunicar efetivamente com o trade turistico australiano em

assuntos comuns;

= Aumentar o conhecimento dos australianos sobre a contribuicdo do

turismo para a economia, a sociedade e o meio-ambiente;

= Atender as necessidades do trade turistico e do governo;

= Aprimorar a atuacdo da agéncia em cooperacao com o trade turistico

e com agéncias e 0rgdos governamentais.

Embora o Ato de Turismo da Australia (Australia Tourism Act 2004)
tenha incluido nesse escopo a responsabilidade da agéncia pelo marketing do
turismo doméstico, esse fato mudou apdés a declaragdo do Ministro de
Comércio e Investimento. A partir de julho de 2014, a Tourism Australia passou
a focar as acdes no marketing internacional, ficando o marketing doméstico,
sob responsabilidade dos estados e territérios’®. Assim, atua como uma
organizacdo de marketing de parceria, que colabora ativamente com o governo
e a industria, para criar demanda para os turistas estrangeiros desejarem viajar
para a Australia. Dessa forma, trabalha fomentando a realizacdo de parcerias,
com o intuito de alcangar os consumidores-alvo e com isso, ganhar uma

posicdo de destaque em um ambiente global competitivo de turismo.

" Ato de Turismo da Australia 2004. Disponivel em: <https://www.legislation.gov.au/Details/C2004A01307> Acesso em:
07 mai. 2016.

"®Sobre a Australia, em website da Tourism Australia. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/markets/market-regions-australia.aspx> Acesso em: 07 mai 2016.
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2.5.1 Estrutura organizacional

Por meio da estrutura organizacional da Tourism Australia serd possivel
identificar como a agéncia insere a participacdo de outros 0Orgaos
governamentais e do trade turistico nacional e internacional no escopo de suas
atividades. A Tourism Australia é comandada por um diretor geral e possui
cinco divisbes de negocios, sao elas: 1) Internacional, 2) Marketing, 3)
Relacbes Corporativas, Governo e Induastria, 4) Pesquisa e Estratégia, e 5)
Servicos Corporativos. O diretor geral é responsavel por direcionar as
estratégias da Tourism Australia com o objetivo de aumentar a demanda de
turistas estrangeiros e apoiar o crescimento do setor. Como parte da Estratégia
da Tourism 2020, espera-se alcancar até o final da década, o ingresso de 115

a 140 bilhdes de délares australianos em divisas.

A Divisao Internacional é responséavel pelas operacbes de marketing,
pelas parcerias globais e pelo Turismo de Negdcios e Eventos, tendo esse
altimo, o enfoque das atividades em nove mercados internacionais. Trabalha
em parceria com o trade turistico australiano, com o intuito de fomentar o
mercado receptivo. Também realiza marketing de consumo para o

desenvolvimento do setor turistico em 17 mercados internacionais.

A Divisdo de Marketing Global é responsavel por criar e desenvolver a
marca da Tourism Australia para campanhas globais. Também administra a
implantacdo da estratégia de marketing da Tourism Australia, garantindo que
os esforcos de marketing continuem a atingir o competitivo mercado

internacional.

A equipe de Relagdes Corporativas, Governo e Industria conecta a
Tourism Australia com o governo, com 0s meios de comunica¢ado australianos
e com o trade turistico. Ja a divisdo de Estratégia e Pesquisa € responsavel em
alinhar o planejamento estratégico da Tourism Australia com a estratégia da
Tourism 2020, assim realiza pesquisas que informam qual a direcdo a
organizacdo deve seguir, emite relatorios sobre o setor turistico e sobre o

desempenho da agéncia.
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A Divisdo de Servicos Corporativos € responsavel pela melhoria da
governanca corporativa, por meio da tecnologia da informacéo, financas,
administracdo, recursos humanos, consultoria juridica e atividades de

secretaria.

Existe também um Conselho de Diretores que tem a funcdo de garantir a
correta e eficiente atuacdo das atividades da Tourism Australia, além de
determinar a politica da Tourism Australia em relacdo a qualquer assunto. Os
membros do Conselho sdo: o presidente, o presidente-substituto, o diretor
executivo e mais seis membros. O Ministro é responsavel pela indicacdo dos
membros e os profissionais indicados deverdo apresentar alto grau de
expertise em uma ou mais areas a seguir: turismo internacional, turismo
doméstico, promocdo e marketing, estratégias financeiras, infraestrutura
turistica e eventos, entre outros. A permanéncia no cargo sera de até trés anos.
Os membros podem ser exonerados por varios motivos, entre eles: trés faltas
consecutivas nas reunides de Conselho ou por apresentar desempenho
insatisfatorio. Nessas reunides de Conselho, as resolucdes sdo registradas em
documento e assinadas por todos os presentes. O Conselho de diretores criou
um Conselho Consultivo para apoiar a atuacdo das atividades da Tourism
Australia, em relacdo ao turismo internacional, turismo doméstico, eventos e

pesquisas.

2.5.2 Planejamento e Gestéo Estratégica

Com o intuito de executar as diretrizes determinadas na Estratégia
Nacional de Turismo, a Tourism Australia realiza o planejamento de suas
atividades por meio da elaboracdo do Plano Corporativo, do Plano Operacional
e do Relatério Anual. Esses documentos definem as estratégias que serdo
adotadas pela agéncia para alcancar os objetivos estabelecidos, o custo de
execucdo das mesmas e os indicadores de desempenho que seréo utilizados
para mensurar os resultados. Nesta secdo séo apresentadas informacgdes

detalhadas sobre o Plano Corporativo, o Plano Operacional e o Relatorio
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Anual, sendo possivel verificar a sinergia entre esses documentos e a

Estratégia Nacional:

a) Plano Corporativo

O Conselho de Diretores elabora o Plano Corporativo (Corporate Plan)
da Tourism Australia referente ao triénio, até 1° de maio do ano fiscal. A
elaboracdo do Plano Corporativo é feita em consulta com autoridades de
turismo dos estados e territdrios ou qualquer profissional do turismo que o
Conselho de Diretores ou Ministros julgarem apropriados. A declaracdo de
objetivos que a Tourism Australia pretende alcancar € incluida no Plano
Corporativo, assim como as estratégias e politicas que o Conselho de Diretores
pretende adotar para alcancar os objetivos; a avaliacdo das perspectivas do
setor turistico e os indicadores de desempenho para a avaliacdo da atuacao da
Tourism Australia. Apos isso, 0 Ministro verifica se existem inconsisténcias
entre o Plano Corporativo e outras politicas de governo e em caso de duvidas,
registra em documento as solicitacdes para explicacdo de assuntos relativos ao

Plano. A seguir, segue o detalhamento do Plano Corporativo de 2015 a 2019:

a.1) Plano Corporativo de 2015-16 a 2018-19"°

O Plano Corporativo da Tourism Australia fornece uma visdo geral da
direcdo estratégica da agéncia para os anos de 2015 a 2019. Foi elaborado de
acordo com Ato de Responsabilidade, Desempenho e Governanca Publica de
2013 (Public Governance, Performance and Accountability Act 2013)%° e tem
como principal objetivo alcancar a cifra de 115 bilhdes em divisas oriundas de

gastos dos turistas internacionais em 2020.

A Tourism Australia compartilha esse objetivo com o trade turistico
australiano e com os governos federais, estaduais e dos territérios, em um
esforco para maximizar a contribuicdo do turismo para toda a populacdo

australiana. Dessa forma, o aumento da demanda e o fomento da

7 Tourism Australia Corporate Plan 2015-2016 to 2018-2019. Disponivel em:

<http://www.tourism.australia.com/documents/Corporate_Plan_2015-16_To_2018-19%281%29.pdf> Acesso em: 07
mai. 2016.

% Ato de Responsabilidade, Desempenho e Governanca Publica 2013. Tradugdo nossa. Disponivel em:
<https://www.legislation.gov.au/Series/C2013A00123> Acesso em: 07 mai. 2016.
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competitividade do trade turistico, se da por meio de parceria de marketing

para alcancar consumidores-alvo nos mercados prioritarios.

Segundo o Plano, os programas de governo sao os principais canais das
agéncias governamentais para alcancar os resultados pretendidos. No periodo
de 2015 a 2016, esses programas potencializaram o crescimento da demanda
e 0 desenvolvimento da industria. Como resultado do bom desempenho, a
Australia esta classificada na 52 posi¢cao no ranking das marcas-pais de futuro
(Future Brands 2014-15 Country Brand Index), como um dos destinos mais

desejados no mundo.

O Plano também estabelece as estratégias e as prioridades para garantir
0 sucesso no desempenho do setor turistico. De acordo com a publicacdo, o
bom desempenho da Australia deve ser convertido em vantagem competitiva,
por meio do aumento no numero de visitantes, periodo de estadia e gastos dos
turistas no pais. Por isso, é essencial que as Organizacbes de Turismo
Estaduais e dos Territérios e 0s parceiros governamentais continuem

realizando parcerias para garantir a integracado e o alinhamento das atividades.

O Plano ressalta os objetivos que a Tourism Australia pretende alcancar,
de acordo com o estabelecido no Tourism 2020 e informa que a agéncia
pretende aumentar os beneficios econébmicos para todos os australianos, por

meio do trabalho em parceria com os stakeholders.

Também acrescenta que a Tourism Australia se empenha em dar uma
importante contribuicdo para a economia australiana de 2015 a 2019, por meio
da realizacdo de atividades de marketing em parceria, para consumidores-alvo
nos mercados prioritarios.  Trabalhando com parceiros comerciais para
aumentar o desejo pela Austrdlia e para aumentar o nimero de turistas de
Lazer e Negdcios e Eventos. O Plano Corporativo abrange os resultados da
fase de implementacao do Turismo 2020:

» Reiterar o foco competitivo para alcancar os objetivos do Turismo 2020;

= Garantir o aumento das parcerias para alcancar os consumidores-alvo
e criar um 6timo retorno de investimento;

= Controlar o que fazem e como fazem, identificando eficiéncias e
economia no or¢camento, para que 0 maximo de recursos possa ser

alocado no marketing.
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Os objetivos e metas definidos no Plano Corporativo possuem foco no
consumidor, foco na parceria e foco no governo. Com relacdo ao foco no
consumidor, todas as ac¢fes realizadas estdo centradas no consumidor-alvo e
na melhor prospeccéo de consumidores em mercados prioritarios. Nesse caso,
as atividades de marketing digital também sédo determinantes para que as
comunicacbes de marketing elaboradas sejam efetivas, para alcancar o
consumidor correto, com a mensagem correta, no tempo correto, usando 0s

canais mais eficientes.

Nesse sentido, a campanha “Nao h& nada igual a Australia” (There’s
nothing like Australia) comecou em 2010 e continua sendo utilizada como
comunicacdo de marketing pela Tourism Australia. A mensagem enfatiza o
crescimento da demanda pela gastronomia, as belezas das praias, as costas, a
natureza aquatica e a cultura indigena. A meta € aumentar o desejo de visitar a
Australia e construir uma forte imagem do que a Austrélia tem de melhor a

oferecer para 0s turistas internacionais.

De acordo com o Plano, a agéncia continua realizando atividades
tradicionais de marketing, como propaganda da marca, propaganda cooperada
com parceiros, viagens de familiarizacdo e relacdes publicas, mas dedica
recursos e esforcos para aumentar as iniciativas e o conteado do marketing
digital. Isso como forma de se adaptar ao comportamento do consumidor que

utiliza a cada dia mais as midias digitais.

A Tourism Australia elabora um contetdo personalizado para os canais
de midias sociais e digitais, como forma de obter vantagem competitiva para o
turismo australiano, uma vez que os consumidores utilizam esses canais para

pesquisar, planejar, reservar e compartilhar as experiéncias de suas viagens.

No tocante ao foco na parceria, ha um empenho conjunto para aumentar
0s gastos dos turistas internacionais na Australia e fomentar o desenvolvimento
do setor. A seguir sdo apresentados os principais objetivos referentes ao foco
na parceria:

= Realizar parcerias com distribuidores tradicionais e nao tradicionais,

melhorando o0 acesso a experiéncias de turismo de qualidade e

aumentando o ingresso de divisas oriundas do turismo;
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= Realizar parcerias com governos estaduais e federais para promover
oportunidades de investimento em Turismo;

= Ampliar o fortalecimento da malha aérea, trabalhando préximo com
companhias aéreas, aeroportos e Organizacdes de Turismo Estaduais
dos Territorios, mantendo a capacidade aérea existente e construindo
novas rotas;

» Realizar parcerias com 6rgdos do governo federal para destacar as
oportunidades e melhorar o processo de vistos, facilitando o acesso dos

visitantes ao pais.

Com relagdo ao foco no governo, h4d o comprometimento e a
aproximacéao geral do governo com o setor turistico. A seguir sdo apresentados
0s principais objetivos referentes ao foco no governo:

= Colaborar com as Organizacdes de Turismo Estaduais e dos

Territérios e parceiros governamentais para garantir a integracdo e o

alinhamento das atividades para alcancar eficiéncia e maximizar a

efetividade das acoes;

= Apoiar a diplomacia econdmica do governo australiano e as agendas

de politica publica;

= Apoiar o trade turistico a alcancar os objetivos determinados no

Tourism 2020, por meio da realizagcdo de parceria com 0S governos

federais, estaduais e dos territorios;

= Adotar uma abordagem ampla de governo, por meio da realizacao de

parcerias com a Austrade, com o Departamento de Relacdes Exteriores

e Comércio, com o Departamento de Imigracao e Protecao de Fronteiras

e com Departamento de Infraestrutura e Transporte.

b) Plano Operacional Anual

O Plano Operacional Anual (Annual Operational Plan) é preparado pelo
Conselho de Diretores e contém o0s programas propostos para serem
realizados pela Tourism Australia e os recursos que devem ser alocados para

cada programa, referente ao ano fiscal. O Plano é encaminhado para

aprovacao do Ministro e 0 mesmo analisa se existem inconsisténcias entre 0s
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Planos Corporativos e o Plano Operacional Anual com as politicas de governo.
O Conselho deve garantir que a atuacédo da Tourism Australia seja consistente
para dar prosseguimento aos planos. ApGs aprovacao, o Plano Corporativo e o
Plano Operacional Anual sdo publicados no Diario Oficial®® do governo

australiano.

c) Relatério Anual®

O Relatério Anual (Annual Report) € um do documento que contém a
estimativa dos indicadores de desempenho estabelecidos no Plano
Corporativo, para que as atividades realizadas pela Tourism Australia no
periodo tenham o0s seus objetivos alcancados. Perpetua o0s objetivos do
Turismo 2020 de alcangar mais de 115 bilh6es de ddlares australianos em
gastos pernoite de turistas até 2020. Esse objetivo € compartilhado com os
governos dos estados, territorios, federal e trade turistico em um esforgco de

maximizar a contribuicdo econdémica do turismo para os australianos.

2.5.3 Website Corporativo da Tourism Australia

O website corporativo da Tourism Australia sera usado como critério de
referéncia para identificar as atividades realizadas pela Tourism Australia em
parceria com o governo regional, local e com o trade turistico. A escolha dessa
estratégia se justifica porque o website € utilizado pela agéncia como um canal

de comunicacéo direta com os profissionais de turismo.

Por meio do website, a Tourism Australia divulga informacdes
relevantes para subsidiar a tomada de decisdo do trade, com relacdo ao
turismo receptivo internacional, além de divulgar formas de aumentar a

integracao do trade com o governo, possibilitando o alinhamento das atividades

81 Australian Government Gazette. Disponivel em: http://www.australia.gov.au/about-

government/publications/australian-government-gazettes> Acesso em: 16 mai. 2016.

% Annual Report 2014-2015. Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/about-us/our-performance-and-
reporting.aspx> Acesso em: 16 mai. 2016.
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para alcancar a eficiéncia e maximizar a efetividade das acdes, diminuindo a

sobreposicao de esforcgos.

Em 2003, o site oficial de turismo da Australia ganhou o prémio “The
Best Tourist Board Site”, promovido pelo “Travel and Tourism Award” no Reino
Unido. O prémio reconhece a exceléncia do uso comercial de viagens na
internet, com critérios de sucesso, clareza de propdsito e facilidade de uso.
(PIKE. 2004. p. 190).

Em 2015, o website ganhou a medalha de bronze no prémio “World’s
Best Advertising e Marketing Effectiveness Awards (AME)” nos Estados Unidos

referente a campanha “Australia Someday” realizada com a Virgin Australia.

O website possui uma versdo direcionada para o publico-final
(www.australia.com), uma versdo corporativa (www.tourism.australia.com) e
outra versao especifica para Negébcios e Eventos
(www.businessevents.australia.com). A versdo direcionada para o publico-final
esta disponivel em 10 idiomas: inglés, espanhol, portugués, chinés, japonés,
coreano, italiano, aleméo, francés e bahasa indonésia. De acordo com o
Relatério Anual da Tourism Australia 2014-2015, em 2015, 27.7 milhdes de

usuarios visitaram o website da agéncia.

A identificacdo das parcerias realizadas pela Tourism Australia com o
trade turistico e com governos federais, estaduais e locais, por meio do
website, serdo apresentadas por subsecdes, de acordo com a posicao em que
esses assuntos estdo disponibilizados no website: 1) Noticias e Midia, 2)
Eventos, 3) Orientacbes para a industria, 4) Mercados, 5) Campanhas, 6)

Programas e 7) Pesquisas, conforme apresentado na Figura 2.3 a seguir:

NEWS & MEDIA ~ EVENTS - INDUSTRY ADVICE ~

AL TOURISM NEWS - MARCH

& o i |
s w24 @% é‘ (A
Figura 2.3 - Website Corporativo da Tourism Australia

Fonte: www.tourism.australia.com
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1) Noticias e Midia

A Tourism Australia produz um conjunto de informacdes sobre assuntos
diversos de interesse do setor turistico, que podem ser acessados diretamente
no website a agéncia, ou mediante a realizacdo de cadastro para recebimento
das informacdes por email. As informagfes sdo disponibilizadas por meio de
newsletters (boletins de noticias) e releases. Existem quatro tipos de
newsletters especificos por assuntos, conforme apresentado a seguir:

= Turismo Aborigene: fornece noticias sobre programas e produtos
especificos para o turismo aborigene (trimestral);

= Historias Australianas: mantém o0s meios de comunicacdo
internacionais atualizados sobre novidades e tendéncias na Australia,
turismo de experiéncia, hospedagem e novos restaurantes (semanal);

= Negocios e Eventos: fornece informacg@es para a industria de Negoécios
e Eventos e para os meios internacionais (mensal);

= Essenciais: fornece informacdes atualizadas sobre campanhas,
noticias e eventos do setor turistico, assim como oportunidades para o

setor (semanal).

A equipe global de relagBes publicas da Tourism Australia mantém os
canais de comunicacdo mundiais atualizados, com as Ultimas tendéncias e
histérias de turismo na Austrélia, via newsletters, media releases, fact sheets,
relatorios e guias dos destinos. O conteado é distribuido para varias
plataformas de midia internacional e € lido semanalmente por mais de 4.000
meios de comunicacao e stakeholders em todo o mundo.

A agéncia disponibiliza para consulta no website, os contatos de
funcionarios da Tourism Australia lotados em Sydney e nos escritérios no
exterior, para responder questdes dos seguintes assuntos: Midia, Corporativo e
Negdcios e Eventos. Além disso, é possivel tirar dividas sobre temas diversos
enviando email ao centro de apoio (help centre) ou enviando diretamente uma

pergunta (submit a request).

O website também disponibiliza gratuitamente uma cole¢do das

melhores fotografias e videos da Australia. A colecdo destaca imagens das



70

experiéncias que podem ser vividas no pais: estilo de vida dos australianos,
natureza, cultura aborigene, outback (deserto), aventura, praias, cidades e
gastronomia. Para ter acesso a galeria de 13.000 fotografias e 4.200 videos é
necessario fazer o registro em: www.images.australia.com ou em

www.video.australia.com.

2) Eventos

A agéncia trabalha estrategicamente com organizadores de evento,
governos e parceiros do trade, para maximizar o marketing e o impacto nos
meios de comunicacdo sobre os eventos da Australia. Além de atuar em
eventos do setor turistico, por meio do Programa de Parceira em Eventos
(Event Partnership Program)®, a equipe de Relacdes Publicas da Tourism
Australia fornece apoio em festivais e eventos de publico-final, onde exista a
oportunidade de promover o pais como destino turistico e seja possivel gerar

midia espontanea.

Na secdo de eventos do website, também € possivel ter acesso a
informagOes sobre os eventos realizados pelas Organizacbes de Turismo
Estaduais e dos Territorios, assim como pelas Organizacdes de Turismo
Regional, Agéncia de Promocdo de Comércio e Investimento e outros
organismos do setor. Todas essas informacdes estdo disponiveis no
Calendario de Eventos®*. O calendario é atualizado periodicamente, de

maneira a apoiar o planejamento do trade turistico em diferentes mercados.
3) Orientacfes para aindustria

A Tourism Australia auxilia o trade turistico com um conjunto de
informacOes sobre analises e pesquisas de turismo na Australia, incluindo
tendéncias de consumo e percepc¢des do que esta acontecendo nos mercados

mais importantes. A agéncia também facilita 0 acesso a essas informacdes

8 programa de Parceria em Eventos. Tradugdo nossa. Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/events/event-
partnerships.aspx> Acesso em: 04 mai 2016.
8 Events Calendar. Disponivel em: <http:/Awww.tourism.australia.com/events/9864.aspx> Acesso em: 04 mai. 2016.
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disponibilizando publicacdes para download: Construindo seu Turismo de
Negécios (Building your Tourism Business),®® de maneira que o trade possa

potencializar o crescimento dos negdcios.

Dentre as publicagbes disponiveis estdo: o Guia trabalhando com a
Tourism Australia (Working with Tourism Australia Booklet),*® o Calendario das
atividades de marketing internacional (Marketing Activity Calendar),®” o Guia de
Negécios e Eventos (Working with Business Events Australia)®® e o Calendario

de Eventos (Business Events Australia)®®.

De acordo com a Tourism Australia, para que o trade possa se preparar
para desenvolver produtos para o mercado internacional, € necessario criar
estratégias de marketing bem planejadas, além de incorporar atividades que
envolvam tanto o turista internacional, como o proéprio trade turistico. Para isso,
a agéncia ressalta que é necessario o conhecimento das atribuicdes de todos
0s parceiros da cadeia de distribuicéo do turismo, desde operadores de turismo
receptivo e operadores internacionais até agentes de viagens e outros
parceiros do setor turistico. Também informa que é preciso identificar

parceiros-chave e estabelecer e manter relagdes por um longo periodo.

Para auxiliar o trade a se preparar para trabalhar com o turista
internacional, o Conselho de Turismo da Australia, com a colaboracdo da
Tourism Australia e a participacdo de todas as Organizacbes Estaduais de
Turismo e dos Territorios elaborou o kit de ferramentas do Turismo Receptivo
(The Tourism Export Toolkit)®.

Com relagdo ao publico-alvo, a agéncia acredita que as experiéncias sao

o0 agente principal da motivacdo desse publico. Por isso, promove as

% Construindo seu turismo de negdcios. Traduc&o nossa. Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/industry-
advice/Building-Your-Tourism-Business.aspx> Acesso em: 04 mai 2016.

Guia trabalhando com a Tourism Australia. Tradugéo nossa. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/documents/TAID9373_Working_with_TA_booklet_- May 2015-WEB.pdf> Acesso
em: 04 mai. 2016.

Calendario das atividades de marketing internacional. Tradugdo nossa. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/documents/TAINT9438_mar.keting_Activity_Calendar_2015-16_FINAL.PDF>
Acesso em: 04 mai. 2016.

% Guia de Negocios e Eventos. Tradugd@o nossa. Disponivel em: <http://businessevents.australia.com/docs/business-
events/working-with-biz-events/Working-with-Business-Events-Australia.pdf> Acesso em: 04 mai. 2016.
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Calendéario de Negbcios e Eventos. Tradugdo nossa. Disponivel em:
Negdcios<http://www.tourism.australia.com/events/9864.aspx> Acesso em: 04 mai. 2016.
kit de ferramentas do Turismo Receptivo. Tradugéo nossa. Disponivel em:

<http://www.tourism.australia.com/documents/Industry/Tourism_Export_Toolkit_Vol_1_aprl6_final.pdf> Acesso em:
08 mai. 2016.
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experiéncias que diferenciam a Australia de outros destinos. Sao sete

experiéncias Unicas®, conforme apresentadas a seguir:

Austrélia aborigene: a cultura existente mais antiga compartilha com o
mundo a narrativa de suas historias, a expressdo de sua arte, danca e
musica;

Estilo de vida costeiro: € um estilo que vai além da praia e do surfe.
Remete a um local onde a familia e os amigos se encontram, jogam
criguete, volei e fazem piquenique;

Viagens australianas: expressa as descobertas e as experiéncias
vividas ao longo de uma viagem, as pessoas que se encontram no
caminho e os lugares visitados;

Principais cidades: o turista pode disfrutar do estilo de vida jovem
vivenciado na arquitetura, na moda, nas galerias multiculturais, lojas,
teatros e bares das cidades;

Comida e vinho: sofreram influéncia de uma sociedade multicultural. Os
frutos do mar e os vinhos premiados podem ser degustados em cafés
casuais ao ar livre, em piqueniques ou churrascos. Também é possivel
visitar as regifes vinicolas para saber mais sobre a produc¢éo do vinho;
Natureza: natureza Unica, com animais selvagens que ndo podem ser
encontrados em outro lugar no mundo. As paisagens e as belezas
naturais sdo expressas por cores, vasto deserto de areia vermelha,
florestas verdes, praias brancas intocadas e oceanos azuis;

Outback: um lugar Unico no interior da Australia, caracterizado por
vastos espacos a céu aberto e formado por cores e paisagens
espetaculares. Além de ser um local onde € possivel conhecer as

comunidades locais e o seu estilo de vida.

Com referéncia a visibilidade do trade no website da Tourism Australia,

as empresas do setor precisam se inscrever no Banco de Dados de Turismo da
Austrélia (Australian Tourism Data Warehouse — ATDW)%. A ATDW é uma

91

Experiéncias Unicas australianas. Tradugdo nossa. Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/industry-

advice/unique-australian-experiences.aspx> Acesso em: 08 mai. 2016.

Banco de dados de Turismo da Australia. Tradugéo nossa. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/industry-advice/getting-your-product-on-australia-com.aspx> Acesso em: 04 mai.
2016. Para mais informagdes sobre a ATDW consulte: www.atdw.com.au.
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plataforma digital nacional que disponibiliza informacgdes sobre os destinos e os
produtos turisticos de todos os estados e territérios da Austrélia. A plataforma
foi criada por uma iniciativa da Tourism Australia, em conjunto com as
organizacdes governamentais de turismo e possui um banco de dados com

mais de 35.000 empresas de turismo australianas.

O contetdo dos dados € padronizado e formatado por categorias de
acomodaco0es, atracdes, eventos, passeios, aluguel e transporte e é distribuido
para uma rede de parceiros, como organizacdes regionais e estaduais de
turismo que utilizam as informacdes nos sites e sistemas de reservas de
operadores, atacadistas, varejistas e distribuidores. A participagdo na
plataforma gera beneficios como: exposicdo internacional da empresa,
oportunidades de campanhas de baixo custo, padrdo de qualidade garantido e

divulgacéo para todos os canais distribuidores.

Em relacdo as midias sociais, o programa de midia social da Tourism
Australia estimula as pessoas a contribuir com a divulgacdo da Australia,
postando fotos e dicas no Facebook (www.facebook.com/seeaustralia), no
Twitter (twitter.com/australia), no Google+ para o publico-final e o publico
corporativo (www.google.com/+australia), no Pinterest
(www.pinterest.com/seeaustralia) ou usando as hashtags: #SeeAustralia
(instagram), #RestaurantAustralia e @Australia (twitter).

De acordo com o Relatério Anual 2014-15 da Tourism Australia, o
namero de seguidores ou fas das midias nesse periodo foi de: Facebook (6.2
milhdes de fas), Twitter (235.000 mil seguidores), Google+ (2.1 milhdes de

seguidores) e Instagram (1 milhdo de seguidores).

As outras organizac¢des de turismo utilizam o Periscope, uma ferramenta
que permite que as organizacbes divulguem os produtos turisticos de suas
regides e eventos ao vivo, por meio de videos. Os Podcasts também sédo
usados por profissionais de marketing de destinos para disponibilizar
entrevistas sobre o que estd acontecendo no marketing das midias sociais, em

campanhas e no turismo.
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A Tourism Australia também se engaja em atividades que envolvam
profissionais de outras areas para fomentar a promocdo da Australia como
destino turistico internacional. Um exemplo disso € o Programa de Visitantes
para Formadores de Opinido (Visiting Opinion Leaders Program). O programa €
uma iniciativa criada em 2009 e tem como objetivo selecionar formadores de
opinido de diferentes &reas de interesses, como moda, mausica, esporte,
gastronomia, vinho e natureza. Os formadores de opinido sdo selecionados
devido ao seu grande poder de influéncia digital, alcance de publico, niveis de

engajamento online e perfil de midia social.

A Tourism Australia também criou o Guia Trabalhando com a Midia
(Working with the media guide)® para ajudar os representantes do trade
turistico a aumentar a compreensao sobre o funcionamento dos meios de
comunicacao e sobre como promover o seu produto utilizando os programas de

publicidade e midias digitais da agéncia.

De acordo com o website, a Austrélia € o 8° maior mercado de Turismo
do mundo e esta se tornando o principal destino de investimentos em negdcios.
A Tourism Australia e a Agéncia de Promogcdo e Comércio e Investimento-
Austrade® formaram uma parceria para a promocdo do investimento, em
resposta a Estratégia Nacional de Turismo - Tourism 2020, por meio dos
governos estaduais e dos territérios. O governo australiano demonstra que o
processo de investimento, a remoc¢ao de barreiras, a producéo de informacao e
o fornecimento de insights das oportunidades de turismo sédo disponiveis para

0s investidores interessados.

Como resultado, a Tourism Australia e a Austrade criaram o aplicativo
Turismo Australiano Aberto para o Investimento (Australian Tourism Open for
Investment)®®. O aplicativo para iPad contém uma variedade de informacées
Uteis para o trade, assim como para os investidores. Existem informacdes

sobre o potencial de atratividade para investimento na Australia, estatisticas

% Em inglés, Making a Splash — Generating Publicity for Australia - a practical guide for working with the media.
Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/documents/Industry/Brochure_WorkingwiththeMediaGuide_2011.pdf> Acesso em:
08 mai. 2016

* Em inglés. Australian Trade Commission. Disponivel em: <http://www.austrade.gov.au/> Acesso em: 08 mai. 2016.

9 Turismo Australiano Aberto para o] Investimento. Tradugéo nossa. Disponivel em:
<https://itunes.apple.com/br/app/australian-tourism-open-for/id923361732?mt=8> Acesso em: 12 mai. 2016.
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recentes da performance dos hotéis, chegadas de turistas, mercados
prioritarios receptivos (inbound) e noticias sobre as oportunidades de

investimentos nos estados e territérios.

4) Mercados

A Tourism Australia realiza agdes de marketing em 17 mercados
prioritarios, por meio da sede em Sydney e de sete centros internacionais. A
escolha desses mercados baseou-se na estratégia de atuacdo contida no
Tourism 2020 e na escolha dos paises que apresentam o maior potencial de
crescimento para o turismo até o ano de 2020. Os paises foram caracterizados
de acordo com o potencial do gasto dos turistas nas viagens realizadas a

Australia, resultado obtido na Pesquisa do Turista Internacional.*®

Para analisar e divulgar o desempenho das atividades realizadas nesses
principais mercados, a Tourism Australia produz trimestralmente um relatorio
com informacfes detalhadas sobre as acdes e campanhas internacionais
realizadas. A agéncia também fornece uma série de recursos, Sservigos,
programas e oportunidades de parceria, para apoiar as empresas do trade
turistico australiano, com atividades especificas para o consumidor e para o

trade.

No website € possivel conhecer quais sdo os 17 mercados prioritarios e
obter informacBes estratégicas sobre cada um deles. Os mercados s&o:
Estados Unidos, Canada e Brasil — Américas (gerenciado pelo escritério da
Tourism Australia em Los Angeles); Franca, Alemanha, Italia e Reino Unido -
Europa (gerenciado pelos escritérios em Londres e Frankftur); China e Hong
Kong (gerenciado pelos escritérios em Xangai, Beijing, Guangzhau, Chengdu e
Hong Kong); Japédo e Coreia do Sul (gerenciado pelos escritérios em Toquio e
Seul); Cingapura, Malasia, india e Indonésia - Sul e Sudeste Asiatico

(gerenciado pelos escritorios na Cingapura, Malasia, india e Indonesia) e Nova

% Pesquisa do Turista Internacional. Tradugéo nossa. Disponivel em:

<http://www.tourism.australia.com/statistics/international-visitor-survey.aspx> Acesso em: 12 mai. 2016.



76

Zelandia (o foco da promocdo € somente para o Turismo de Negdcios e

Eventos).

No website também é possivel encontrar publicacbes e infograficos
sobre os voos existentes dos paises prioritarios para a Australia, estatisticas
das chegadas internacionais, perfii do mercado e tendéncias, além da

publicagdo “Conhecendo o Consumidor™’.

4.1) Negocios e Eventos

Para promover a Australia como um destino de Negodcios e Eventos, a
agéncia possui uma divisdo denominada Negocios e Eventos Austrélia
(Business Events Australia). A divisdo € responsavel por promover o pais como
destino para reunibes corporativas, conferéncias, incentivos e feiras. A
promocao é realizada em mercados especificos, como China, Nova Zelandia,
América do Norte e Reino Unido. De acordo com a Tourism Australia, o setor
de Negdcios e Eventos contribui anualmente para a economia do pais com 13
bilhdes de ddélares australianos. O gasto médio diario do visitante que viaja por
motivo de Negdcios e Eventos € de 238 dolares australianos, valor superior se
comparado com o gasto do visitante de lazer, que é de 161 dolares

australianos.

Para compreender o desempenho do setor, a Tourism Australia
disponibiliza no website corporativo o “Relatério Quinzenal do Progresso do
Setor de Negédcios e Eventos — 2020 (The 2020 Business Events Sector
Quarterly Progress Report).”® Além dessas publicacées quinzenais, encontra-
se disponivel no website a publicacdo “Projeto Demanda do Consumidor”
(Consumer Demand Project)®®. Na publicagéo é possivel compreender qual a

percepcao que os tomadores de decisdo do Turismo de Negdécios e Eventos

97 . . . .
Understanding the Brazilian consumer. Disponivel em:
http://www.tourism.australia.com/documents/Statistics/Consumer-demand-project-Brazil.pdf> Acesso em: 13 mai.
2016.

% Relatério Quinzenal do Progresso do Setor de Negdcios e Eventos. Traducdo nossa. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/statistics/business-
events.aspx<http://www.tourism.australia.com/statistics/business-events.aspx> Acesso em: 13 mai. 2016.

Projeto Demanda do Consumidor. Tradugéo nossa. Disponivel em:
<http://businessevents.australia.com/docs/business-events/BE_CDP_research_summary.pdf> Acesso em: 13 mai.
2016.
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possuem da Australia e quais os fatores que os motivaram a escolher a

Australia para a realizacdo de seus eventos corporativos.

Além disso, a Divisdo de Negoécios e Eventos da Tourism Australia
realiza uma série de programas nos mercados prioritarios, para o trade e para
a realizacdo de marketing de parceria, visando atrair eventos, reunides
corporativas, de incentivo e exposi¢cbes para a Austrdlia. Dessa maneira,
inUmeras oportunidades sdo oferecidas para que o0s parceiros possam ter
contato com os compradores internacionais do setor de Negdcios e Eventos.
Adicionalmente, a Tourism Australia trabalha em estreita colaboragcdo dos
Conventions Bureaus dos estados e territorios, dos Centros de Convencdes da

Australia, assim como de outros parceiros do setor.

Entre os programas oferecidos ao trade encontram-se: visitas na
Australia para o trade turistico e os meios de comunicacdo; Showcase China
(evento realizado na China com a participacdo da imprensa chinesa
especializada, dos maiores compradores chineses do setor e de
representantes do trade australiano); feiras internacionais, incluindo IMEX
Frankfurt, IMEX EUA e IBTM mundial.

Além disso, a Divisdo de Negocios e Eventos da Tourism Australia
organiza o evento Dreamtime'® que é realizado na Austrdlia duas vezes por
ano. Durante o evento, centenas de compradores (hosted buyers) e imprensa
internacional interagem com os representantes do setor na Australia, por meio

de reunibes agendadas e de outras atividades.

Para conhecer as atividades realizadas pela Divisdo de Negécios e
Eventos da Tourism Australia, o website disponibiliza para download diversas
publicacdes do setor, como: “Calendario de Negdcios e Eventos da Australia”
(Business Events Australia Trade Activity Calendar), “Guia das Atividades de
Marketing do Setor de Negocios e Eventos” (Working with Business Events

101

Australia Guide)™ ", “Guia de Assisténcia do Governo Australiano ao Setor de

Negoécios e Eventos” referente ao processo de licitacdo, divulgacdo e

100 Dreamtime. Disponivel em:

<http://www.tradeevents.australia.com/teo3/eventModule/home.do?eventModuleld=29087> Acesso em: 13 mai.
1016.

1 Guia para trabalhar com o setor de Negdcios e Eventos. Tradugdo nossa. Disponivel em:
<http://businessevents.australia.com/docs/business-events/working-with-biz-events/Working-with-Business-Events-
Australia.pdf> Acesso em: 13 mai. 2015
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realizacdo do evento (Attracting Business Events to Australia Guide)!®* e

publicacbes mensais das atividades realizadas pela Divisdo de Negdécios e

Eventos da Tourism Australia (Business Events Australia Newsletter).

Para solicitar outras informacfes ou para contactar diretamente um
representante da Divisdo de Negoécios e Eventos'® da Tourism Australia, a
agéncia disponibiliza no website links com os contatos e com a versdo do
website para Negocios e Eventos da Australia

(www.businessevents.australia.com).

5) Campanhas

A campanha “N&o ha nada como a Austrélia” (There’s nothing like
Australia), comecou a ser divulgada em 2010 e por ser considerada uma
campanha de longa-duracéo, pois continua sendo utilizada como base para a
comunicacdo de marketing. A Tourism Australia utiliza as pesquisas sobre o
turista internacional e o seu perfil de consumo, para identificar as experiéncias
qgue deverédo ser acrescentadas ao enfoque da campanha. O enfoque atual da
campanha € a gastronomia, as belezas das praias, das costas, a natureza

aguatica e a cultura indigena.

No website é possivel encontrar informacdes sobre as recentes
atividades desenvolvidas pela campanha, o orcamento destinado a mesma, as
oportunidades para o trade turistico se envolver com a campanha, a estratégia
utilizada pela Tourism Australia, além de existir um link disponivel para obter
maiores informac¢des. O trade turistico também pode solicitar acesso a varias
ferramentas para ajudar a promover a Australia como destino turistico
internacional. A seguir sdo apresentadas as principais ferramentas que a

Tourism Australia disponibiliza para auxiliar o trabalho do trade turistico:

%2 Guia de Captagdo de Negdcios e Eventos na Austrdlia. Tradugdo Nossa. Disponivel em:

<http://businessevents.australia.com/docs/business-events/attracting-business-events-guide.pdf> Acesso em: 13 mai.
2016.
103 Contatos de representantes de Negdcios e Eventos. Disponivel em:
<http://businessevents.australia.com/businessevents/how-we-can-help/find-your-local-contact.aspx> Acesso em: 13

mai. 2015.
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= Plataforma 360 graus: selecédo de diferentes videos interativos que
simulam cenas em 360 graus da realidade virtual dos destinos
australianos, conforme apresentado na Figura 2.4.

Figura 2.4 - Plataforma 360 graus

Fonte: Tourism Australia

= Anldncio impresso: andncios que sdo publicados em jornais e
revistas internacionais para promover a Australia como destino turistico,

conforme apresentado na Figura 2.5.

Figura 2.5 - Anuncio impresso

Fonte: Tourism Australia

= Papel de parede: onze imagens digitais para uso em laptops e PCs,

conforme apresentado na Figura 2.6.

TO THE WORLD"S
SCENIC RUNWAY
85

LCo
MOST

Figura 2.6 - Papel de Parede

Fonte: Tourism Australia
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= Poster promocional: material que pode ser usado pelo trade para
apoia-lo em suas proprias campanhas e publicacdes, conforme
apresentado na Figura 2.7.

Figura 2.7 - PGster

Fonte: Tourism Australia.

= Newsletter digital: oito modelos de newsletters para uso do trade
turistico. Os modelos podem ser customizados com conteudos proprios
e personalizados em cartdes postais, de acordo com as caracteristicas

dos clientes ou stakeholders, conforme apresentado na Figura 2.8.

THERE'S NOTHING | SD X
LIKE AUSTRALIA |

Figura 2.8 - Newsletter digital

Fonte: Tourism Australia.

= Widget: banner digital com conteddo interativo disponivel em seis

idiomas, conforme apresentado na Figura 2.9.
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Figura 2.9 - Banner digital interativo (Widget)
Fonte: Tourism Australia.

» Cartdo postal digital: € possivel inserir o conteddo de uma
mensagem customizada, logomarca ou ofertas, conforme apresentado
na Figura 2.10.

WHERE A TRIP 10
OPERA IS AS
S THE

Figura 2.10 - Cartao postal digital
Fonte: Tourism Australia.

*» Logo da campanha: a Tourism Australia autoriza o trade turistico a
realizar o download de sua logomarca para uso em materiais
promocionais, caso sejam aceitas as condicbes das diretrizes de uso
determinadas pela agéncia, conforme apresentado na Figura 2.9.

b 4

THERE'S NOTHING /
LIKE AUSTRALIA | /7

Figura 2.11 - Logo da campanha
Fonte: Tourism Australia.
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Além das ferramentas disponibilizadas pela Tourism Australia para
auxiliar o trade turistico a realizar a promoc¢do internacional da Austrdlia,
conforme exemplificado anteriormente, a agéncia oferece varias oportunidades
para a realizacdo de marketing de parceria. Somente no periodo de 2014 a
2015, a agéncia trabalhou com mais de 200 parceiros em um conjunto de
atividades para promover a Australia como destino turistico internacional para

Lazer e Neg6cios e Eventos

Essas parcerias sao realizadas com o intuito de aumentar o investimento
em promogdao, por meio das contribui¢cbes do trade turistico; atingir o publico-
alvo, por meio digital e pelos canais de parcerias e assegurar que o desejo da
viagem se converta em viagem, garantindo, dessa forma, o retorno do

investimento do turismo para a economia australiana.

Além da existéncia de parcerias com o trade turistico, a Tourism
Australia também realiza parceria com organizacfes de turismo estaduais e
dos territérios, companhias aéreas, aeroportos, entre outros setores, conforme

apresentado a seguir:

a) Companhias aéreas

De acordo com o respectivo website, no ultimo ano fiscal, a Tourism
Australia trabalhou com 17 companhias aéreas parceiras em 17 mercados
internacionais e investiu em conjunto cerca de 30 milhdes de ddlares
australianos. A Tourism Australia realizou acordos de marketing de longo-
prazo com sete companhias aéreas (Virgin Australia, Air New Zealand,
Singapore Airlines, Qatar Airways, China Southern, China Eastern e Air China).
Em 2015-2016, a Tourism Australia planeja trabalhar com 22 companhias

aéreas em campanhas de marketing nos principais mercados internacionais.

b) Estados e Territorios

A Tourism Australia trabalha com todas as Organizagdes de Turismo
Estaduais e dos Territérios para atrair turistas dos 17 mercados prioritarios para
visitar a Australia. As parcerias com essas organizacfes se estendem a

viagens de familiarizacdo, programa para receber profissionais do meio de



83

comunicagéo e eventos do trade turistico, como “Australian Tourism Exchange,

Corroboree e Dreamtime”.

c) Trade Turistico

A Tourism Australia trabalha com um conjunto de parceiros do trade
turistico nos principais mercados, incluindo operadores de turismo,
fornecedores de meios de hospedagem, receptivos e agéncias de viagens
online. Na China, a Tourism Australia lancou o programa de Parceiros de
Distribuicdo (Key Distribution Partner Program), no qual trabalha com 31
agéncias de viagens para alcancar o turista chinés que tenha alto poder

aguisitivo para viajar para a Australia.

d) Aeroportos e governos

A Tourism Australia realiza parceria com aeroportos internacionais e
Organizacfes de Turismo Estaduais e dos Territorios para construir a demanda
para voos existentes e novas rotas mediante marketing corporativo. A agéncia
trabalha colaborativamente com outras agéncias governamentais para reduzir
restricBes bilaterais, além de participar de eventos de aviacdo como “World
Routes” para o desenvolvimento de novas rotas. No website € possivel
encontrar as noticias mais recentes sobre as campanhas de parceria da

Tourism Australia.

e) Outros Setores

A Tourism Australia também trabalha com parceiros que atuam fora do
setor turistico, em campanhas especificas em determinados mercados, como

por exemplo: Speedo, Sony, Sansung, Quikilver e Visa.

6) Programas

A Tourism Australia divide os programas que realiza em trés categorias:
Programas para o Trade Turistico, Programas de Distribuicdo e Programas de
Apoio. A seguir sdo apresentados os programas, de acordo com as categorias

em que estao inseridos:
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a) Programas para o trade Turistico

a.1) Programa o Melhor da Austrélia (Best of Australia Program)'®*

O Programa visa aumentar a vantagem competitiva da Australia com
foco em aumentar o ingresso de turistas internacionais no pais e atrair turistas
que tenham interesse em vivenciar experiéncias Unicas, e que possuam alto
poder aquisitivo. A Tourism Australia trabalha com alguns representantes do
setor para apresentar um produto de alta qualidade, com o intuito de gerar uma
proposta de marketing diferenciada em um mercado global competitivo.
Oferece conselho estratégico, apoio nas atividades de marketing do trade e
integragao com as atividades realizadas pela agéncia.

Os principais parceiros do Programa séo: Grandes Campos de Golfe da
Australia (Great Golf Courses of Australia); Grandes Caminhadas da Australia
(Great Walks of Australia); As Melhores Experiéncias em Adegas de Vinho da
Australia (Ultimate Winery Experiences of Australia) e Hospedagem de Luxo da

Australia (Luxury Lodges of Australia).

As diretrizes para participacdo no Programa seguem alguns critérios
como: possuir apoio das Organizagfes de Turismo Estaduais e dos Territorios,
possuir produto pronto para ser comercializado no exterior, além disso, todos

0s participantes devem contribuir financeiramente com o programa.

1% programa o Melhor da Australia. Tradugdo nossa. Disponivel em: <http://www.tourism.australia.com/programs/best-

of-program.aspx> Acesso em: 15 mai. 2016.
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a.2) Programa Campedes do Turismo Indigena (Indigenous Tourism

Champions Program)*®

E um programa colaborativo que foi criado pela Tourism Australia e
pelos Negdcios Indigenas da Australia (Indigenous Business Australia)'®®, com
0 envolvimento e o apoio significativo das Organizacdes de Turismo Estaduais
e dos Territorios. O Programa seleciona empresas que estejam prontas para
oferecer uma experiéncia de qualidade dos aborigenes para o turista
estrangeiro. Atualmente existem 50 Campedes do Turismo Aborigenes
distribuidos pela Australia. A participacdo no Programa é feita por um critério

rigido de adeséo.

Os membros do Programa sé@o exclusivamente elegiveis para participar
das seguintes iniciativas de promocdo do turismo Aborigene da Tourism
Australia: eventos do trade, roadshows, capacitacbes, marketing online,
marketing impresso, entre outras iniciativas. O Programa almeja demonstrar
que as pequenas empresas, assim como 0s operadores que oferecem o
turismo Indigena, sao parceiros confiAveis que possuem relevante
conhecimento; e podem oferecer uma valiosa contribuicdo para os programas

de turismo receptivo.

Por meio do programa é possivel ter oportunidades de fazer uma
imersdo em uma cultura Gnica como, por exemplo: conhecer de perto o
deserto, sentir o poder da natureza, conhecer as galerias de arte feitas nas
rochas, participar de workshops de arte aborigene, realizar expedi¢cdes para
pegar caranguejo, compartilhar histérias em volta de uma fogueira e acampar
em uma praia sob a luz das estrelas. Para aprofundar nessas experiéncias, 0s
diretores Brendan Fletcher e Warwick Thornton, a pedido da Tourism Australia
e da Austrade, criaram 10 filmes inspiracionais'® de trés minutos, que
permitem uma profunda imersdo na experiéncia com a cultura aborigene na

Australia.

108 Programa  Campedes do  Turismo Indigena. Traducg&o nossa. Disponivel em:

<http://www.tourism.australia.com/programs/indigenous-tourism-champion-program.aspx> Acesso em: 15 mai. 2016.
1% Negoécios Indigenas da Austrélia. Traducdo nossa. Disponivel em: <http://www.iba.gov.au/> Acesso em: 15 mai.
2016
97 Eilme - Aboriginal Australia: Our Country is wainting for you. Disponivel em: <http://bcove.me/x2x6molj> Acesso em:
15 mai. 2016.
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a.3) Programa Nacional de Paisagens (National Landscapes
Program)'®

O Programa Nacional de Paisagens € uma iniciativa conjunta entre a
Tourism Australia e os Parques da Austrélia. O programa foi lancado em 2006
com a participacdo do “Red Centre” como o primeiro Parque Nacional. Em
2008, sete parques foram indicados a participar pela Bolsa de Turismo da
Australia (Australian Tourism Exchange) e até o momento, 16 Parques

Nacionais integram o Programa.

De acordo com a publicacdo Paisagens Nacionais da Austrélia
(Australia’s National Landscapes — A partnership between conservation and

tourism),*®®

0 programa ndo € um programa de apoio, ou simplesmente uma
campanha publicitaria, mas sim um programa que foca nas vantagens naturais
e trabalha em colaboracdo com os stakeholders. Sendo assim, € essencial
para o sucesso do programa a participacao integrada entre as organizacoes de
turismo, operadores, conselhos locais, grupos de conservagdo, agéncias

governamentais e comunidades indigenas.

O Programa almeja promover a Austradlia como um destino de
experiéncias de alta qualidade; aumentar a contribuicdo do turismo para a
economia regional, intensificar a protecdo as areas de conservacao e apoiar a

protecdo dos recursos naturais e culturais.

Para mais informa¢des sobre o Programa € possivel fazer o download

da publicacdo “Paisagens Nacionais da Austrdlia” (Australia’s National

Landscape Brochure)'™° e assistir ao video! que informa mais detalhes sobre

O programa.

108 Programa Nacional de Paisagens. Tradugéo nossa. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/programs/national-landscapes.aspx> Acesso em: 15 mai. 2016.

9 puyblicagdo ~ Paisagens  Nacionais da  Austrdlia.  Tradugdo  nossa.  Disponivel  em:

<http://www.tourism.australia.com/documents/corporate/NL_Program_Summary_2011.pdf> Acesso em: 15 mai.
2016.
M0 Livreto de Paisagens Nacionais da  Austrdlia.  Tradugdo  nossa.  Disponivel  em:
<http://www.tourism.australia.com/documents/corporate/NL_Program_Summary 2011.pdf> Acesso em 15 mai. 2016.
" Em inglés, Australian National Landscape Video. Disponivel em: <http:/bcove.me/rd7a0bmd> Acesso em: 15 mai.
2016.
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b) Programa de Distribuicéo

b.1) Programa Agente Especialista (Aussie Specialist Program -
ASP)H2

O Programa € uma plataforma digital de treinamento online, disponivel
em 11 idiomas. O Programa é compartilhado com parceiros de oito estados e
territrios e foi desenvolvido para formar grupos de agentes de viagens
internacionais com alta capacitacdo, conhecimentos e habilidades para vender

o melhor da Australia.

A Tourism Australia reformulou recentemente o programa e o relangou
com uma nova plataforma digital nos seguintes paises e regiées: Reino Unido,
Ameérica do Norte, india, Malasia e Cingapura (2015) e em Hong Kong, Coreia
do Sul, Alemanha e Indonésia (2016). A agéncia mantém contato frequente
com os agentes por meio do website agente especialista (Aussie Specialist
website: www.aussiespecialist.com), e por meio de e-newsletters, eventos do

trade e viagens de familiarizacdo para a Australia.

O trade turistico australiano encontra varias oportunidades de marketing
para se envolver diretamente com 0s agentes especialistas e potencializarem a
comercializacdo dos destinos que oferecem. A seguir sdo apresentados alguns

exemplos dessas a¢des de oportunidade:

= Clube de Viagem (Travel Club)

Apbs a concluséo do treinamento online, todos os participantes passam
a integrar um Clube de Viagem. Como membro do Clube, o agente especialista
tem acesso a taxas especiais e descontos para hospedagens, atracdes e
passeios. Todos esses descontos sdo oferecidos pelo trade turistico
australiano que aproveita a oportunidade para mostrar o seu produto e

estimular o agente especialista a visitar a sua regiao.

12 Programa Agente Especialista. Traducéo nossa. Disponivel em:

<http://lwww.tourism.australia.com/programs/aussie-specialists-program.aspx> Acesso em: 15 mai. 2016.
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» Videos de atualizacédo do Produto (Product Update Videos)

Outra maneira que o trade turistico possui para capacitar o agente
especialista é criando videos curtos de dois minutos (profissionalmente ou pelo
iphone), com uma breve apresentacédo sobre si mesmo, sobre o seu produto,
sua localizagéo, pontos de vendas e descrevendo como 0 agente especialista

pode vender melhor o seu produto para os clientes.
= Eventos de Capacitacao (Training Events)

Os eventos de capacitacdo podem ser realizados no exterior ou na
Australia e oferecem a oportunidade de um contato direto do trade turistico
australiano com os agentes especialistas internacionais. A Tourism Australia
disponibiliza o calendario de eventos no website de Negocios e Eventos
(www.tradeevents.australia.com) e no boletim semanal
(www.tourism.australia.com/newsletters/essentials.aspx). Também ha um video

sobre o Programa Agente Especialista que esta disponivel no website. 1™

c) Programas de Apoio

c.1) Amigos da Australia (Friends of Australia)

O Programa Amigos da Austrdlia foi langcado em 2010 e redne mais de
cento e oitenta formadores de opinido espalhados pelo mundo, entre eles:
empresarios influentes, celebridades do esporte, da moda, chefs,
ambientalistas e artistas australianos, que compartilham suas opinides e
histérias sobre a Australia com o intuito de promover a Australia como destino

turistico internacional.

13 V/ideo. Disponivel em: http://www.bcove.me/hknydcgo> Acesso em: 03 mai. 2016.
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c.2) Programa para receber profissionais dos meios de

comunicacéo (Media Hosting Program)**

O programa recebe por ano cerca de oitocentos a mil fotojornalistas e
jornalistas freelance de mais de 25 paises. Os canais escolhidos atingem
preferencialmente o publico-alvo da Tourism Australia, incluindo midia
impressa, publicacdes, midia online, blogs, meios online, canais de tv aberta, tv

a cabo e radios.

A Tourism Australia trabalha em parceria com as Organizacbes de
Turismo Estaduais e dos Territdrios e com centenas de operadores de turismo
para que eles possam receber os jornalistas e garantir o sucesso da visita. Os
roteiros sédo elaborados com foco em proporcionar experiéncias na praia,

cidades, deserto, natureza e vida selvagem, gastronomia e cultura indigena.

7) Pesquisas

A Tourism Australia disponibiliza no website estatisticas e relatérios
sobre os mercados e sobre os consumidores, realizadas pela Tourism Australia
e pela Tourism Research Australia, além de disponibilizar links para acesso a
dados estatisticos especificos de cada regido da Austrdlia, elaborados pelas

Organizacfes de Turismo Estaduais e dos Territorios.

Com relacao as estatisticas, é possivel acessar informacdes atualizadas
sobre as chegadas de turistas internacionais, pesquisa do turista internacional
e do turista nacional, estatisticas sobre Nego6cios e Eventos, além das mais

diversas informac6es sobre a aviacao.

Também estao disponiveis no website da Tourism Australia, links onde é
possivel encontrar informacdes estatisticas dos Estados, conforme
apresentado no Quadro 2.4 a seguir:

Quadro 2.4 - Informacdes Estatisticas dos Estados Australianos

"4 programa para receber profissionais dos meios de comunicagdo. Traducdo nossa. Disponivel em:

<http://www.tourism.australia.com/media/media-hosting-programs.aspx> Acesso em: 03 mai. 2016
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INFORMACOES ESTATISTICAS WEBSITE

Turismo Victoria www.tourism.vic.gov.au/research.html

www.destinationnsw.com.au/tourism/facts-and-

Destinacao Nova Gales do Sul .
figures

www.teq.queensland.com/en-AU/Research-and-

Turismo e Eventos Queesland Insights/Source-Market-Research

Turismo Oeste da Australia

Comisséao de Turismo do Sul da Australia www.tourism.sa.gov.au/research-reports.aspx

Turismo Tasmania

Visite Canberra www.tourism.act.gov.au/research/latest-research

Fonte: Adaptado de Tourism Australia. Disponivel em:
<http://www.tourism.australia.com/statistics/visitor-statistics.aspx> Acesso em: 04 jun. 2016.

Neste capitulo, foi possivel compreender uma série de medidas
adotadas pelo governo australiano para implementar a Estratégia Nacional de
Turismo, com o intuito de fomentar o desenvolvimento do setor turistico, por
meio da integracdo entre diferentes esferas do governo e o trade turistico.
Também foi possivel perceber como a agéncia nacional de turismo da Australia
- Tourism Australia atua em colaboracdo com o trade, para fomentar a
promocado turistica internacional. Para isso, a agéncia realiza parcerias
estratégicas entre diferentes esferas de governo e o trade turistico. Por outro
lado, oferece suporte institucional por meio de fornecimento de procedimentos
e informacdes estratégicas dos mercados, de maneira a permitir uma correta

atuacao das empresas na atracao do turista internacional.
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CAPITULO 3

BRASIL - PARCERIAS ENTRE AGENTES PUBLICOS E
PRIVADOS

Neste capitulo foi adotada a mesma estrutura e utilizados os mesmos
temas que foram apresentados no Capitulo 2. O objetivo foi facilitar a
compreensdao de como o Brasil se posiciona em relacdo a integracao entre
agentes publicos e privados no tocante ao Turismo. Inicialmente sdo descritas
as caracteristicas gerais do pais, seguida de informacdes do desempenho do
setor turistico brasileiro, da estratégia nacional de turismo adotada pelo Brasil e
da organizacdo da estrutura turistica brasileira. Finaliza apresentando como o
Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur, fomenta a promoc¢do turistica
internacional, por meio da colaboragcédo e da parceria com agentes publicos e

privados.

3.1 Caracteristicas Gerais

O Brasil est& localizado no continente americano, no Hemisfério Sul e é
banhado pelo oceano Atlantico. O pais faz fronteira com 10 paises dos 12
paises da América do Sul (Uruguai, Paraguai, Argentina, Bolivia, Peru,
Colémbia, Venezuela, Guiana, Suriname e Guiana Francesa)’® e é
considerado o quinto maior pais do mundo em extenséo territorial (7,4 milhdes
de Km2) e o maior pais da América do Sul. A sua populacdo de 205 milhdes de
habitantes esté distribuida em cinco regiées (Norte, Nordeste, Sudeste, Centro-
Oeste e Sul) e em 26 Estados e uma capital federal. A capital do pais, Brasilia
(populacgéo: 2.9 milhdes), esta localizada em um territério proprio, denominado
Distrito Federal. A cidade mais populosa é Sao Paulo (11.2 milhdes), seguida
de Rio de Janeiro (6.4 milhdes), Salvador (2.9 milhdes) e Fortaleza (2.5
milhdes). A moeda oficial € o real e o portugués é a lingua oficial, sendo o

Brasil o Unico pais lus6fono da América do Sul. A forma de governo é a

"% Brasil Fronteiras Terrestres: Disponivel em: <http://www.funag.gov.br/ipri/images/informacao-e-analise/fronteiras-
terrestres-brasil.pdf> Acesso em: 21 abr. 2016
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Republica Federativa Presidencialista e as trés esferas de governo sao:

federal, estadual e municipal.

O pais apresenta algumas caracteristicas semelhantes a Australia, como
por exemplo: 1° maior pais em recursos naturais (Australia: 2°), 2° pais em
maior numero de Patrimbnios Naturais, além de possuir onze Patriménios
Culturais reconhecidos pela UNESCO. E um dos paises com maior
diversificacdo étnica e cultural do mundo, devido a mescla das culturas
indigena, portuguesa e africana, adicionado a influéncia da cultura dos
imigrantes italianos, alemées, japoneses, entre outros. A capital do Brasil,
Brasilia (inaugurada em 1960), assim como a capital da Australia, Camberra

(inaugurada em 1927), também foi planejada e construida.

3.2 Desempenho do Setor Turistico Brasileiro

De acordo com o Relatério de Competitividade do Setor de Viagem e

118 5 Brasil

Turismo 2015 (Travel and Tourism Competitiveness Report 2015),
encontra-se na 282 posicdo no ranking geral do indice de competitividade
turistica. Comparado ao Relatério de 2013, no qual o pais estava na 512
posicdo, o Brasil subiu 23 posicdes no ranking geral. Tal fato pode ser
resultado da melhoria da infraestrutura turistica, decorrente da realizacdo da
Copa do Mundo FIFA 2014 no pais. Ao comparar os Relatérios de 2013 e
2015, percebe-se que houve um melhor posicionamento do pais no quesito
infraestrutura turistica (602 posicdo em 2013 para a 512 posicdo em 2015) e da
infraestrutura dos aeroportos (482 posicao em 2013 para a 412 em 2015), entre

outros.

Segundo a OECD (2016)*, o Brasil alcancar4 um novo nivel para o
turismo internacional na préxima década, em decorréncia do impacto da
realizacdo no pais dos maiores eventos esportivos do mundo: a Copa do

Mundo Fifa 2014 e os Jogos Olimpicos e Paralimpicos de 2016. Em 2014, o

18 Em inglés, Travel and Tourism Competitiveness Report 2015. Disponivel em: <http://reports.weforum.org/travel-and-
tourism-competitiveness-report-2015/index-results-the-travel-tourism-competitiveness-index-ranking-2015/>  Acesso
em: 21 mai. 2016.

" Em inglés, OECD Tourism Trends and Policies 2016. p.308 Disponivel em: <http://www.oecd-

ilibrary.org/docserver/download/8515041e.pdf?expires=1463828879&id=id&accname=guest&checksum=B2EA5029A
60D428678C10AD33AFAD267> Acesso em: 21 mai. 2016.
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pais recebeu 6.4 milhdes de turistas estrangeiros, aumento de 9.5% se
comparado ao ano anterior (5.8 milhdes). O total de gastos de turistas no pais
contabilizou 6.8 bilhdes de ddlares, um aumento de 2% se comparado ao ano
de 20138 Em 2015, o pais recebeu 6.3 milhdes de turistas estrangeiros, um
decréscimo de 1,9% se considerado ao ano de 2014, em que o pais recebeu

6.4 milhdes de visitantes.

Outro avango que pode ser observado € com relagdo ao Turismo de
Negoécios e Eventos. No periodo de 2003 a 2013, houve um crescimento de
cerca de 400% no numero de eventos internacionais realizados no pais. Em
2003, o Brasil sediou 62 eventos internacionais e apdés 10 anos esse numero
subiu para 315 eventos internacionais, ou seja, 0 pais subiu da 192 para a 92
posicdo no ranking internacional (MTUR, 2015).**° De acordo com a
classificacdo da Associacdo Internacional de Congressos e Convencoes
(ICCA),**° o Brasil recebeu 292 eventos internacionais em 2015, se
posicionando na 112 posi¢cao no ranking internacional, com a realizacao de 292

eventos internacionais no pais.

Apesar desses avangos, constata-se que 0 pais apresenta um
desempenho discreto, com relacdo a atracdo de turistas internacionais, a
despeito do pais ser uma das maiores poténcias em diversidade natural e
cultural do planeta. Na Tabela 3.1 a seguir é apresentada a evolucao do

namero de estrangeiros que visitaram o Brasil no periodo de 2006 a 2015:

"8Estrangeiros  gastam mais no Brasil. Disponivel em: <http:/Aww.brasil.gov.br/turismo/2016/01/estrangeiros-
gastaram-mais-no-brasil-em-dezembro-de-2015> Acesso em: 20 mai. 2016.
"9 Brasil, avancos no Turismo de Negdcios e Eventos. Disponivel em: <http:/www.turismo.gov.br/ultimas-
noticias/1420-brasil-avancos-no-turismo-de-negocios-e-eventos.html> Acesso em: 11 jun. 2016.
Em inglés, International Congress and Convention Association. Disponivel em:
m<http://www.iccaworld.com/npps/story.cfm?nppage=5756> Acesso em: 18 jun. 2016.
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Tabela 3.1 - Chegada de Turistas Internacionais no Brasil — 2006 a 2015

6.429 6.305

5676 .813
2.455
1 5io 4802 I I | | E

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

W BRASIL

Fonte: Anuério Estatistico 2006-2015 MTur.

O resultado da variacdo observada entre os anos, demonstra que ha
uma oscilacdo entre crescimento e decréscimo no volume de turistas no pais,
conforme verificado nas porcentagens apresentadas a seguir: 2006-2007
(+0,1%), 2007-2008 (+0,4%), 2008-2009 (-4,9%), 2009-2010 (+7,4%), 2010-
2011 (+5,2%), 2011-2012 (+4,4%), 2012-2013 (+2,4%), 2013-2014 (+10,6%),
2014-2015 (-1,93%). Comparando o numero de turistas que ingressaram no
Brasil em 2005 e em 2016, percebe-se que houve um aumento de 25,6% apés
um periodo de 10 anos. Ao verificar o posicionamento do Brasil no contexto da
América do Sul, o numero de turistas estrangeiros que visitaram a regido
contabilizou 27.0 milhdes em 2013 e 28.5 milhdes em 2014 (OMT. 2015).
Desses turistas, o percentual de turistas estrangeiros que visitou o Brasil
correspondeu a 21,4% e 22,5%, respectivamente. Na Tabela 02 a seguir é

possivel visualizar a representacdo gréafica desses valores:
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Tabela 3.2 - Chegada de Turistas Internacionais na América do Sul e no
Brasil — 2005 a 2014
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\  Fonte: Adaptado de Estatisticas Basicas de Turismo 2014 — MTur.***

De acordo com o Panorama da OMT do Turismo Internacional (2015), as
chegadas de turistas estrangeiros na América do Sul apresentaram aumento
em 2014, devido ao acelerado crescimento dos paises: Argentina (13%),
Equador (14%), Colémbia (12%), Paraguai (6%), Chile (3%) e Peru (2%). Os
dados do Brasil estavam pendentes e ndo foram contabilizados na publicacao.
Apesar disso, o Brasil foi mencionado com a previsdo de um crescimento

moderado.

3.3 Estratégia Nacional de Turismo

De acordo com Beni (1998. p. 109), o setor turistico em sua
complexidade demanda um tipo de planejamento integrado, de maneira que
todos 0s seus componentes estejam devidamente sincronizados e ajustados, a
fim de atingir as metas e diretrizes da area de atuacdo de cada um. Para o

121 Estatisticas Basicas de Turismo: Chegadas de turistas internacionais no mundo, América do Sul e Brasil. Disponivel

em: <http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/estatisticas_indicadores/estatisticas_basicas_turismo/>
Acesso em 10 jun. 2016.
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autor, o planejamento do ponto de vista governamental, consiste em um
processo que estabelece objetivos, define linhas de agéo e planos detalhados
para serem atingidos, além de ser preciso a definicdo dos recursos que seréao

necessarios para a sua consecucao.

Diante da importancia do planejamento integrado, para o alcance dos
objetivos estabelecidos para o desenvolvimento do setor turistico, sera
apresentada na proxima sec¢do, uma breve descricdo da Politica Nacional de
Turismo e do Plano Nacional de Turismo, considerando estritamente o0s
aspectos inerentes a promocao turistica internacional e sua implicacdo quanto

a integracao dos diferentes agentes do setor turistico.

a) Politica Nacional de Turismo

Entende-se por Politica de Turismo o conjunto de fatores condicionantes
e de diretrizes basicas que expressam 0s caminhos para atingir os objetivos
globais para o Turismo no pais (BENI, 2004, p.101). Segundo o autor, a
Politica de Turismo é a direcdo ampla que orienta o desenvolvimento do setor.
De acordo com o Decreto n° 7.381, de 2 de dezembro de 2010, a Politica
Nacional de Turismo € o conjunto de leis e normas voltadas para o
planejamento e ordenamento do setor, bem como das diretrizes, metas e

programas definidos no Plano Nacional de Turismo.

No Brasil, a Politica Nacional de Turismo (Lei 11.171, de 17 de setembro
de 2008) define as atribuicbes do Governo Federal no planejamento,
desenvolvimento e estimulo ao setor turistico. Além de disciplinar a prestacéo
de servicos turisticos, o cadastro, a classificacdo e a fiscalizacdo dos
prestadores de servicos turisticos.

A Politica Nacional de Turismo € estabelecida pelo Ministério do Turismo
e é regida por um conjunto de leis e normas, voltadas ao planejamento e
ordenamento do setor, e por diretrizes, metas e programas definidos no Plano
Nacional do Turismo (PNT) estabelecido pelo Governo Federal. Entre o0s
objetivos da Politica Nacional do Turismo estéo:
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= Ampliar os fluxos turisticos, a permanéncia e o gasto médio dos turistas
nacionais e estrangeiros no pais, mediante a promo¢ado e 0 apoio ao
desenvolvimento do produto turistico brasileiro;

= Propiciar o suporte a programas estratégicos de captacdo e apoio a
realizacdo de feiras e exposi¢cdes de negdcios, viagens de incentivo,
congressos e eventos nacionais e internacionais;

= Desenvolver, ordenar e promover os diversos segmentos turisticos;

= Promover a integracdo do setor privado como agente complementar de
financiamento em infraestrutura e servicos publicos necessarios ao
desenvolvimento turistico;

* Propiciar a competitividade do setor, por meio da melhoria da
gualidade, eficiéncia e seguranca na prestacdo dos servi¢cos, da busca
da originalidade e do aumento da produtividade dos agentes publicos e
empreendedores turisticos privados;

* Implementar a producdo, a sistematizagdo e o intercambio de dados
estatisticos e informacdes relativas as atividades e aos
empreendimentos turisticos instalados no pais, integrando as
universidades, institutos de pesquisa publicos e privados na andlise
desses dados, na busca da melhoria da qualidade e credibilidade dos

relatorios estatisticos sobre o setor turistico brasileiro.

Dentre as diretrizes determinadas na Politica Nacional de Turismo, esta
a determinacdo que o Ministério do Turismo elabore o Plano Nacional de
Turismo (PNT), ouvidos o Conselho Nacional de Turismo e o Férum Nacional
de Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo. O PNT é aprovado pelo
Presidente da Republica e tem o intuito de promover, entre outros:
= A boa imagem do produto turistico brasileiro no mercado nacional e
internacional;
= A vinda de turistas estrangeiros e a movimentacdo de turistas no
mercado interno;
» Orientacdo as acdes do setor privado, fornecendo aos agentes

econdmicos subsidios para planejar e executar suas atividades.
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Ainda de acordo com a Politica Nacional de Turismo, o Ministério do
Turismo, em parceria com outros 0Orgdos e entidades integrantes da
Administracdo Publica, publicarda, anualmente, relatérios, estatisticas e
balancos, consolidando e divulgando dados e informacfes sobre o movimento
turistico receptivo e emissivo. O Plano Nacional de Turismo terd suas metas e
programas revisados a cada quatro anos, em consonancia com o Plano

plurianual, ou quando necessario.

A Politica Nacional de Turismo também determina a criacdo do Sistema
Nacional de Turismo que tem como objetivo promover o desenvolvimento das
atividades turisticas, de forma sustentével, pela coordenacao e integracdo das

iniciativas oficiais com as iniciativas do setor produtivo.

A Politica Nacional de Turismo também cria o Comité Interministerial de
Facilitacdo Turistica que tem a finalidade de compatibilizar a execucdo da
Politica Nacional de Turismo e a consecucdo das metas do PNT com as
demais politicas publicas.

No ambito da cooperacdo interinstitucional, a Politica Nacional de
Turismo determina que o Ministério do Turismo, diretamente ou por intermédio
do Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR, podera utilizar, mediante
delegacdo ou convénio, o0s servicos das representacdes diploméaticas,
econbmicas e culturais do Brasil no exterior, para a execucdo de suas tarefas
de captacao de turistas, eventos e investidores internacionais para o Pais e de
apoio a promocao e a divulgacdo de informacdes turisticas nacionais, com
vistas na formacao de uma rede de promocéo internacional do produto turistico
brasileiro, intercambio tecnoldgico com instituicdes estrangeiras e a prestacao

de assisténcia turistica aos que dela necessitarem.*?

Além da existéncia da Politica Nacional de Turismo para orientar o
direcionamento e o ordenamento do setor, o Plano Nacional de Turismo
complementa a Politica Nacional, no tocante a definicdo de diretrizes, metas e
programas a serem implementados. Nesse sentido, segundo Beni (2004) o

PNT seria a estratégia que constitui 0 meio para empregar 0S recursos

22 lej 11771 - Dispde sobre a Politica Nacional de  Turismo. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/Iei/111771.htm> Acesso em: 13 jul. 2015.
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disponiveis até a conquista dos objetivos. A seguir segue uma breve

apresentacao do PNT:

b) Plano Nacional de Turismo (PNT)

De acordo com o Decreto n° 7.381, de 2 de dezembro de 2010, o Plano
Nacional de Turismo € o conjunto de diretrizes, metas e programas que
orientam a atuacdo do Ministério do Turismo, em parceria com outros setores
da gestdo publica, nas trés esferas de governo, e com as representacdes da
sociedade civil, iniciativa privada e terceiro setor.

O PNT é elaborado pelo Ministério do Turismo, ouvidos o Conselho
Nacional de Turismo e o Férum Nacional de Secretarios e Dirigentes Estaduais
de Turismo. Segundo o PNT, o planejamento do turismo no Brasil vem se
pautando em um modelo de gestdo publica descentralizada e participativa, que
promove a integracdo entre as diversas instancias de governo — de modo
intersetorizado — e as representacdes da sociedade civil atuantes no turismo,
incluindo os diferentes setores da cadeia produtiva da atividade.

Assim sendo, de acordo com o PNT, o modelo da gestédo
descentralizada deve comportar os principios da publicidade, da transparéncia
e do controle social, como direcionadores estratégicos imprescindiveis para o
amadurecimento do setor turistico brasileiro. O PNT atende a orientacdo do
governo federal no que se refere aos direitos da cidadania e a incorporagao
das representacdes sociais. Nesse sentido, 0 modelo de gestédo para o turismo
legitima e subsidia a acdo ministerial, em conjunto com diversos atores,
consolidando o Sistema Nacional de Turismo.

Segundo o PNT, o Ministério do Turismo e os demais 0rgaos
componentes do Sistema Nacional de Turismo seguem essas diretrizes e
reconhecem a importancia de trabalhar e divulgar as informacg6es de forma
clara e objetiva, tanto para auxilio das decisdes governamentais como para
aproximar a interlocugcdo quanto a planos, projetos, acdes e dados relativos ao

setor turistico.

A visao de futuro apresentada no PNT é posicionar o Brasil como uma

das trés maiores economias turisticas do mundo até o ano de 2022. O Plano
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estabelece como meta estratégica que o Brasil possa ocupar a 32 posi¢cao no

raking do Conselho Mundial de Viagens e Turismo (Word Travel and Tourism
Council - WTTC). Em 2011, o Brasil estava na 62 posicdo (78 bilhdes de

dolares) em ingresso de divisas advindas do turismo. Em 2022, a projecao para

o Brasil é que o pais suba para a 52 posicdo (125 bilhdes de délares). Para

alcancar a 32 posicao, o Brasil teria que receber (171 bilhdes de dolares). A

seguir sdo apresentados 0s objetivos estratégicos definidos no Plano Nacional
de Turismo - PNT:

Preparar o turismo brasileiro para os megaeventos;

Incrementar a geragdo de divisas e a chegada de turistas
estrangeiros;

Incentivar o brasileiro a viajar pelo Brasil;

Melhorar a qualidade e aumentar a competitividade do turismo

brasileiro.

O Plano Nacional de Turismo - PNT definiu cinco metas diretamente

ligadas aos objetivos estratégicos para serem atingidas em 2016. A seguir sao

apresentadas as cinco metas:

Aumentar para 7.9 milhdes a chegada de turistas estrangeiros no
pais;

Aumentar para 10.8 bilhdes a receita com o turismo internacional até
2016;

Aumentar para 250 milhdes o numero de viagens domeésticas
realizadas até 2016;

Elevar para 70 pontos o indice médio de competitividade turistica
nacional até 2016;

Aumentar para 3.6 milhdes os empregos formais no setor de turismo
até 2016.

Para atingir as metas estabelecidas, o Plano Nacional de Turismo

estabeleceu um conjunto de acfes estratégicas, que deverdo ser apoiadas ou

implementadas pelo Ministério do Turismo, em conjunto com os diversos atores

do setor de turismo, de modo a superar os desafios e atingir as metas
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estabelecidas. As acdes estdo agrupadas por objetivo, mantendo relacéo direta
com os resultados a serem alcancados e os indicadores a eles associados. A
seguir sdo apresentadas seis ag0es e suas respectivas finalidades:

b.1) Conhecer o turista, o mercado e o territério: Desenvolvimento

de estudos e pesquisas sobre a atividade turistica

Implementacéo do Sistema de Informacdes Turisticas que apresenta um
conjunto de informacfes estatisticas e gerenciais, relacionadas a atividade
turistica, obtidas por meio de estudos, pesquisas e compilacdo de dados

oficiais secundarios.

Finalidade: consonéncia com os principais érgaos oficiais produtores de
estatisticas, visando a consolidacdo da producdo de dados sobre o turismo,
elaboracdo da Conta Satélite do turismo e subsidiar politicas publicas e

privadas relacionadas ao planejamento e desenvolvimento do setor turistico.

b.2) Implantar a plataforma interinstitucional de dados

Formalizacdo de um grupo de cooperacdo interministerial entre

detentores e produtores de dados turisticos.

Finalidade: colaboracdo entre diferentes 6rgados para a utilizacédo

conjunta de dados estatisticos sobre a atividade turistica no Brasil.

b.3) Implementar o sistema de inteligéncia

Integracdo dos diversos sistemas de informagdo utlizados pelos
ministérios, secretarias estaduais e municipais, de forma a permitir a

interoperabilidade dos sistemas.

Finalidade: criagdo de um repositorio de  conhecimento

intraorganizacional.
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b.4) Realizar mostra de produtos e roteiros

Realizacdo de evento que redne 6rgéos estaduais dos 27 estados, trade
turistico e publico-final.

Finalidade: promocé&o e comercializacdo de novos produtos e roteiros.

b.5) Fortalecer a estratégia de promocéao internacional do turismo
brasileiro

Formulacdo, implementacdo e execucdo de acdes de promocao
comercial dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior,
apoiadas em uma ferramenta de gestdo capaz de determinar a adequada
estratégia de marketing tradicional e eletronica, estudo sobre o comportamento
do consumidor, orcamento destinado para cada mercado e andlise da atuacao

dos competidores.

Finalidade: posicionar o Brasil como destino competitivo no mercado
internacional, visando ampliar a entrada de divisas, a chegada de turistas

estrangeiros, o tempo de permanéncia e o gasto médio.

b.6) Fortalecer a gestdao descentralizada, as parcerias e a

participacédo social

Sensibilizacdo dos atores sobre a importancia da descentralizacdo, da
participacdo e da integracdo das politicas publicas do setor, apoio e
fortalecimento ao Sistema Nacional de Turismo (SNT) que abrange os 6rgaos
oficiais e as instancias de governanca estaduais, municipais, regionais e
macrorregionais, a partir do Conselho Nacional de Turismo, para isso sera

realizada a 12 Conferéncia Nacional de Turismo.

Finalidade: fortalecer a gestdo descentralizada do turismo no Brasil, a
partir da articulagdo dos entes que integram o SNT, nas trés esferas, a
iniciativa privada e o terceiro setor, entendida com uma estratégia necessaria

para implementar a Politica e o Plano Nacional de Turismo.
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Além dessas acOes estratégicas, o PNT apoia a ampliacdo da
cooperacao internacional em turismo para a realizacdo de prospeccao e
difusdo de melhores préticas internacionais, com a finalidade de subsidiar a
elaboracdo de politicas nacionais, no intuito de fortalecer a posi¢do da politica
internacional e institucional brasileira no cenario turistico mundial.

O PNT também prevé o desenvolvimento de estudos envolvendo
parceiros publicos e privados, com o objetivo de identificar os pontos de
estrangulamento, no ambiente juridico institucional, que travam o
desenvolvimento de empreendimentos turisticos no Brasil, bem como a

elaboracao de proposicoes de melhorias.

Com relacao a avaliacdo, o Ministério do Turismo divulga para os 6rgaos
colegiados do Sistema Nacional de Turismo, o Conselho Nacional de Turismo
(CNT), o Férum Nacional de Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo
(Fornatur), assim como o Comité Interministerial de Facilitagdo Turistica
(CIFaT), o monitoramento dos principais resultados da Politica Nacional de
Turismo e do PNT, de acordo com 0s temas pertinentes e as competéncias
regimentais de cada um dos colegiados.

Para complementar o monitoramento dos resultados, a partir da
elaboracdo do Plano Nacional do Turismo 2013-2016, definiu-se pelo
desenvolvimento de uma Agenda Estratégica do Turismo Brasileiro que
apresente uma visado de longo-prazo até 2022. A Agenda seria um documento
de orientacdo estratégica e de proposicdo de acdes taticas, para a
implementacdo de um conjunto de politicas publicas voltadas ao
desenvolvimento do turismo no pais. De acordo com o Plano, a revisdo da

Agenda seria realizada a cada edi¢cdo do PNT.

Apés a breve explanacao das principais legislagbes que embasam a
Politica e a Estratégia Nacional de Turismo do pais, foi possivel verificar que o
Plano Nacional de Turismo complementa as diretrizes estabelecidas pela
Politica Nacional de Turismo, no ambito de sua execucdo. Segundo Beni
(2004), a Politica de Turismo € a direcdo ampla que orienta o desenvolvimento
do setor, enquanto a estratégia constitui meio para empregar 0S recursos
disponiveis até a conquista dos objetivos. Neste caso, o Plano Nacional de

Turismo seria a elaboragdo da estratégia. Chias (2007) concorda com a
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afirmacdo ao considerar que a estratégia ndo € mais do que uma formulacéo
antecipada de acdes para alcancar alguns objetivos.

Com relacdo a integracao entre o governo e o setor privado, percebe-se
gue 0 aspecto que caracteriza essa integracdo é evidenciado, principalmente,
pelo enfoque econdmico da relacdo, como forma de financiamento em
infraestrutura e servicos publicos e pelo fornecimento de subsidios
econdmicos. Beni (2004), acrescenta, que a Politica de Turismo enfatiza a
atuacdo do poder publico, através da concessdo de incentivos fiscais e
financeiros, a empreendimentos, obras e servicos considerados de interesse
turistico. A seguir sdo apresentados alguns trechos da Politica Nacional de
Turismo e do PNT que elucidam esse mesmo pensamento:

= Promover a integracdo do setor privado como agente complementar

de financiamento em infraestrutura e servi¢os publicos necessarios ao

desenvolvimento turistico (Politica Nacional de Turismo: objetivos);

» Orientacdo as ac¢bGes do setor privado, fornecendo aos agentes
econdbmicos subsidios para planejar e executar suas atividades.

(Plano Nacional de Turismo).

Sob outra perspectiva, a Politica Nacional de Turismo determina a
criacdo do Sistema Nacional de Turismo que tem como objetivo promover o
desenvolvimento das atividades turisticas, pela coordenacao e integracdo das
iniciativas oficiais com as iniciativas do setor produtivo. O Sistema pretende
atuar em regime de cooperacdo com 0Orgaos publicos, entidades de classe e
associaclfes representativas. Entre os membros que compdem o Sistema,
pode-se verificar que o trade turistico esta representado por meio do Conselho
Nacional de Turismo, além de outros representantes das esferas
governamentais.

Pela perspectiva do Plano Nacional de Turismo, a integracdo entre as
diversas esferas de governo e o0s representantes da cadeia produtiva do
turismo é ressaltada pela existéncia de um modelo de gestdo publica
descentralizada e participativa. Além disso, indica-se a importancia da
divulgacao de informacdes claras e objetivas por parte do MTur, e pelos 6rgaos
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do SNT, quanto ao auxilio no embasamento de decisbes governamentais e
quanto a aproximacao e interlocugdo com o setor turistico.

O PNT também determina que o MTur deve atuar em conjunto com 0s
diversos atores do setor turistico, para atingir as metas estabelecidas. No
entanto, apos leitura das duas legislacdes, apesar da énfase dada sobre esse
tema, depreende-se que a participacdo do setor turistico estd pautada
principalmente na implementagéao e avaliagdo do Plano Nacional de Turismo;
fato que se da por intermédio da participacdo no Conselho Nacional de
Turismo. Apesar de estar mencionado no Decreto 6.705, de 19 de dezembro
de 2008, que compete ao Conselho Nacional de Turismo, propor diretrizes,
oferecer subsidios e contribuir para a formulacdo e implementacédo da Politica
Nacional de Turismo, ndo foi possivel observar, de maneira clara e objetiva,
como se daria a elaboracédo de uma Estratégia Nacional de Turismo integrada,
construida em conjunto com a participacdo do trade turistico com o governo
federal, estadual e municipal. O aspecto mais objetivo que pode ser observado,
foi a mencéo no Plano Nacional de Turismo sobre a criacdo de uma Agenda
Estratégica para definir a implementacdo de ac¢des taticas, no entanto, tal fato
também nao possibilitou a percep¢do de uma atuacdo pro-ativa e imediata do
governo, em relacdo a integracdo com o trade turistico para o desenvolvimento

do setor turistico.

3.4 Organizacédo da Estrutura Turistica

O objetivo dessa secdo € elencar as principais entidades
governamentais representativas do Turismo, das trés esferas de governo,
assim como apresentar algumas associacdes que representam o trade turistico
e suas respectivas fungdes, com o intuito de correlaciona-los posteriormente,
com 0s seus respectivos similares na Australia. A correlagdo entre 6rgdos com
atribuicbes semelhantes nos dois paises, Australia e Brasil, podera facilitar a
compreensao da atuacdo de cada um, especificamente no que se refere a

colaboracéo, apoio e parceria com a Agéncia Nacional de Turismo.
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Para facilitar a visualizacdo, os 0rgados serdo apresentados de acordo
com a esfera em que estéo inseridos: federal, estadual e municipal. O Instituto
Brasileiro de Turismo - Embratur, 6rgdo responsavel pela promogéo turistica
internacional, sera abordado posteriormente em uma secédo exclusiva, devido
a sua importancia para o objeto da pesquisa. A seguir sdo apresentadas
informacgdes sucintas das funcdes de algumas organizacdes que possuem um

papel de relevancia para o setor turistico no pais:

a) Esfera Federal

a.1l) Ministério do Turismo (MTur)

O Ministério do Turismo € o 6rgdo da administracdo federal direta que foi
criado em 2003, pela Medida Proviséria n°® 103, de 1° de janeiro de 2003,

convertida na Lei n® 10.683, de 28 de maio de 2003. Compete ao Ministério:

A politica nacional do turismo, a promocdao e a divulgacao institucional
do turismo nacional, no pais e no exterior; o estimulo as iniciativas
publicas e privadas de incentivoas atividades turisticas; o
planejamento, a coordenacdo, o monitoramento e a avaliagdo dos
planos e dos programas de incentivo ao turismo; a gestdo do Fundo
Geral de Turismo — FUNGETUR; e o estimulo a formalizacdo, a
certificacdo e a classificacdo das atividades, dos empreendimentos e
dos equipamentos dos prestadores de servicos turisticos. (MTUR,
2016).

a.2) Conselho Nacional de Turismo®

s

O Conselho Nacional de Turismo é 6rgdo colegiado do Ministério do
Turismo, responsavel por integrar diferentes atores governamentais com o
setor privado, com a finalidade estabelecer a direcao estratégica do turismo no
Brasil. As atividades do Conselho sdo coordenadas pelo Ministro do Turismo.
Compete ao Conselho as ac¢fes apresentadas a seguir:

» Propor diretrizes e contribuir para a formulagéo, implementacéo e

avaliacdo da Politica Nacional de Turismo;

123 Mais informacdes no website do Ministério do Turismo. Disponivel em:

<http://www.turismo.gov.br/institucional/conselho-nacional-de-turismo.html> Acesso em 08 jun. 2016.
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= Assessorar 0 Ministro do Turismo na avaliagdo da Politica
Nacional de Turismo;

= Propor agbes voltadas para o desenvolvimento interno e o
incremento do fluxo de turistas estrangeiros no pais;

= Constituir Camaras Tematicas e comissdes especiais e técnicas,
visando analisar assuntos especificos, propondo normas,

regulamentos e solugbes para o melhor funcionamento do setor.

O Conselho é integrado por 70 conselheiros de Orgaos e instituicbes
vinculadas ao Poder Executivo Federal, da Administracdo Publica Direta e
Indireta, instituicbes representativas do setor turistico, sendo que trés sdo
representantes de notério saber na area do Turismo, além de representantes
de entidades da sociedade civil. As reunides do Conselho acontecem

trimestralmente.

a.3) Sistema Nacional de Turismo

De acordo com o Decreto n.° 7.381, de 2 de dezembro de 2010, o
Sistema Nacional de Turismo € um sistema formado por entidades e 6rgaos
publicos ligados ao setor turistico, que possuem o0 objetivo de promover o
desenvolvimento das atividades turisticas de forma sustentavel, integrando as
iniciativas oficiais com as iniciativas do setor privado, conforme anunciado no
PNT.

O Sistema Nacional de Turismo pretende atingir as metas do PNT e
estimular a integracdo dos diversos segmentos do setor, atuando em regime de
cooperacdo com o0s O6rgdos publicos, entidades de classe e associacdes

representativas da atividade turistica.

A composicao do Sistema Nacional de Turismo conta com a participacéo
do Ministério do Turismo, do Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur, do
Conselho Nacional de Turismo e do Fo6rum Nacional de Secretérios e
Dirigentes Estaduais de Turismo - Fornatur. Além de poder integrar o sistema:
féruns e Conselhos Estaduais de Turismo, Orgaos estaduais de turismo e

instancias de governanga macrorregionais, regionais e municipais.
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a.4) Comité Interministerial de Facilitac&o Turistica (CIFaT)

De acordo com o Decreto n.° 7.381, de 2 de dezembro de 2010, o
Comité Interministerial de Facilitagcdo Turistica € o colegiado intersetorial,
composto por 0Orgaos publicos do governo federal, cuja area de atuacao
apresenta interfaces com o turismo. O Comité foi criado com a finalidade de
buscar a convergéncia e a compatibilizacdo da execucdo da Politica Nacional
de Turismo com as demais politicas setoriais federais. Participam do Comité os
orgaos do poder executivo e 0s representantes de instituicbes publicas.
Também podem ser convidados servidores, especialistas de outros 6rgaos ou
entidades publicas e profissionais de notério saber, bem como pessoas da
sociedade civil. Os membros do Comité se reunirdo de acordo com a
frequéncia determinada em seu regimento interno e os resultados das reuniées
do Comité serdo apresentados ao Conselho Nacional de Turismo. Compete ao
Comité Interministerial de Facilitacdo Turistica:

= Atuar nos projetos e atividades desenvolvidos pelos 6rgdos que o

integram e que possuam relacéo direta ou indireta com o turismo;

» |dentificar acBes afins das respectivas areas de competéncia,

evitando sobreposicdes e conflitos;

= Compartilhar informagfes, estudos, pesquisas e estatisticas

relacionadas as atividades turisticas;

= Criar a plataforma interinstitucional para implementacdo do Sistema

de Estatisticas de Turismo, que devera ser coordenada pela Secretaria

Nacional de Politicas do Turismo do Ministério do Turismo;

= Estabelecer subcomissGes para tratar de temas e programas

especificos determinados pelo PNT.

a.5) Confederac&o Nacional do Turismo (CNTur)*?*

De acordo com o respectivo website, a Confederacdo Nacional do
Turismo é uma entidade sindical, representante do setor do Turismo no Brasil
em nivel nacional, junto aos érgdos publicos e organismos privados. Seus

membros sdo compostos por: segmentos nacionais de hotéis, todos os tipos de

124 Confederac&o Nacional de Turismo. Disponivel em: <http://cntur.com.br/quem-somos-2/> Acesso em: 09 jun. 2016.



109

meios de hospedagem, restaurantes comerciais e coletivos, bares e similares,
casas noturnas e de lazer, organizadores de eventos, parques temaéticos,
agéncias de viagem e operadores de turismo, além de clubes esportivos,
sociais e de recreacdo. Os principais objetivos da CNTur sdo: a defesa em
todos os aspectos do setor econémico do Turismo, a promoc¢ao da atividade
turistica e a evolucao sustentavel dos aspectos sociais, culturais, econdmicos,

politicos e administrativos do pais.

b) Esfera Estadual

b.1) Férum Nacional dos Secretarios e Dirigentes Estaduais de
Turismo (Fornatur)*?®

De acordo com o respectivo website, o Férum Nacional dos Secretarios
e Dirigentes Estaduais de Turismo foi criado em 2000, com o apoio do ent&do
presidente da Embratur, Caio Carvalho e do Ministro do Esporte e Turismo,
Carlos Meles. Atua em conjunto com o Conselho Nacional de Turismo, como
o0rgdo de assessoramento do Ministério do Turismo, na elaboragdo e
implementagdo do Plano Nacional do Turismo e na discussdo dos principais
programas e projetos do turismo brasileiro, formando o Nucleo Estratégico do
Turismo, coordenado pelo MTur. E considerado um bloco de expresséo técnica
e politica da acao do executivo estadual na gestdo do turismo.

O Fornatur é composto por Secretarios de Estado de Turismo ou
Presidentes de oOrgaos estaduais de Turismo que se reunem a cada dois
meses, em sedes itinerantes, para deliberar sobre temas relevantes para o

desenvolvimento do setor.

b.2) Féruns/ Conselhos Estaduais de Turismo?

De acordo com o website do MTur, os Féruns/Conselhos Estaduais de

Turismo sdo entidades que possuem carater propositivo, consultivo e

125 Mais informagdes sobre o Fornatur. Disponivel em: <http://www.fornatur.com.br/institucional.php> Acesso em 08 jun.
2016.

126 Foruns/Conselhos Estaduais de Turismo. Disponivel em: <http://www.turismo.gov.br/institucional/conselho-nacional-
de-turismo/forum-conselho-estadual-de-turismo.html> Acesso em: 09 jun. 2016.
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mobilizador e funcionam como canais entre estados, municipios o Nucleo
Estratégico de Turismo (composto por Ministério do Turismo, Conselho
Nacional de Turismo e Fo6rum Nacional de Secretarios e Dirigentes de
Turismo). Dessa forma, visam a integracdo de todas as instituicbes que
compdem a cadeia produtiva do turismo, em uma composi¢do composta por

governo, iniciativa privada e terceiro setor.

Os Féruns ou Conselhos possibilitam que os agentes publicos e
privados participem da elaboracdo, da implantacdo e do monitoramento da
Politica Nacional de Turismo, por meio dos programas e acdes do setor, de
acordo com o Programa da Gestdo Descentralizada, previsto no Plano

Nacional de Turismo.

b.3) Secretaria de Estado de Turismo (Setur)**’

As Secretarias de Estado de Turismo sdo responsaveis pela promocéo
do turismo, como atividade econdmica estratégica, para a geracao de emprego,

renda e desenvolvimento regional. S&o fungdes da Setur:

= O planejamento, a coordenagdo, a implementagdo, o0
acompanhamento e a avaliagdo das politicas de promocdo do
incremento ao turismo no Estado;

= Apoio as iniciativas particulares e o estimulo a criacdo de
organizacbes publicas ou privadas que tenham por finalidade
incrementar o turismo;

= A promocado da articulacdo, estadual e regional, das instituicdes
de turismo, em especial por intermédio do Conselho Estadual de
Turismo;

= Difusdo, no Pais e no exterior, das realidades turisticas do
Estado;

= A realizagédo de estudos e pesquisas e a proposicao de medidas

para melhoria do turismo no Estado.

27 para a definicio das fungdes de uma Secretaria Estadual de Turismo, foi utilizado como exemplo o Decreto n.°
56.638, de 1° de janeiro de 2011, que organiza a Secretaria de Turismo de S&o Paulo, Disponivel em:
<http://www.legislacao.sp.gov.br/legislacao/dg280202.nsf/5fb5269ed17b47ab83256¢cfb00501469/19d5ebal0de557ale
8325780e00424aa9?0penDocument> Acesso em: 09 jun. 2016.
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b.4) Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo
(BRAZTOA)'®

De acordo com o respectivo website, a Associacdo Brasileira das
Operadoras de Turismo é uma entidade representativa do setor de turismo no
Brasil. Reline mais de 90 empresas de turismo receptivo e emissivo, doméstico
e internacional, além de trabalhar com os seguintes segmentos de viagem:

luxo, aventura, sol e praia, intercambio, turismo cultural ou esportivo, etc.

Além da categoria de operadoras de turismo, existem trés tipos de
categorias diferentes de participantes: representantes (empresas que atuam
como representantes de destinos e empresas de servigos turisticos do
exterior), colaboradores (empresas que promovem e/ou comercializam
produtos e/ou servigos turisticos) e convidados (empresas de diferentes
segmentos que contribuem para a cadeia produtiva do setor, como por
exemplo: meios de transporte e de hospedagem receptivos, locadoras de
veiculos, atrativos, meios de comunicacgdo, instituicdes financeiras e entre

outros).

b.5) Associacdo Brasileira de Turismo Receptivo Internacional
(BITO)*®

De acordo com o respectivo website, a Associacdo Brasileira de Turismo
Receptivo € uma associacdo que defende o interesse da atividade do turismo
receptivo internacional e a conquista de mercados, levando os servigcos do
produto Brasil a todos os mercados do mundo. Sd0 membros da BITO:
operadores de turismo, hotéis, prestadores de servicos e parceiros de negécios
que operam, promovem e vendem um conjunto de facilidades e servicos do

turismo brasileiro, para o visitante estrangeiro em visita ao pais.

128 Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo: Disponivel em: <http://braztoa.com.br/sobre-a-associacao/>
Acesso em: 09 jun. 2016.

29 Associagdo Brasileira de Turismo Receptivo internacional. Disponivel em: <http:/bito.com.br/> Acesso em: 09 jun.
2016.
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c) Esfera Municipal

c.1l) Associacdo Nacional de Secretérios e Dirigentes Municipais de

Turismo das Capitais e nos 65 Destinos Indutores (Anseditur)

A Associagdo Nacional dos Secretarios e Dirigentes Municipais de
Turismo das Capitais € um colegiado de representacdo dos 65 Destinos
Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional para articular, integrar e
fortalecer as politicas e acdes internacionais, nacionais, estaduais e municipais.
A missédo da entidade é contribuir com desenvolvimento do turismo sustentavel

nas capitais e demais destinos indutores e de referéncia.

c.2) Conselho Municipal de Turismo**

Os Conselhos Municipais de Turismo sdo compostos por representantes
dos setores publico e privado, além da sociedade civil. Os Conselhos discutem
assuntos relativos ao desenvolvimento do Turismo nas cidades e acompanham
a execucdo do Plano Municipal de Turismo, instrumento que define os
programas e acdes necessarias para o fomento da atividade turistica no

municipio.

c.3) Convention & Visitors Bureaux (CVBx)™!

De acordo com o website da Confederacao Brasileira de Convention &
Visitors Bureaux, os Convention & Visitors Bureaux sao estruturas nao
governamentais, com a missdo de promover o desenvolvimento econémico e
social do destino que representa, por meio do incentivo e fomento ao setor
turistico. Sao considerados um instrumento de planejamento, promocéao, apoio,
captacdo e geracdo de eventos e incentivo ao turismo de entretenimento e

lazer.

% para a definicio das fungdes de uma Secretaria Municipal de Turismo, foi utilizado como exemplo o website do
Conselho Municipal de Turismo de Sdo Paulo. Disponivel em: <http://www.spturis.com/comtur/> Acesso em: 09 jun.
2016.

81 Confederacdo Brasileira de Convention Bureau. Disponivel em: <http://cbcvb.org.br/sobre/> Acesso em: 09 jun.
2016.
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No Brasil, a Confederacéo Brasileira de Convention & Visitors Bureaux
representa todas as entidades que atuam como Convention. Possui a
finalidade de promover e representar oS seus associados em assuntos de
interesse do segmento de atividade que eles integram, conforme apresentado a

seqguir:

= Empenhar-se junto aos poderes publicos, apresentando alternativas e
auxiliando na tomada de decisGes que visem ao fomento do Turismo
Brasileiro, particularmente o Turismo de Eventos;

= Contribuir para o aperfeicoamento das entidades associadas, visando
a qualificacdo no desempenho de suas atividades.

No Quadro 3.1 a seguir sdo apresentadas informagdes sobre algumas

entidades que representam o setor turistico no Brasil:

Quadro 3.1 - Entidades do Setor Turistico no Brasil

ASSOCIACOES DE TURISMO WEBSITE CORPORATIVO

Associacao Brasileira da Industria de Hotéis bih br/
(ABIH) www.abih.com.br

Confederacéo Brasileira de Convention & Visitors
Bureaux

Associacao Brasileira de Agentes de Viagens www.abav.com.br/
(ABAV) ' o

www.cbcvb.org.br/

Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos www.abeoc.ora.br/
(ABEOC) -abeoc.org.

Associacao Brasileira das Empresas de
Ecoturismo e Turismo de Aventura (ABETA)
Unido Brasileira de Promotores de Feiras

www.abeta.tur.br/

(UBRAFE) www.ubrafe.org.br/
Associacdo Nacional dos Guias de Turismo www.abgtur.tur.br/
Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes www.abrasel.com.br/
(ABRASEL)

Brazilian Luxury Travel Association (BLTA) www.blta.com.br/

Associacao Brasileira de Gastronomia,

Hospedagem e Turismo (ABRESI)) www.abresi.com.br/

Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAIN) www.ibravin.org.br/

Fonte: Adaptado da lista de entidades do Conselho Nacional de Turismo.™

1e2 Lista de entidades do Conselho Nacional de Turismo. Disponivel em:

<http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/conselhos/2015/Lista_das_entidades_CNTnovembro.pdf> Acesso em:
10 jun. 2016
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3.5 Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur

A Embratur foi criada em 1966, pelo Decreto Lei n.° 55, de 18 de
novembro, como uma empresa publica vinculada ao Ministério da Industria e
do Comércio. A Embratur era responsavel pelo fomento e geracédo de emprego
do setor turistico e pelo desenvolvimento da atividade em todo o pais. No
mesmo Decreto, foram criados o Conselho Nacional de Turismo e a Politica
Nacional para o setor.

Em 1991, a Lei n.° 8.181, de 28 de marco, revogou o Decreto Lei n.° 55
e deu uma nova denominacdo a Embratur, que passou a ser uma autarquia
especial vinculada ao Ministério do Esporte e Turismo, com uma nova
denominagéo, Instituto Brasileiro de Turismo, ao invés de Empresa Brasileira
de Turismo. A Embratur tinha a finalidade de apoiar a formulag&o e coordenar a
implementacdo da Politica Nacional do Turismo, além da competéncia para
promover e divulgar o turismo nacional, no pais e no exterior, de modo a

ampliar o ingresso e a circulacao de fluxos turisticos no territério brasileiro.

Em 2003, a Medida Proviséria n.° 103 que dispGe sobre a organizacdo
dos Ministérios, posteriormente convertida na Lei n° 10.683, de 28 de maio de
2003 e revogada pela Medida Proviséria n.° 726, de 12 de maio de 2016, criou
0 Ministério do Turismo. De acordo com a Medida Provisoria, o Ministério do
Turismo passou a ser responsavel pela Politica Nacional de desenvolvimento
do turismo, pela promocéo e divulgacdo do turismo nacional, no pais e no
exterior, pelo estimulo as iniciativas publicas e privadas de incentivo as
atividades turisticas; pelo planejamento, coordenacdo, monitoramento e
avaliacao dos planos e dos programas de incentivo ao turismo; pela gestdo do
Fundo Geral de Turismo — FUNGETUR; e pelo estimulo a formalizacdo, a
certificacdo e a classificacdo das atividades, dos empreendimentos e dos

equipamentos dos prestadores de servicos turisticos.

Pode-se observar que apos a criacdo do Ministério do Turismo, nao
houve alteracdo da Medida Proviséria n.° 726 que criou o Ministério do
Turismo, nem tampouco na Portaria n.° 86, de 05 de fevereiro de 2016, que

aprovou o Regimento Interno do Ministério do Turismo, no tocante a atuacéo
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da Embratur, entidade vinculada do Ministério, ter passado a concentrar a sua
atuacdo na promocdo turistica internacional, e o Ministério do Turismo ter

concentrado a sua atuagao no turismo nacional.

Em 2016, houve uma reformulacdo na estrutura organizacional da
Embratur, em decorréncia das medidas do governo federal que tinham o
objetivo de reduzir os gastos publicos, por meio da diminuicdo de cargos
comissionados em 6rgdos da Administracdo Direta.

De acordo com o Regimento Interno da Embratur, publicado pela
Portaria n.° 117, de 6 de abril de 2016, o Instituto tem a finalidade de apoiar a
formulacdo e coordenar a implementacdo da Politica Nacional de Turismo,
como fator de desenvolvimento social e econdmico, cabendo-lhe, ainda,
executar as seguintes acoes:

» Promover, fazer o marketing e apoiar a comercializacdo dos destinos,
produtos e servicos turisticos do Brasil no mercado internacional;

= Incrementar o fluxo de turistas internacionais em suas Vvarias
modalidades;

» Estimular as iniciativas publicas e privadas, tendentes a desenvolver o
turismo do exterior para o Brasil;

= Promover e divulgar o turismo nacional no exterior, de modo a ampliar o
ingresso e a circulacdo de fluxos turisticos no territério brasileiro;

= Implementar, controlar e supervisionar acdes para o incremento da

qualidade e competitividade do turismo nacional.

A autarquia também pode propor ao Ministério do Turismo, a elaboracédo
de normas e medidas referentes a promocao do turismo brasileiro no exterior,

necessarias a execuc¢ao da Politica Nacional de Turismo.

3.5.1 Estrutura Organizacional

A Embratur € comandada por um presidente e trés diretores indicados
pelo Ministro de Estado. Os diretores coordenam a diretoria de Gestéo Interna,

a diretoria de Inteligéncia Competitiva e Promocgéo Turistica e a diretoria de
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Marketing e Relacbes Publicas. A seguir € apresentada a estrutura

organizacional da Embratur e as diretorias e suas principais fungdes:

7

A Presidéncia é composta por Orgdos de assisténcia direta ao
presidente, como Gabinete, Assessoria de Gestdo Estratégica (assessora o
presidente nos assuntos de planejamento, controle, avaliagdo e monitoramento
da gestéo, além de elaborar e divulgar indicadores estatisticos), Assessoria de
Projetos Especiais (desenvolve ac¢des para facilitar a articulagdo de estratégias,
construindo parcerias e estreitando relacdes), Auditoria Interna (verifica a
regularidade nos controles internos e externos) e Procuradoria Federal

(consultoria e assessoramento juridico).

A diretoria de Gestdo Interna é composta por quatro coordenacdes:
Contratos e Convénios (acompanha e orienta atividades de formalizacdo de
convénios, contratos de repasse, entre outros); Administracdo (coordena as
atividades de gestdo de pessoas, material, entre outros); Orcamento, Financas
e Contabilidade (executa a programacao e execucao financeira) e Tecnologia

da Informacéo.

A Diretoria de Inteligéncia Competitiva e Promocao Turistica (coordena e
executa acdes para incrementar a participagdo do turismo brasileiro nos
mercados internacionais) € composta por quatro coordenagdes: Administrativa
(acompanha a execucdo de contratos, convénios e similares), Promocao e
Eventos (planeja as acdes promocionais e 0s eventos previstos na Agenda de
Promocdo e organiza a participacdo do Brasil nas feiras e eventos
internacionais), Segmentos Turisticos (estabelece o relacionamento com as
associacfes do trade representativas de cada segmento ou nicho, para a
definicdo de estratégias de promocado conjunta, planejamento e execu¢cao em
parceria) e Inteligéncia Competitiva (estabelece diretrizes de relacionamento e
parcerias com o trade turistico internacional, gerencia atividades de fomento e
apoio a comercializagdo de produtos e destinos brasileiros no exterior e
coordena o mapeamento de mercado e relacionamento com os atores do

turismo internacional, com o apoio dos Escritérios Brasileiros de Turismo).

7

A diretoria de Marketing e Relagbes Publicas € composta por quatro
coordenacdes: Administrativa (acompanha a execugao de contratos, convénios

e similares), Rela¢gBes Publicas e Assessoria de Imprensa (controla as acdes
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de informacdes a formadores de opinido no mercado internacional,
supervisiona o trabalho das agéncias de relacbes publicas e das parceiras
internacionais para a distribuicdo de informacdes no exterior e produz contetido
informativo para a imprensa nacional); Publicidade e Propaganda (supervisiona
as agéncias de propaganda contratadas para a criacdo, producao e midia,
elaboradas para o mercado internacional, aprova as campanhas publicitarias
produzidas pelas agéncias contratadas, produz material promocional e
gerencia a aplicacdo da marca-Brasil); e Marketing Digital (supervisiona as

comunicacdes em canais digitais).

3.5.2 Planejamento e Gestao Estratégica

A Embratur atua em colaboracdo com o trade para fomentar a promocéo
turistica internacional. Para isso, o Instituto realiza parcerias estratégicas entre
diferentes esferas de governo e o trade turistico nacional e internacional. Por
outro lado, oferece suporte institucional por meio de fornecimento de
informacdes estratégicas dos mercados, de maneira a permitir uma correta

atuacao das empresas na atracao do turista internacional.

O Plano Aquarela 2020 € o marco estratégico do Marketing Turistico
Internacional do Brasil. Foi lancado em 2005 pela Embratur, sob coordenacéo
do Ministério do Turismo, com a colaboracdo da consultoria internacional Chias
Marketing. O Plano foi o instrumento que deu consisténcia, estratégia, metas
e objetivos para o trabalho de promocado internacional da Embratur.
(AQUARELA 2020, p. 64). De acordo com o Plano, é preciso que haja o
alinhamento de politicas, acbes e planejamentos, com o envolvimento dos
diversos atores e parceiros da iniciativa privada, para garantir os resultados

esperados para a proxima década.

O Plano Aguarela 2020 também definiu o posicionamento do pais como
destino turistico, por meio da visdo de como o Brasil gostaria de ser conhecido.
As principais conclusdes resultantes de pesquisas realizadas com diferentes
publicos, definiram o Brasil com um pais sensacional: extenso, intenso, alegre,

moderno, competente, modelo de sustentabilidade e possuidor de uma
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identidade propria, devido a grande diversidade natural e cultural existente no
pais. A seguir sdo apresentados os objetivos estratégicos e as metas definidas
no Plano Aquarela 2020:

Objetivos:
= Aprimorar a promogao turistica internacional do Brasil e ter resultados
em longo-prazo;
= Envolver os setores publico e privado do turismo nacional, numa
estratégia unificada do pais para o exterior;
= Promover o Brasil como destino turistico global, com base em

estudos, pesquisas e metas.

Metas:
= Aumentar em 113% o turismo internacional de 2010 a 2020;
= Aumentar em 304% a entrada de divisas com o0s gastos dos
estrangeiros no Brasil de 2010 a 2020;
= Aumentar em 500 mil turistas no Brasil na Copa 2014 e em 380 mil
nos Jogos Olimpicos de 2016;
» Manter um crescimento sustentado, de no minimo, um ponto

percentual acima do crescimento da América do Sul.

O Plano Aquarela 2020 também determinou os cinco segmentos que
agrupam a oferta turistica do Brasil para o mercado internacional: Sol e Praia,
Ecoturismo e Aventura, Cultura, Esporte e Negdécios, Eventos e Incentivos. A
atualizacdo do Plano Aquarela devera ser realizada anualmente, de acordo
com a evolugdo dos cendrios externos e internos, bem com em funcéo da

concretizacdo das metas anuais. (AQUARELA, p. 21)*%.

Em 2005, houve a criacdo da Marca-Brasil por meio de um concurso

nacional, como resultado direto do Plano Aquarela 2020. A Marca-Brasil

133 As versdes do Plano Aquarela 2003 a 2006, Plano Aquarela 2007 a 2010 e Plano Aquarela 2020 esto disponiveis
para consulta no website institucional da Embratur. Disponivel em:
<http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/opencms/menu/embratur/planosdemarketing.html> Acesso em: 10
jun. 2016.
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representa a imagem do turismo brasileiro e dos principais atributos de
exportacdo do pais no exterior. O desenho da marca foi inspirado em uma
aquarela dos jardins de Burle Marx, no palacio Gustavo Capanema (antiga
sede do Ministério da Cultura no Rio de Janeiro). As cores da marca estédo
associadas ao verde das florestas, ao azul dos céus e das aguas, ao amarelo
do sol e da luminosidade, ao vermelho e laranja das festas populares e o
branco das manifestagdes religiosas e da paz.

O Plano Aquarela 2020 define a atuacdo da Embratur em 18 mercados
prioritarios: Uruguai, Argentina, Paraguai, Bolivia, Chile, Peru, Colémbia,
México, Estados Unidos, Canada, Portugal, Espanha, Franca, Alemanha,

Inglaterra, Itdlia, Holanda, sendo que a Russia foi adicionada posteriormente.

Para realizar o marketing de relacionamento nesses mercados, em
2013, a Embratur realizou um processo de licitacdo para a contratacdo de duas
empresas. Assim foram reimplementados os Escritérios Brasileiros de Turismo
(EBTSs), cuja principal funcdo € mapear o mercado de atuacéo, fornecendo
subsidios para a Embratur desenvolver a estratégia de promocao turistica
adequada para cada pais. Os EBTs realizam o mapeamento junto ao trade
turistico internacional, bem como realizam o monitoramento das a¢fes dos

concorrentes nos paises de atuacao.

A Embratur possui cerca de 304 funcionarios, além de 13 executivos
contratados para representar os Escritorios Brasileiros de Turismo (EBTS) que
estdo sediados nos seguintes paises: Buenos Aires (América do Sul | —
Argentina, Uruguai e Chile), Lima (América do Sul Il — Peru, Bolivia, Paraguai,
Equador, Colébmbia e Venezuela), Nova lorque (América do Norte | — costa
leste dos Estados Unidos), Los Angeles (América do Norte Il — costa oeste dos
Estados Unidos), Chicago (América do Norte Il — regido central e México),
Toquio (Japdo), Amsterda (Holanda), Frankfurt (Alemanha), Madri (Espanha),

Lisboa (Portugal) e Londres (Reino Unido).
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3.5.3 Website Institucional e Promocional

No Capitulo 2, na sec¢éo 2.5, foi apresentado como a Tourism Australia
se comunica com o trade turistico nacional, por meio do website. O objetivo é
divulgar informac@es para subsidiar a tomada de decisédo do trade, em relacéo
ao turismo receptivo internacional, além de formas de aumentar a integracdo
do trade com o governo, possibilitando o alinhamento das atividades para
alcancar a eficiéncia e maximizar a efetividade das ag0es, diminuindo a
sobreposicdo de esforcos. Da mesma maneira, 0 website corporativo e
promocional do Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur sera analisado, como

forma de verificar como o Instituto se comunica com o trade turistico nacional.

A Embratur possui um website institucional (www.embratur.gov.br),
voltado para o publico interno e um website promocional (www.visitbrasil.com)
voltado para o publico-final e também para jornalistas e trade turistico nacional
e internacional, além disso, existe uma versao especifica do website para

Negdcios e Eventos (www.mice.visitbrasil.com).

O website institucional esta disponibilizado somente em portugués
porque é voltado exclusivamente para o publico interno (Brasil). O website
institucional, segue a identidade do padrado de comunicacao digital do governo
federal, que foi desenvolvido com o objetivo de padronizar a comunicacéo
digital de todos os 6rgaos do poder executivo federal, de forma a criar diretrizes
para equilibrar os padrbes estabelecidos pelo governo federal com as

peculiaridades de cada 6rgao™*.

No website estdo disponibilizadas em
diferentes icones de acesso, informacdes sobre a Agenda de Eventos, Historia,
Acesso a informacéo (Institucional, A¢des e Programas, Planos de Marketing,
Auditorias, Convénios, Transferéncias, Receitas e Despesas, Licitagoes,
Contratos, Relatorios, Servidores, Perguntas Frequentes, Lei de Acesso a
Informacéo, Servico de Informacbes ao Cidadado e Participacdo Social),

Download, Licitacdes, Noticias, Clipping, Artigos e Midia (fotos, videos e

1% Guia de estlo de Identdade e Padrio de Comunicagdo Digital.  Disponivel em:

<http://www.secom.gov.br/orientacoes-gerais/comunicacao-digital/guia-de-estilo-identidade-padrao-comunicacao-
digital-fev2015.pdf> Acesso em: 11 jun. 2016.
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135

download) Na Figura 3.1 a seguir é apresentada a pagina inicial do website

institucional:

MINISTERIO DO TURISMO

Embratur

INSTITUTO BRASILEIRO DO TURISMO

oo

Perguntas Frequentes | Area de Imprensa Pesquisas Fale Conosco

VOCE ESTA AQUE PAGINA INICIAL

Embratur debate com Camara

Busca Avancada " i
d e e— dos Deputados o turismo

Sala de Imprensa

do Instituto ap medidas
pars a captagso de turlstas estrangeinas para

Maravilhas do Para s3o destaque
P - 5 N v . Matéria do partal ltatana Viedegusto
HOME ot R ¥ ) spresenta a cultura = o carsaglo tpko

_— s = s Portal norte-americana Indica novos pontas
AGENDA DE EVENTOS q . : z A = passeios tursticos coma Imperdivets

Embratur conhece novo Galedo e

alinha estratégias para receber

e Representantes 6o RIOgaledo garantem
e — / dos
H quailcade do equipamenta e servigos

Legislagao Embratur debate com Camara dos Deputados
o turismo pos-Olimpiada
Presidente do Instituto apresentou medidas para a captacao de turistas estrangeiras para o Brasil depois dos Jogos

ACESSOA O presidente substituto da Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo), José Antdnio Parente, garantiu nesta

INFORMACAO

« Institucional

Acdes e Programas

Figura 3.1 - Website Institucional da Embratur
Fonte: Website Institucional da Embratur.
Disponivel em: http://www.embratur.gov.br/. Acesso em: 11 jun. 2016.

A sequir, serdo apresentados 0s principais icones de acesso disponiveis
no website, que demonstram como o Instituto fornece informacdes para o trade
turistico, assim como para outros 6rgaos governamentais, de maneira a facilitar
a tomada de decisdo direcionada para o fomento da promoc¢do turistica

internacional:

1) Agenda de Eventos:** disponibiliza informaces sobre as feiras
internacionais que a Embratur participa. O Instituto organiza a participacao dos

representantes dos destinos turisticos nacionais que queiram se inscrever

135 Website institucional da Embratur. Disponivel em: <http:/www.embratur.gov.br/> Acesso em: 11 jun. 2016
136 Agenda de Eventos. Disponivel em: <http://www.embratur.gov.br/piembratur-
new/opencms/agenda_eventos/index.html> Acesso em: 11 jun. 2016.
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como coexpositores no estande do Brasil, proporcionando uma rede de
contatos e geracdo de negdcios. Os interessados (Associacdes de Turismo,
Bureaux de Comercializacdo, Centros de Convengdes, Companhias Aéreas,
Convention & Visitors Bureaux, DMC, Empreendimentos Associados ao
Turismo, Meios de Hospedagem, Secretarias Estaduais de Turismo e
Secretarias Municipais de Turismo) terdo acesso a diversas informacdes sobre
0os eventos, como descricdo do evento, local de realizacdo, publico—alvo,

objetivo e numero de coexpositores permitidos para participar.

2) Acbes e Programas:™’ disponibiliza informacées das principais
acOes finalisticas desenvolvidas pela Embratur nos exercicios anteriores,
separadas por diretoria.

3) Planos de Marketing:'® disponibiliza as versées dos Planos de
Marketing da Embratur, na qual sera possivel ter acesso a avaliacao das acoes
de divulgacdo do turismo e as medidas que precisam reformuladas para
alcancar melhores resultados.

4) Noticias™®, Clippings™® e Artigos:'* divulga as acdes realizadas
pela Embratur no exterior, as entrevistas do presidente da Embratur,
publicacdes realizadas por veiculos estrangeiros sobre o Brasil, além de
informacdes sobre temas relevantes para o turismo do Brasil.

5) Midia'*%: disponibiliza fotos das acées realizadas pela Embratur no
exterior, além de videos promocionais, entrevistas do presidente da Embratur a
veiculos estrangeiros e brasileiros; e outros videos de temas correlatos ao

turismo no Brasil e a promocéao turistica do Brasil no exterior.

O website promocional (www.visitbrasil.com) esta disponivel em trés

idiomas: portugués, inglés e espanhol. Além de informacdes diversas sobre

37 AcBes e Programas 2014. Disponivel em:

<http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/opencms/menu/embratur/Acoeseprogramas.html> Acesso em: 11
g’un. 2016.

18 Plano de marketing. Disponivel em:
<http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/opencms/menu/embratur/planosdemarketing.html> Acesso em: 11
jun. 2016

% Noticias. Disponivel em: <http://www.embratur.gov.br/piembratur-new/opencms/salalmprensa/noticias/index.html>
Acesso em: 11 jun. 2016.

10 Clippings. Disponivel em: <http://www.embratur.gov.br/piembratur-new/opencms/salalmprensa/clipping/index.html>
Acesso em: 11 jun. 2016.

41 Artigos. Disponivel em: <http://www.embratur.gov.br/piembratur-new/opencms/salalmprensa/artigos/index.html>
Acesso em: 11 jun. 2016.

142 Videos. Disponivel em<http://www.embratur.gov.br/piembratur-
new/opencms/salalmprensa/galeria_multimidia/galeria_video/index.html> Acesso em: 11 jun. 2016
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destinos brasileiros, estados, experiéncias, informagdes essenciais e blog, e a
versdo especifica para Negoécios e Eventos, também é possivel acessar
informacdes direcionadas para a imprensa e para o trade turistico. A seguir sdo
apresentadas informacdes sobre Negocios e Eventos, Imprensa e Trade

Turistico, conforme demonstrado na Figura 3.2 a seguir:

1) Negoécios e Eventos: nessa versao € possivel encontrar o lugar
perfeito para realizar o evento no Brasil, com opcao de pesquisa para informar
0 numero de participantes, acomodacdes e 0s segmentos de interesse e
descobrir a cidade ideal para realizar o evento. Também é possivel acessar o
calendario de eventos no Brasil e no exterior, ter acesso a informacgdes sobre
aeroportos, centro de convencdes, segmentos de turismo e outras informacgdes

Uteis sobre Negdcios e Eventos.

ao site oficial de turismo do Brasil ) € o ventos sa rade @ (BR) Portugués

L

BRASIL
DESTINOS ESTADOS EXPERIENCIAS INFORMAGOES ESSENCIAIS BLOG BUSCA

—“Vivd o§jogos

Rio 2016 ™ noBrasil

Figura 3.2 - Website Promocional da Embratur
Fonte: Website Promocional da Embratur. Acesso em: 11 jun. 2016.

2) Imprensa: essa area possui informacdes especificas para a imprensa
nacional e internacional. Est4 dividida em quatro categorias: Divulgacao,
Materiais de Apoio, Agenda e Contato.

» Divulgacao: acesso a noticias, artigos, clippings e releases sobre

diversos temas de interesse;
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= Materiais de Apoio: acesso a informacdes sobre dados oficiais, além
de acesso a audios, imagens e videos, sendo possivel acessar
também algumas publicagcbes e 0 manual de uso da marca-Brasil.
Para receber as fotos em alta definicho é necessario enviar a
solicitacdo por email para a area responsavel da Embratur;

= Agenda: acesso a informagdes sobre a Agenda de Eventos da
Embratur no exterior;

= Contato: espaco para preencher e enviar comentarios, duvidas ou

sugestdes para a Embratur.

3) Trade Turistico: essa area possui informacdes especificas para o
trade nacional e internacional. Esta dividida em cinco categorias: Entidades,
Materiais de Apoio, Perfil de Mercado, Agenda e Contato, conforme
apresentado na Figura 3.3 a seguir. Para ter acesso as informacdes e materiais

disponiveis é necessario realizar um cadastro prévio.

8y srasi Acesso & informagio Participe  Servios  Legislagio  Canais [ %]

»imprensa »Trade »Mice »Biog ~» Dicaspraticas > ACesso 3 INfOrmagao > CONTMO > AMGUIVGS Para downioad

2 V/ISIT BRASIL

TRADE ¥

Materials de divuigacio da Embratur para o trade nacional

-

ragko

Figura 3.3 - Website Promocional — Area exclusiva para o Trade Nacional
Fonte: Website Promocional da Embratur. Acesso em: 11 jun. 2016.

A seguir, serdo apresentadas informacdes sobre as cinco categorias que
estdo disponibilizadas na area exclusiva para o trade nacional:
» Entidades: é possivel ter acesso a uma relagdo de contato dos

representantes do Ministério do Turismo, das 27 Secretarias
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Estaduais de Turismo e de outras 46 entidades relacionadas com o
setor;

= Materiais de Apoio: acesso aos Boletins Panorama dos Mercados
Norte-Americano, Sul-Americano, Asiatico e Europeu (material
produzido com o objetivo de fornecer informacdes estratégicas a
entidades publicas e privadas do setor turistico, de forma a orientar a
tomada de decisdo no ambito de suas atividades. O documento
apresenta as percepcdes sobre a conjuntura dos mercados, com a
finalidade de promover a comercializacdo do Brasil no exterior e
identificar oportunidades). Também existem 27 imagens e 17
publicacdes diversas. Para receber as fotos em alta definicdo é
necessario enviar a solicitacdo por email para a area responsavel da
Embratur;

= Perfil de Mercado: publicacdo que contém informacdes especificas
sobre cada um dos 18 paises prioritarios;

= Agenda: calendario com informacgBes sobre da Agenda de Eventos
da Embratur e link para inscri¢éo;

= Contato: espaco para preencher e enviar comentarios, duvidas ou
sugestdes para a Embratur.

= No final do website estdo disponiveis links de acesso as seguintes
midias digitais da Embratur: Facebook, Twitter, Google+, Instagram,

Flickr e Youtube.

Nesta secdo, foi possivel verificar que a Embratur possui dois canais de
comunicacdo com o trade nacional, os websites (www.embratur.gov.br e
www.visitbrasil.com). Sendo que o primeiro, remete a informagfes de carater
institucional, como por exemplo: organograma, legislacéo, licitacdes, noticias,
etc. Também é possivel acessar informacgfes sobre a Agenda de Eventos, 0s
Planos de Marketing e as acdes realizadas nos anos anteriores. Ja no website
promocional, existem informacdes direcionadas tanto para o trade turistico
nacional e internacional, como para a imprensa, além de haver informacdes
também sobre Negdcios e Eventos. Com relagdo ao trade turistico nacional, a

Embratur disponibiliza publicacées como os Perfis de Mercado e os Panoramas
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de Mercado que subsidiam o trade turistico e outros 6rgdos governamentais na

tomada de deciséo referente a mercados especificos.

Neste capitulo, foi possivel verificar que o governo federal reconhece a
relevancia da participacéo integrada entre diferentes esferas do governo e do
trade turistico, com o intuito de fomentar o desenvolvimento do setor turistico.
Aspecto considerado também no Plano de Marketing Turistico Internacional
(Plano Aquarela 2020) que ressalta a relevancia de envolver os setores
publicos e privados em uma estratégia unificada. No entanto, percebe-se que
ha uma necessidade de maior objetividade no quesito definicAo de metas
exequiveis, estratégias, prazos, monitoramento e definicho das
responsabilidades de cada um dos envolvidos na implementacéo dos objetivos.
Fato reconhecido pelo Ministério do Turismo, que solicitou ajustes no Plano

Nacional de Turismo, com a inclusédo do seguinte paragrafo:

Para dar consequéncia objetiva ao Plano, que trds orientacdes de
cardter mais estratégico, serdo elaborados, periodicamente,
documentos de cunho executivo, para possibilitar agdes concretas de
apoio ao desenvolvimento do turismo, onde estardo previstos 0s
materiais, financeiros e legais necessarios para a sua viabilizacdo.
(Agenda Estratégica PNT 2013-2022. p.06).

Com relacéo ao Instituto Brasileiro de Turismo, apds analise do website
institucional e promocional, foi possivel verificar que o Plano Aquarela por ser o
orientador das estratégias de atuacdo do Instituto, necessita de uma
atualizacao anual, de acordo com a evolucao dos cenarios externos e internos,
bem como em funcdo da concretizacdo das metas anuais (AQUARELA. p.
21)."*® Também faz-se necessario definir de maneira clara e objetiva, como se
dard o envolvimento dos diversos atores e parceiros da iniciativa privada,
guanto ao alinhamento das politicas, acdes e planejamentos, para garantir 0s
resultados esperados na estratégia de atuacdo do Instituto, conforme

determinado no préprio Plano Aquarela.

3 As versdes do Plano Aquarela 2003 a 2006, Plano Aquarela 2007 a 2010 e Plano Aquarela 2020 estéo disponiveis
para consulta no website institucional da Embratur. Disponivel em:
<http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/opencms/menu/embratur/planosdemarketing.html> Acesso em: 10
jun. 2016.
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CAPITULO 4

ESTUDO COMPARADO DA INTEGRACAO ENTRE AGENTES
PUBLICOS E PRIVADOS — AUSTRALIA X BRASIL

Este Capitulo apresenta a analise comparativa dos principais aspectos
estudados nos Capitulos 2 e 3 referentes a integracdo entre os agentes
publicos e privados na Australia e no Brasil. Para isso, serdo considerados:
caracteristicas gerais, desenvolvimento do setor turistico, estratégia nacional
de turismo, organizacdo da estrutura turistica e érgao nacional de turismo.
Pretende-se, dessa forma, elucidar como os dois paises se posicionam com
relacdo a essa integracdo e quais sdo as implicacdes diretas dessa atuacao

colaborativa, para a melhoria do desempenho do setor turistico.

4.1 Caracteristicas Gerais: Australia x Brasil

Nesta secdo, serdo apresentadas algumas particularidades entre os dois
paises, como por exemplo: localizacdo, sistema de governo, populacéo,
extensdo territorial, capitais e estados, e quantidade de patrimonios
reconhecidos pela UNESCO.

Conforme apresentado no Quadro 4.1 a seguir, a Australia e o Brasil
apresentam algumas particularidades, entre elas: estdo localizados no
Hemisfério Sul, sdo paises que possuem grande extensao territorial, as suas
capitais foram planejadas e inauguradas em um intervalo de 33 anos, além de
possuirem grande abundancia em recursos naturais. Os dois paises também
sdo considerados destinos de longa distancia, se comparados um ao outro,
sendo que o Brasil faz fronteira com dez paises da América do Sul e a Australia
nao faz fronteira terrestre com nenhum pais, ja que é um continente ilha.
Sabendo que o fluxo de turistas estrangeiros advindos dos paises vizinhos
contribui significativamente para o aumento de turistas estrangeiros em um

pais, depreende-se que o Brasil possui uma vantagem competitiva frente a



128

Australia, que precisa adotar estratégias ainda mais agressivas para a atracao

de turistas estrangeiros.

Quadro 4.1 - Australia x Brasil
Caracteristicas Gerais

CARACTERISTICAS
GERAIS

AUSTRALIA

BRASIL

Localizacao

Continente: Oceania
Hemisfério Sul

Continente: Americano
Hemisfério Sul

Sistema de governo

Monarquia Constitucional

Republica Federativa
Presidencialista

Populacéo

23,8 milhdes de habitantes

205 milhdes de habitantes

Extensao Territorial

7,7 Km2
6° maior pais do mundo

8,5 Km?
5° maior pais do mundo

Capital

Camberra (planejada)
Inaugurada em 1927

Brasilia (planejada)
Inaugurada em 1960

Estados e Territérios

6 Estados e 2 Territorios

26 Estados e 1 Distrito Federal

Recursos Naturais

2° pais no mundo

1° pais no mundo

Patriménio Natural

12

07

Unesco**

Patriménio Cultural

Unesco 04 12

Fonte: elaborado pela autora.

Outro aspecto relevante que sera acrescentado a essa sec¢do, se refere
a andlise da qualidade de vida e do bem-estar da populacdo dos paises
apresentados. De acordo com o Relatério da Organizacdo para a Cooperacao
e Desenvolvimento Econdmico — OECD (Better Life Index)'*°, considerado o
indice que mede os paises mais felizes do mundo, a Australia estd na 22
posicdo e o Brasil na 352 posicdo do ranking de qualidade de vida. Esses
dados séao significativos, pois, segundo o Relatorio da OECD, é necessario
realizar uma avaliacdo aprofundada das experiéncias das pessoas, para que
seja possivel a criacdo de politicas de turismo que produzam resultados mais

eficientes.

144 Além dos Patrimdnios Naturais e Culturais apresentados, a Austrdlia possui quatro Patrimdnios que s&o

considerados Mistos: Natural e Cultural. Disponivel em: <http://whc.unesco.org/en/statesparties/au> Acesso em 14
jun. 2016.

1 Em inglés, Better Life Index. Disponivel em:

<http://www.oecdbetterlifeindex.org/pt/#/11111111111> Acesso em: 14 jun. 2016.
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4.2 Desenvolvimento do Setor Turistico: Australia x Brasil

De forma a demonstrar como 0s principais temas que foram abordados
na sec¢do desenvolvimento do setor turistico da Austrdlia e do Brasil, evoluiram
em um periodo de cinco a dez anos, serdo apresentados a seguir quatro
graficos que contém informacdes sobre a chegada de turistas internacionais na
Australia e no Brasil, assim como o ingresso de divisas por turismo
internacional. Dessa forma, serd possivel uma melhor visualizacdo do

desempenho apresentado pela Austrélia e pelo Brasil nesses quesitos.

a) Chegadas de Turistas Internacionais

O Grafico 4.1 a seguir apresenta a evolucdo da chegada de turistas
internacionais na Austrélia e no Brasil no periodo de 2011 a 2015:

Gréfico 4.1 - Chegadas de Turistas Internacionais na Australia e no Brasil
2011 a 2015
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Fonte: Adaptado do Bardmetro da OMT do Turismo Mundial (2016).

Em 2011, o nimero de turistas estrangeiros que visitaram a Australia era
similar ao numero de estrangeiros que visitaram o Brasil, superando-o somente

em 338 mil turistas. Em um intervalo de cinco anos, em 2015, essa diferenca
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passou a ser de mais de 1 milh&do de turistas. Esses dados demonstram que a
Australia apresentou um desempenho superior ao Brasil, entre os anos de
2011 a 2015, com relacao a atracéo de turistas estrangeiros. De acordo com a
OMT (2016), a Australia esta na 422 posicdo no ranking de Chegadas de
Turistas Internacionais, ficando o Brasil na 442 posicao.

O Grafico 4.2 a seguir apresenta a chegada de turistas internacionais na

Australia e no Brasil nos anos de 2005 e 2015:

Gréfico 4.2 - Chegadas de Turistas Internacionais na Australia e no Brasil
2005 e 2015

M Australia

M Brasil
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Fonte: Adaptado do Bardmetro da OMT do Turismo Mundial (2016).

Ao compararmos os dados de 2005 e de 2015, o que corresponderia ao
intervalo de uma década, verifica-se que o0 numero de turistas estrangeiros que
visitou a Australia em 2005 foi de 5,5 milhdes, valor aproximado ao numero
referente ao Brasil, que contabilizou de 5,4 milhdes de visitantes estrangeiros.
Apés dez anos, a diferenca entre os dois paises aumentou, sendo que a

Australia recebeu 7,4 milhdes turistas estrangeiros e o Brasil recebeu 6,5
milhdes.
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b) Ingresso de divisas por Turismo Internacional

O Grafico 4.3 a seguir apresenta a evolucéo do ingresso de dividas por
turismo internacional na Australia e no Brasil no periodo de 2011 a 2015:

Grafico 4.3 - Ingresso por Turismo Internacional (bilhdes de ddlares)
2011 a 2015

35

30 l‘ ) 2011
25 “ - ® 2012
20 - 2013
15 2014
10 b 2015

Australia )
Brasil

Fonte: Adaptado do Bardmetro da OMT do Turismo Mundial (2016).

Em 2011, o ingresso de divisas oriundas do turismo internacional na
Austrélia totalizou 31,8 bilh6es de dolares, nesse mesmo ano, o valor de
entradas de divisas do Brasil correspondeu a 6,1 bilh6es de ddlares. Em um
intervalo de cinco anos, essa diferenca continuou discrepante, sendo que em
2015, a Australia contabilizou 29,4 bilhdes de délares, enquanto o Brasil
contabilizou 5,8 bilhdes de dolares. De acordo com o Barémetro da OMT do
Turismo Mundial (2016), a Australia estd na 112 posi¢éo no ranking de ingresso
de divisas por turismo internacional, enquanto o Brasil esta na 432 posi¢cdo. O

Grafico 4.4 a seguir apresenta o ingresso de dividas por turismo internacional
na Australia e no Brasil nos anos de 2011 e 2015:
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Gréfico 4.4 - Ingresso por Turismo Internacional (bilhGes de dblares)
2005 e 2015
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Fonte: Adaptado de Bardmetro da OMT do Turismo Mundial (2016).

Ao compararmos os dados de 2005 e de 2015, o que corresponderia ao
intervalo de uma década, verifica-se que o ingresso por turismo internacional
na Australia em 2005 registrou 16,7 bilhdes de doélares, valor superior ao valor
correspondente do Brasil, de 3,9 bilhdes de dolares. Apdés dez anos, a
diferenca entre os dois paises aumentou, sendo que a Australia contabilizou
29,4 bilhdes de ddlares e o Brasil contabilizou 5,8 bilhdes de dolares de
ingresso por turismo internacional.

O Quadro 4.2 a seguir apresenta informacdes sobre o desempenho da
Australia e do Brasil em 2015, referente aos seguintes quesitos: ranking geral,
priorizagdo do turismo, eficacia do marketing para atrair turistas, infraestrutura
do transporte aéreo e dos servicos turisticos (Relatorio de Competitividade do
Setor de Viagem e Turismo). Também existem informacdes sobre o ingresso
de divisas por turismo internacional (Barébmetro da OMT do Turismo Mundial —
2016), ranking dos paises que mais sediaram congressos internacionais
(Associacdo Internacional de Congressos e Convencgbes - ICCA), além de
dados socioecondmicos dos dois paises no que se refere ao Turismo.
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Quadro 4.2 - Ranking de Desempenho no Turismo: Austrélia x Brasil

2015 Australia Brasil
Relatério de Competitividade do Setor de Viagem e 72 282
Turismo™*°
Priorizacdo do Turismo e da Viagem 522 1012
Eficacia do marketing para atrair turistas 402 1242
Infraestrutura do Transporte Aéreo 42 412
Infraestrutura Servigos Turisticos 292 512
Ingresso de divisas por Turismo Internacional™*’ 112 432
Ranking Internacional de Congressos e Conven(;c”Jes148 152 112

Fonte: Elaborado pela autora.

Dos aspectos que foram abordados no Quadro 4.2, o Brasil apresentou
um desempenho superior a Australia, no quesito ranking internacional de
Congressos e Eventos, como um dos onze paises que mais sediaram
congressos e convencdes em 2015. O pior desempenho apresentado pelo
Brasil foi relativo ao quesito “eficiéncia do marketing para atrair turistas”, do
relatério de Competitividade do Setor de Viagem e Turismo, no qual o pais
ficou na 1242 posicao. Ja a Australia demonstrou um desempenho superior em
todos os outros quesitos, com destaque para a 42 posicAdo no quesito
“infraestrutura do transporte aéreo” e no ranking geral, se posicionando na 72

posicao.
4.3 Estratégia Nacional de Turismo: Austrélia x Brasil
Esta secdo apresenta as principais politicas e estratégias de turismo

implementadas pelo governo australiano e pelo governo brasileiro. A sintese

das principais diretrizes contidas nas publicagbes que orientam a estratégia

¢ Em inglés, Travel and Tourism Competitiveness Report 2015. Disponivel em: <http://reports.weforum.org/travel-and-
tourism-competitiveness-report-2015/index-results-the-travel-tourism-competitiveness-index-ranking-2015/>  Acesso
em: 21 mai. 2016.

“T Em EEUU mihdes. Barémetro OMT del Turismo Mundial 2016. Disponivel em: <http://www.e-
unwto.org/doi/abs/10.18111/wtobarometeresp.2016.14.1.1> Acesso em: 18 jun. 2016.

148 Em inglés, International Congress and Convention Association. Disponivel em:
emc<http://www.iccaworld.com/npps/story.cfm?nppage=5756> Acesso em: 18 jun. 2016.
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adotada por esses paises, permitira revelar a participacdo e o nivel de
integracdo entre 0s agentes publicos e privados na formulacdo e
iImplementacgéo dessas diretrizes. Inicialmente serdo apresentados os quadros
resumo da Australia, e posteriormente serdo apresentados os quadros resumo

do Brasil.

a) Austrdlia
O Quadro 4.3 a seguir apresenta um resumo da publicacdo “Estratégia
Nacional de Longo-Prazo” - White Paper.

Quadro 4.3 - Sintese das Diretrizes propostas pelo White Paper — 2003

DIRETRIZES
Definicéo Estratégia Nacional de Longo-Prazo.
Elaboracgao Parceria entre o governo e o trade turistico (demorou dois anos para ser elaborada).

Reestruturacdo organizacional com a finalidade de tornar o setor turistico mais

Objetivos L
estratégico.
Duplicacdo de esforcos nas éareas de marketing, dispersdo desigual do turismo
doméstico e internacional, necessidade de pesquisas estatisticas, necessidade de
Problemas . S i L
. melhorar o relacionamento entre os agentes do setor publico e privado, falta de defini¢cdo
existentes L . i
de metas claras e objetivas de acordo com os recursos disponiveis e falta de
desenvolvimento de programas segmentados.
Medidas Criacdo da nova Agéncia Nacional de Turismo (Tourism Australia), criagdo da Divisdo de

Negocios e Eventos da Tourism Australia, criagdo da Agéncia de Pesquisa de Turismo

necessarias . . . .
(Tourism Research Australia) da Tourism Australia.

e Aumentar o turismo internacional, por meio da promog¢do da marca Australia em
mercados estratégicos;

e Alavancar a promocao da Australia diante dos parceiros estratégicos com as
Organizacdes Estaduais de Turismo (State Tourism Organisations - STOs) e o trade

turistico;
Acdes e Atrair os principais eventos para a Australia e aumentar o turismo de Negdcios e
Estratégicas Eventos;

e Expandir a diversidade de pesquisa e andlise para alcancar as necessidades do
governo e do mercado.

e Analisar e disseminar a tendéncia do turismo doméstico e global para ajudar o
planejamento estratégico, incluindo o turismo regional.

e Desenvolver estratégias para promover o crescimento da indUstria turistica
domeéstica e encorajar a disperséo regional dos turistas internacionais.

Fonte: Elaborada pela autora.

No Quadro 4.3 foi possivel identificar que a elaboracdo da estratégia
nacional é resultado de uma constru¢do conjunta, fruto de uma parceria entre o

governo e o setor turistico, em prol de um objetivo comum, de tornar mais
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estratégico. Observou-se também que nas acdes estratégicas, foi ressaltada a

realizacdo de pesquisas e do planejamento estratégico para alcancar as

necessidades do governo e do mercado. O Quadro 4.4 a seguir apresenta um

resumo do documento “Potencial da Industria Turistica 2020

Quadro 4.4 - Sintese do Documento Potencial da Industria Turistica da

Australia — 2010

DIRETRIZES
Definicéo Estratégia em prol do desenvolvimento do setor turistico.
Elaboracéo Parceria entre o governo e o trade turistico.
Objetivos Todos os niveis de governo e o trade turistico devem unir esfor¢os para fomentar o

desenvolvimento do setor turistico.

Projecéo para
2020

e Aumentar o gasto pernoite dos turistas nacionais e internacionais entre 115 a
140 bilhdes de dolares australianos;

e Aumentar a contribui¢do do PIB para 3.0%;
e Aumentar a receita do turismo para 14,5 bilhdes de ddlares australianos;
e Aumentar a capacidade aérea internacional entre 40% e 50%;

e Aumentar o crescimento de empregos entre 12% e 32%.

Estagios de
Implementacéo

e 2011 a 2014: orientagBes para a implementagdo do Plano. Aumento do
investimento no trade turistico, capacitacdo, parcerias com as
companhias areas, desenvolvimento de produtos e servicos de acordo
com a demanda;

e 2015 a 2017: andlise dos resultados e redefinicdo do que for
necessario;

e 2018 a 2020: alcance dos objetivos pela devido a unido do governo com
o trade turistico.

Medidas
necessarias

O Conselho de Ministros do Turismo estabeleceu nove grupos de trabalhos
para implementar as mudangas necessdarias para aumentar a capacidade
produtiva do setor.

Fonte: Elaborado pela autora.

No Quadro 4.4 foi possivel verificar a necessidade do trade e do governo

em unirem esforgcos para aumentar o desempenho do setor turistico. O

documento também define uma projecéo para 2020 e estabelece os estagios
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para a implementacdo do Plano, informando os prazos para a execucao de

cada etapa.

O Quadro 4.5 a seguir apresenta um resumo do “Turismo 2020”, uma

evolucao do “Potencial da Industria Turistica”.

Quadro 4.5 - Sintese da Estratégia Turismo 2020

DIRETRIZES
Definicéo Evolugdo da Estratégia Nacional de Turismo de Longo-Prazo e do Potencial
da IndUstria Turistica.
Elaboracéo Cooperacado entre governos estaduais e dos territérios e 0 setor turistico.
(Criacdo: 2011).
Objetivos Responder aos desafios e oportunidades do setor turistico para lidar com
0s obstaculos que impedem o crescimento do setor.
Aumentar o gasto pernoite dos turistas nacionais e internacionais de 115 a
Meta 140 bilh&es de ddlares australianos até 2020.
» Realizar campanhas de marketing turistico eficazes e de alto impacto;
= Aumentar a oferta de quartos de 6.000 a 20.000 novos quartos até
2020;
Medidas

necessarias

= Aumentar em 2,8 milhdes de assentos de entrada até 2020, o que
equivale aproximadamente mais 110 a 380 voos por semana,;

= Aumentar em 2 milhGes de chegadas de turistas internacionais e 14
milhdes do turismo doméstico.

Monitoramento
do Programa

= 2012 a 2014: analise das prioridades estratégicas;
= 2015 a 2017: verificacdo dos resultados;
= 2018 a 2020: alcance dos resultados esperados.

Parcerias

Governantes de diferentes esferas precisam trabalhar em parceria com os
operadores de turismo, stakeholders e representantes do setor turistico, no
intuito de implementar a estratégia nacional e monitorar o progresso;
considerando também as diretrizes definidas no “Potencial da Industria
Turistica 2020”.

Acdes
Estratégicas

Aprovacgédo do Plano de Implementacdo Turismo 2020.

Mais de 160 representantes do trade turistico, juntamente com os
representantes dos governos estaduais e dos territérios foram consultados
para identificar as principais reformas necessarias para ajudar o setor
turistico a atingir a meta do “Turismo 2020”. Por meio desse trabalho em
parceria, foi possivel aumentar a vantagem competitiva do setor turistico e
permitir o aumento da produtividade, da qualidade e da inovacao do setor.
Os operadores de turismo e representantes da inddstria também
participaram de grupos de trabalhos para elaborar estratégias para
capitalizar oportunidades de marketing.

Fonte: Elaborado pela autora.
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No Quadro 4.5 foi possivel observar que a “Estratégia Turismo 2020” é
considerada um marco na politica de turismo da Australia, pois representa um
nivel de cooperacdo sem precedentes entre 0s governos estaduais, dos
territdrios e setor turistico, para lidar com os obstaculos que impedem o
crescimento do setor turistico. Apos a definicdo de uma unica meta, foram
identificadas as medidas necessarias para alcanca-la, o monitoramento do
programa de implementacdo e a definicdo dos parceiros envolvidos. Nesse
sentido, observou-se que 0s parceiros participaram ndo so da implementacéo e
do monitoramento da estratégia, mas principalmente, contribuiram

significativamente para sua elaboracéo.

b) Brasil

O Quadro 4.6 a seguir apresenta um resumo da Politica Nacional de
Turismo que € considerada o direcionamento que orienta o desenvolvimento do
setor. A Politica é estabelecida pelo Ministério do Turismo. No tocante ao
envolvimento de outros 6rgdos governamentais e do setor turistico, observa-se
que esses aspectos foram incluidos nos objetivos e nas ac¢bes estratégicas,
principalmente nos aspectos referentes as parcerias realizadas entre 6rgaos
governamentais para a publicacdo de dados estatisticos, pela criacdo do
Sistema Nacional de Turismo que integrara as acfes governamentais com as
acOes da iniciativa privada e pela cooperacao interinstitucional entre a
Embratur e as representacfes diplomaticas, que podera utilizar as

representacdes diplomaticas para realizar a promocao turistica internacional.
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Quadro 4.6 - Sintese da Politica Nacional de Turismo — 2008

DIRETRIZES

Define as atribuicbes do Governo Federal no planejamento, desenvolvimento e
estimulo ao setor turistico. Além de disciplinar a prestacéo de servigos turisticos, o
Definicéo cadastro, a classificagcdo e a fiscalizagdo dos prestadores de servigos turisticos (Lei
11.171, de 17 de setembro de 2008).

Cabe ao Ministério do Turismo estabelecer a Politica Nacional de Turismo, planejar,
Elaboracgao fomentar, regulamentar, coordenar e fiscalizar a atividade turistica.

A cada quatro anos, em consonancia com o Plano plurianual, ou quando
Reviséo necessario.

= Ampliar os fluxos turisticos, a permanéncia e o gasto médio dos turistas
nacionais e estrangeiros no pais, mediante a promocdo e 0 apoio ao
desenvolvimento do produto turistico brasileiro;

= Propiciar 0 suporte a programas estratégicos de captacdo e apoio a realizagdo
de feiras e exposi¢cdes de negdcios, viagens de incentivo, congressos e eventos
nacionais e internacionais;

= Desenvolver, ordenar e promover os diversos segmentos turisticos;

= Promover a integracdo do setor privado como agente complementar de
financiamento em infraestrutura e servicos publicos necessérios ao
Objetivos desenvolvimento turistico;

= Propiciar a competitividade do setor, por meio da melhoria da qualidade,
eficiéncia e seguranga na prestacéo dos servicos, da busca da originalidade e
do aumento da produtividade dos agentes publicos e empreendedores turisticos
privados;

= Implementar a producéo, a sistematizacéo e o intercdmbio de dados estatisticos
e informacdes relativas as atividades e aos empreendimentos turisticos
instalados no pais, integrando as universidades, institutos de pesquisa publicos
e privados na analise desses dados, na busca da melhoria da qualidade e
credibilidade dos relatérios estatisticos sobre o setor turistico brasileiro.

= Criacdo do Plano Nacional de Turismo.
Complementa a Politica Nacional, no tocante a definicdo de diretrizes, metas e
programas a serem implementados;

= Criacdo do Sistema Nacional de Turismo.
Objetivo: promover o desenvolvimento das atividades turisticas, de forma
sustentavel, pela coordenacdo e integracdo das iniciativas oficiais com as
iniciativas do setor produtivo;

= Criacdo do Comité Interministerial de Facilitagdo Turistica.
Objetivo: compatibilizar a execug¢do da Politica Nacional de Turismo e a
Acdes consecucgdo das metas do PNT com as demais politicas publicas;
Estratégicas
= Cooperacdo Interinstitucional.
O Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur, podera utilizar, mediante
delegacdo ou convénio, os servicos das representagdes diplomaticas no
exterior, para a execucdo de suas tarefas de apoio a promocdo turistica
internacional;

= Publicacdo de relatérios, estatisticas e balan¢cos do movimento turistico
receptivo e emissivo (anual).
Participantes: Ministério do Turismo, em parceria com outros 6rgdos e entidades
integrantes da Administracao Publica;

Fonte: Elaborado pela autora.
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O Quadro 4.7, apresenta um resumo do Plano Nacional de Turismo —
PNT, que pode ser considerado a direcdo estratégica para se alcancar 0s
objetivos definidos na Politica Nacional de Turismo. A definicdo do PNT orienta
que a atuacdo do Ministério do Turismo sera feita em parceria com outros
O0rgados governamentais e outros representantes do trade turistico e da

sociedade civil.

Quadro 4.7 - Sintese do Plano Nacional de Turismo - 2010

(continua)

DIRETRIZES

Conjunto de diretrizes, metas e programas que orientam a atuagdo do Ministério do
Turismo, em parceria com outros setores da gestdo publica, nas trés esferas de
governo, e com as representacdes da sociedade civil, iniciativa privada e terceiro
setor (Decreto n.° 7.381, de 2 de dezembro de 2010).

Definicédo

Ministério do Turismo, ouvidos o Conselho Nacional de Turismo e o Forum Nacional

BEbETRGD de Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo.

Preparar o turismo brasileiro para os megaeventos;

Incrementar a geragdo de divisas e a chegada de turistas estrangeiros;
Incentivar o brasileiro a viajar pelo Brasil;

Melhorar a qualidade e aumentar a competitividade do turismo brasileiro.

Objetivos

= Aumentar para 7.9 milhdes a chegada de turistas estrangeiros no pais até
= ,ZA?JlmGéntar para 10.8 bilhdes a receita com o turismo internacional até 2016;

= Aumentar para 250 milhdes o nimero de viagens domésticas realizadas até
] é(l)elv%r para 70 pontos o indice médio de competitividade turistica nacional até
] ,ZA?J%Séntar para 3.6 milhdes os empregos formais no setor de turismo até 2016.

Metas

= Implementar o sistema de informagdes turisticas.
Finalidade: consolidacédo da producgdo de informacdes estatisticas, obtidas por
meio de estudos, pesquisas e compilacdo de dados oficiais secundarios e
elaboragdo da Conta Satélite do Turismo, que subsidiara politicas publicas e
privadas relacionadas ao planejamento e desenvolvimento do setor turistico;

= Formalizar o grupo de cooperacdo interministerial.
Finalidade: colaboracéo entre diferentes érgdos para a utilizagdo conjunta de
dados estatisticos sobre a atividade turistica no Brasil;

Acdes

Estratégicas = Implementar o sistema de inteligéncia.

Finalidade: criagao de um repositério de conhecimento intraorganizacional;

= Realizar evento que reune 6rgdos estaduais dos 27 estados, trade
turistico e publico-final.
Finalidade: promoc¢éo e comercializagdo de novos produtos e roteiros;

= Fortalecer a estratégia de promocdao internacional do turismo brasileiro.
Finalidade: posicionar o Brasil como destino competitivo no mercado
internacional, visando ampliar a entrada de divisas, a chegada de turistas
estrangeiros, o tempo de permanéncia e o gasto médio;
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= Fortalecer a gestdo descentralizada, as parcerias e a participagao social
e realizar a 12 Conferéncia Nacional de Turismo.
Finalidade: fortalecer a gestédo descentralizada do Turismo no Brasil, a partir
da articulagdo dos entes que integram o Sistema Nacional de Turismo, nas
trés esferas, a iniciativa privada e o terceiro setor. Entendida com uma
estratégia necessaria para implementar a Politica Nacional de Turismo e o
Plano Nacional de Turismo;

= Implementar a plataforma interinstitucional de dados
Finalidade: colaboracéo entre diferentes 6rgdos para a utilizagdo conjunta de
dados estatisticos sobre a atividade turistica no Brasil;

= Implementar o sistema de inteligéncia.
Finalidade: criagdo de um repositério de conhecimento intraorganizacional.

= Realizar mostra de produtos e roteiros.
Finalidade: promocéo e comercializagdo de novos produtos e roteiros com a
participacdo dos 6rgdos estaduais dos 27 estados, trade turistico e publico-
final,

= Ampliar a cooperacgdo internacional em Turismo.
Finalidade: prospecc¢édo e difusdo de melhores préaticas internacionais, com a
finalidade de subsidiar a elaborag&o de politicas nacionais;

= Desenvolvimento de estudos envolvendo parceiros publicos e privados
Finalidade: identificar os pontos que travam o desenvolvimento de
empreendimentos turisticos no Brasil, bem como a elaboragdo de proposicdes
de melhorias.

= O Ministério do Turismo divulga os principais resultados para os 0rgdos
colegiados do Sistema Nacional de Turismo, o Conselho Nacional de Turismo
(CNT), o Férum Nacional de Secretérios e Dirigentes Estaduais de Turismo

Monitoramento (Fornatur) e o Comité Interministerial de Facilitacdo Turistica (CIFaT).

B FEne » Elaboracgéo do Plano Nacional de Turismo 2013-2016.

Desenvolver Agenda Estratégica do Turismo Brasileiro que apresente uma
visdo de longo-prazo até 2022.

Finalidade: orientacao estratégica e de proposi¢édo de acdes taticas.

Revisdo: em cada edi¢do do PNT.

Fonte: elaborado pela autora.

No Quadro 4.7, percebe-se que o Plano Nacional de Turismo
demonstrou énfase na integracdo, no sentido de compartilhamento de
informacdes estatisticas. Outros dois aspectos relevantes observados no
Plano, se referem a indicagdo da realizacdo da 12 Conferéncia Nacional de
Turismo, que seria uma forma de mobilizar os agentes publicos e privados para
discutir o cenario das atividades turisticas no pais e o desenvolvimento de
estudos envolvendo parceiros publicos e privados para a proposicdo de
melhorias para o desenvolvimento do setor.

Segundo Molina (2005), sem a participacdo dos grupos que integram um
pais, os planos e programas nao conseguem mobilizar a sociedade e

permanecem apenas como documentos com intengdes politicas. Por esse
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motivo, é imprescindivel que todos os aspectos referentes a integracdo de

agentes publicos e privados sejam efetivamente implementados.

4.4 Organizacao da Estrutura Turistica: Australia x Brasil

Esta secdo apresenta as entidades da Austrdlia que contribuem de
maneira significativa para o desenvolvimento do setor de turismo do pais. Além
disso, serdo apresentadas algumas entidades brasileiras que poderia
apresentar alguma correlacdo com as entidades australianas. Seréo
apresentadas em trés quadros distintos, divididos em esfera federal, estadual e
municipal. Cada quadro conter& breve descritivo da entidade de acordo com os
respectivos paises. Ao analisar os dois paises, sera possivel observar que em
alguns momentos as entidades apresentam atribuicbes semelhantes, sendo

gue em outros casos, as atribuicdes sdo totalmente divergentes.

a) Esfera Federal

A esfera federal contempla as organizacdes e entidades que atuam em

nivel nacional.

Quadro 4.8 - Organizacéao da Estrutura Turistica — Federal

(continua)

AUSTRALIA BRASIL

Departamento de Recursos, Energia e

Turismo (RET) Ministério do Turismo (MTUR)

Desenvolve a Estratégia Nacional de Longo- | Estabelece a  Politica  Nacional de

Prazo. desenvolvimento do Turismo.
Trabalha em parceria com o trade turistico.
Conselho de Ministros do Turismo Conselho Nacional de Turismo

Orgéo colegiado do Ministério do Turismo.
Trabalho coordenado com 6érgaos do poder
executivo federal, administracdo publica
direta e indireta, representantes do setor
turistico e da sociedade civil.

Férum de discussdo sobre politicas de
Turismo. Facilita a coordenacgédo de politicas
de Turismo. Trabalho coordenado com a
Agéncia de Promocgdo de Comércio e
Investimento (Austrade).
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(continua)

Agéncia Nacional de Turismo da
Australia
(TOURISM AUSTRALIA)

Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR)

Agéncia governamental responsavel por
atrair turistas de Lazer e Negécios e Eventos
para a Australia.

Autarquia especial do MTur, responsavel pela
promocao, marketing e apoio a
comercializacdo dos destinos, servicos e
produtos turisticos brasileiros no mercado
internacional.

Comissado Permanente de Turismo
Australiano (ASCOT)

Sistema Nacional de Turismo

Presidida pela Agéncia de Promocdo de
Comércio e Investimento (Austrade).
Elabora recomendacfes para os Ministros
do Turismo.

Integra iniciativas oficiais com as iniciativas
do setor privado.

Membros: MTur, Embratur, Conselho
Nacional de Turismo, F6rum Nacional de
Secretarios e Dirigentes Estaduais de
Turismo, Conselhos Estaduais de Turismo,
governos regionais e municipais.

Conselho de Exportacdo de Turismo
Australiano (ATEC)

Representa as principais associa¢des do
setor turistico.

Realiza a interface do trade turistico com os
governos federais e estaduais.

Alianca Nacional de Turismo
(NTA)

Confederacdo Nacional de Turismo

Férum Nacional que defende os interesses
dos representantes do trade turistico diante
do governo federal.

Membros: Associacbes de Turismo e
Conselhos Estaduais de Representantes do
Trade Turistico.

Representa o setor do turismo em nivel

nacional, junto aos 6rgaos publicos e
privados.
Membros: meios de hospedagem,

restaurantes, casas de lazer, organizadores
de eventos, parques tematicos, agéncias de
viagens, operadores de turismo, clubes
esportivos, etc.

Agéncia Nacional de Estatistica da
Australia (ABS)

Prové estatisticas oficiais sobre questdes de
economia, populagdo, sociedade, meio
ambiente e assuntos considerados
importantes para a Australia.

Publica informagfes turisticas da Pesquisa
de Hospedagem Turistica e da Conta
Satélite de Turismo.

Agéncia de Pesquisa de Turismo da
Austrélia (TRA)

Departamento de Estudos Econdmicos e
Pesquisas (DEPS/MTUR)

Ramo da Divisdo de Turismo da Agéncia de
Promocdo de Comércio e Investimento
(Austrade).

Dissemina informa¢cBes do setor turistico
para o governo, trade e publico geral.
Realiza a Pesquisa Nacional e Internacional
de Visitantes.

Realiza, coordena e supervisiona estudos,
pesquisas e andalises necessarios a
formulacdo, a implementacdo e a avaliacao
da Politica Nacional de Turismo.
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(concluséo)

Agéncia de Promocéao de Comércio e
Investimento
(AUSTRADE)
Realiza a promocdo da Educacéo,
Investimento e Comércio Internacional.
Possui uma Divisdo de Turismo que é
responsavel pelas politicas de fomento da
competitividade do setor turistico.
Apoia o0 setor turistico fornecendo
informacdes  sobre  oportunidades de
negocios internacionais.

Centro Cooperativo de Pesquisa para o
Turismo Sustentavel (CRC)
Acordo de Cooperacdo entre universidades,

trade turistico e governo.
Elaboracéo de pesquisas para criar novas
estratégias em busca de melhores praticas.
Forum de Transporte e Turismo
(TTF)
Representa os interesses de instituicdes do
setor de turismo, transporte e aviagéo.

Fonte: elaborado pela autora.

Durante a andlise comparativa do Quadro 4.8 foi possivel identificar que
o trade turistico da Australia € representado de maneira expressiva por meio de
suas entidades representativas e de sua atuacdo direta na formulacéo,
implementag&o e monitoramento das politicas de turismo. A existéncia de duas
agéncias de Pesquisa e Estatistica, que fornecem informacdes estatisticas e
relatorios sobre o setor turistico, também torna-se primordial para subsidiar os
governos, o trade turistico e o publico em geral com informacdes estratégicas
referentes ao setor. Também observou-se que o Turismo é parte integrante da
pauta de exportacdo do pais e a sua importancia para a cadeia produtiva é
amplamente reconhecida pela Agéncia de Promocdo de Comércio e
Investimento (Austrade).

A Austrade é responsavel pela Promoc¢ao de Exportacdo, Investimento e
Turismo, participa da discussdo de politicas publicas de turismo e o seu
envolvimento com o tema € marcante, pois além de ampla atuacdo em
assuntos relacionados ao turismo, também trabalha em colaboragdo com
outras entidades que representam o setor. Adicionalmente, possui uma Divisao
exclusiva de Turismo, que além de fornecer informacdes sobre oportunidades

de negdcios internacionais, coordena a Agéncia de Pesquisa de Turismo da
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Australia, que dissemina informacfes do setor turistico para o governo, trade e
publico geral.

Com relacédo ao Brasil, verifica-se que a quantidade de entidades que
representam exclusivamente os interesses do setor € menor se comparada a
Australia. Outro aspecto observado se refere a inexisténcia de uma Agéncia
Nacional de Pesquisas em Turismo. No Brasil, o Instituto Brasileiro de
Geografia (IBGE), vinculado ao Ministério do Planejamento, Desenvolvimento e
Gestao, é responsavel pela producéo e analise de informacfes estatisticas do
Brasil, mas nédo participa ativamente da producdo de informacfes especificas
de Turismo.

A APEX-Brasil, Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacbes e
Investimentos, poderia ser correlacionada com a Austrade na Australia, ja que
apresenta algumas atribuicbes similares a Austrade, como por exemplo:
promove produtos e servigos brasileiros no exterior e atrai investimentos
estrangeiros para setores estratégicos do pais. Neste caso, a APEX precisaria
reconhecer ainda mais a relevancia do Turismo como setor estratégico e

aumentar a sua atuacao junto ao setor turistico.

a) Esfera Estadual

O Quadro 4.9, apresenta algumas entidades representativas do turismo

da Australia e do Brasil na esfera estadual:

Quadro 4.9 - Organizacao da Estrutura Turistica — Estadual

(continua)
AUSTRALIA BRASIL
Forum Nacional dos Secretérios e
Organizag6es Estaduais de Turismo Dirigentes Estaduais de Turismo
(FORNATUR)

Trabalham em parceria com o trade e com o | Bloco de expresséo técnica e politica da agéo
governo federal. do executivo estadual na gestéo do turismo.
Marketing nacional e internacional dos | Atua em conjunto com o Conselho Nacional
destinos. de Turismo.
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(concluséo)

Conselho Estadual de Representantes do
Trade Turistico

Foéruns e Conselhos Estaduais de Turismo

Realiza o lobby do setor turistico com o
governo.
Parceria com a Alianca Nacional de Turismo.

Possibilita que os agentes publicos e privados
participem da elaboracdo, implantacdo e
monitoramento da Politica Nacional de
Turismo.

Organizacfes Regionais de Turismo

Secretaria de Estado de Turismo (SETUR)

Maximizar o potencial turistico da regiéo.
Trabalham com os Centros de Visitantes, o
trade local e organizagBes governamentais
locais e estaduais.

Realizam a promocdo do turismo, para a
geracgao de emprego, renda e
desenvolvimento regional.

Rede Australiana de Turismo Regional
(ARTN)

Associacao Brasileira de Operadoras de
Turismo (BRAZTOA)

Facilita a coesdo do setor turistico com as
organizacfes governamentais.

Entidade representativa do setor de turismo
no Brasil.

Associacao Brasileira de Turismo
Receptivo Internacional (BITO)

Defende o interesse da atividade do turismo
receptivo internacional e a conquista de
mercados.

Fonte: elaborado pela autora.

No Quadro 4.9 foi possivel

observar que na Austrdlia existem

organizagbes que trabalham em parceria com o trade e o governo federal,

interligando as diferentes esferas governamentais. No caso do Brasil, observa-

se que a presenca de entidades representativas ganhou maior destague na

esfera estadual.

b) Esfera Municipal

O Quadro 4.10, apresenta algumas entidades representativas do turismo

da Australia e do Brasil na esfera municipal e local:
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Quadro 4.10 - Organizacao da Estrutura Turistica — Local / Municipal

AUSTRALIA BRASIL

Associacao Nacional de Secretérios e

Dirigentes Municipais de Turismo das

Capitais e nos 65 Destinos Indutores
(Anseditur)

Associacdes Locais de Turismo (LTO)

Convention & Visitors Bureaux (CVB) Convention & Visitors Bureaux (CVB)

Estruturas ndo governamentais, com a
Apoia empresas a realizar eventos, reuniées | missdo de promover o desenvolvimento
de negécios, convencdes e conferéncias. econdmico e social do destino que
representa, por meio do incentivo e fomento
ao setor turistico.

Conselho Municipal de Turismo

Acompanha a execucdo do Plano Municipal
de Turismo.

Membros: representantes dos setores
publicos e privados e sociedade civil.

Fonte: elaborado pela autora.

No Quadro 4.10 foi possivel observar que nos dois paises existem
entidades representativas locais que sao responsaveis por realizar a
interlocucdo com as esferas superiores. Os Conventions Bureaux s&o
entidades que estdo presentes nos dois paises e possuem um papel

significativo para o incentivo e fomento do setor.

4.5 Agéncia Nacional de Turismo da Austrdlia - Tourism Australia e

Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur

Esta secdo objetiva ilustrar algumas caracteristicas gerais da Tourism
Australia e da Embratur, além de elucidar como as duas entidades realizam
acles integradas com o trade turistico dos respectivos paises por meio do
website. Para isso, serdo apresentados dois quadros, o primeiro apresentara
informacgOes referentes as caracteristicas gerais (entidade, regime, ano de
criagdo, missdo, quantidade de funcionérios lotados no pais e no exterior,
mercados prioritarios para a estratégia de promogao, orcamento da entidade e
planejamento e estratégia), o0 segundo quadro apresentara informacdes gerais

dos respectivos websites. A seguir € apresentado o Quadro 4.11:
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Quadro 4.11 - Tourism Australia x Embratur

Carateristicas Gerais

ESTRUTURA

escritorios no exterior.

ORGANIZACIONAL AUSTRALIA BRASIL
Entidade Tourism Australia. Embratur.
Reqi Agéncia Estatutaria. Autarquia Especial.
egime
(governo federal) (governo federal)
Criacéo 2003 1966
Atrair turistas internacionais para | Promocao, marketing e apoio a
Miss&o visitar a Australia, por motivo de comercializagdo dos destinos,
lazer e negécios. servicos e produtos turisticos
brasileiros no mercado
internacional.
110 funcionarios lotados em | 304 funcionarios Iotados em
Funcionarios Sydney e 110 lotados nos | Brasilia e 13 executivos lotados

no exterior.

Escritérios no

11 paises (Nova Zelandia,
Alemanha, Reino Unido, Hong
Kong, Malasia, Estados Unidos,
india, Coréia do Sul, China,

11 paises (Argentina, Peru,
Estados Unidos, Portugal,
Espanha, Franca, Alemanha,

ltdlia, Holanda, Reino Unido e

prioritarios

17

exterior Cingapura e Japao). Téquio).
Parceria com os escritorios das | Contragdo de duas empresas
Organizacdes Regionais de terceirizadas para administrar os
Turismo no exterior. €SCrItorios.

Mercados

18

Orcamento

144 milhdes de délares
australianos. (2015-2016)"°

112 milhdes de reais.
(2015)

Planejamento e
Estratégia

= Plano Corporativo (triénio)
Define as estratégias que seréo
adotadas para alcancar os
objetivos definidos.

= Plano Operacional (anual).
Define os Programas que serao
realizados e a estimativa de
receitas e despesa para o ano
fiscal.

= Relatério Anual.

Contétm a estimativa dos
indicadores de desempenho
estabelecidos no Plano
Corporativo.

= Plano Aquarela 2020.

Plano de Marketing Turistica
Internacional do Brasil que
orienta o programa de acao.

Fonte: elaborado pela autora.

° Em inglés, Portfolio Budget Statements. Disponivel em: <http://dfat.gov.au/about-us/corporate/portfolio-budget-
statements/Documents/2016-17-foreign-affairs-and-trade-pbs-tourism-australia.pdf> Acesso em: 21 jun. 2016.
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Apoés a analise do Quadro 4.11 foi possivel observar que a promocéo
turistica internacional da Australia, assim como a promoc¢do do Brasil, é
realizada por entidades governamentais, sendo que uma € agéncia estatutaria
e a outra € uma autarquia especial. Outro aspecto observado foi com relacdo a
quantidade de funcionarios das duas organizacées. A Embratur tem 30% a
mais de funcionarios do que a Tourism Australia, sendo que se analisarmos a
quantidade de funcionarios lotados no exterior, a porcentagem do Brasil
corresponderia a somente 5%. No caso da Australia, esse valor corresponderia
a pelo menos 50%, ou seja, a Australia mantém metade dos seus funcionarios
lotados no exterior. Para conseguir manter cerca de 110 funcionarios no
exterior, a Tourism Australia realizou uma parceria com as Organizacdes
Estaduais de Turismo e utiliza as representacfes dessas organizacdes no
exterior. Outro aspecto observado € que a atuacdo da Tourism Australia se
baliza estritamente em seguir as diretrizes definidas no Plano Corporativo e no
Plano Operacional, que foram elaboradas de acordo com a estratégia nacional.
No caso da Embratur, ndo foi possivel identificar no website do Instituto a
existéncia de um Plano Operacional Anual e de um Plano Corporativo (4 anos)
para balizar a atuacdo do Instituto no exterior. Tampouco foi possivel ter
acesso as atualizacdes anuais do Plano Aquarela 2020, conforme determinado
a seguir: “a atualizacao do Plano Aquarela deverd ser realizada anualmente, de
acordo com a evolucdo dos cenarios externos e internos, bem com em funcao

da concretizacdo das metas anuais. (AQUARELA, p. 21)™°.

O Quadro 4.12, apresenta resumidamente informac¢des que encontram-
se disponiveis no website da Tourism Australia e da Embratur, e que
fortalecem, de alguma maneira, a integracao do trade turistico com as a¢des de
promocao turistica internacional. Entre as informacfes apresentadas estdo: o
endereco do website, as versfes do website, as midias sociais, 0s programas,
as publicacfes, a divulgacao das atividades realizadas, Negoécios e Eventos e

0S recursos disponiveis para o trade e pesquisas.

150 As versdes do Plano Aquarela 2003 a 2006, Plano Aquarela 2007 a 2010 e Plano Aquarela 2020 esto disponiveis
para consulta no website institucional da Embratur. Disponivel em:
<http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/opencms/menu/embratur/planosdemarketing.html> Acesso em: 10
jun. 2016.
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Quadro 4.12 - Tourism Australia x Embratur

Informacdes gerais dos websites

(publico-alvo)

(publico-final).
www.businessevents.australia.com.
(negébcios e eventos).

(continua)
WEBSITE AUSTRALIA BRASIL
www.tourism.australia.com. www.embratur.gov.br.
(trade turistico e imprensa). (trade turistico e imprensa nacional).
T www.australia.com. www.visitbrasil.com.

(publico-final, trade turistico e
imprensa nacional e internacional).
www.mice.visitbrasil.com.
(negbcios e eventos).

Versdes do website

10 idiomas (inglés, espanhol,
portugués, chinés, japonés, coreano,
italiano, aleméo, francés e bahasa
indonésia).

03 idiomas (portugués, inglés e
espanhol).

Midias sociais

Facebook, Twitter, Instagram, Google+
e Pinterest.

Facebook, Twitter, Instagram,
Google+, Flickr e Youtube.

Programas

= Programa de Visitantes para
formadores de Opini&o.

= Programa Agente Especialista:
plataforma digital online em 11
idiomas para treinamento de
agentes de viagens de 35 paises.

= Amigos da Austrélia: 180
formadores de opinido espalhados
pelo mundo compartilham opinides
e histérias da Austrélia.

= Programa para receber jornalistas:
recebe por ano cerca de 800 a
1.000 jornalistas de mais de 25
paises.

* Programa nao informado no
website da Embratur.

= Programa Agente Especialista:
Ndo informado no website da
Embratur.
Programa ja& foi implementado
mas encontra-se desativado.

= Programa ndo informado no
website da Embratur.

= Programa existente (PressTrip).

Nao informado no website da
Embratur.

Publicacbdes de apoio
ao trade turistico

= Construindo 0 Turismo de
Negdcios.

= Guia trabalhando com a Tourism
Australia.

= Guia de Negdcios e Eventos.

= Kit de Ferramentas para o Turismo
Receptivo.

= Guia trabalhando com a midia.

= Calendario de Negdcios e Eventos
da Australia.

= Guia das atividades de marketing
do setor de Negdcios e Eventos

= Guia de Assisténcia do governo
australiano ao setor de Negdcios e
Eventos.

= Newsletter mensal.

= Calendario de Eventos.

= Perfil de Mercado.
= Boletim Panorama dos Mercados.

= Boletim de Inteligéncia
Competitiva.

= Publicagbes: mapas, guia da
cidade, manual da Marca Brasil,
etc.

= Calendario de Eventos.

Divulgacéo das
atividades realizadas

Relatdrio trimestral com as
informacbes detalhadas sobre as
acbes e campanhas internacionais
realizadas.

Publicacéo Aces e Programas:

Disponibiliza informacdes das
principais acoes finalisticas
desenvolvidas pela Embratur nos
exercicios anteriores, separadas por
diretoria.

Fonte: elaborado pela autora.
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(conclusao)

WEBSITE

AUSTRALIA

BRASIL

Negécios e Eventos

Estratégia de atuacdo em mercados
especificos: China, Nova Zelandia,
América do Norte e Reino Unido.

Relatério quinzenal do Progresso do
Setor de Negdcios e Eventos 2020.

Projeto Demanda do Consumidor
(informa a percepcdo que o0s
tomadores de decisdo do setor de
Negadcios e Eventos possuem sobre a
Australia).

Nao informado no website de
Negdcios e Eventos da Embratur.

Recursos
disponibilizados ao
trade

e Plataforma 360 graus: videos
interativos que simulam cenas em
360 graus dos destinos
australianos.

e Anlncios impressos.

e Papel de parede: imagens digitais
para uso em laptop e PC.

e Pdster promocional: modelo para o
trade usar em suas proprias
publicacdes.

o Newsletter digital: modelos para
serem customizados com
conteudos préprios do trade.

o Widget: banner digital interativo em
seis idiomas.

e Cartdo postal digital: mensagem
customizada.

e Logomarca da campanha: o trade
pode usar a logomarca em suas
campanhas.

e Periscope: videos gravados pelo
trade para divulgar suas regides.

e Podcasts: 4udio de entrevistas
sobre as midias sociais,
campanhas e novidades no
turismo.

e Imagens: 13.000 e videos: 4.200.

o Plataforma 360 graus: viagem
interativa as 12 cidades que foram
sede do Mundial da FIFA 2014 no
Brasil.

N&o informado no website sobre a
disponibilizacdo do recurso para
uso em ag¢des do trade turistico.

e Logomarca Brasil: o trade pode
usar a logomarca em suas
campanhas.

e Imagens e Videos (a quantidade
total ndo é informada no website).

Pesquisas

Disponibiliza no website informacées,
relatérios e informacgles estatisticas
sobre os mercados de atuagdo da
Tourism Australia, da Agéncia de
Pesquisa em Turismo da Australia e
links de acesso de dados estatisticos
especificos de cada regido do pais.

Nao informado no website da
Embratur.

Fonte: elaborado pela autora.

Apoés analise do Quadro 4.12 foi possivel observar que a Tourism

Australia possui trés websites especificos para cada tipo de publico (publico-

final, trade turistico e imprensa; e Negocios e Eventos) sendo que a Embratur,

possui dois websites diferentes que atendem ao mesmo publico. O website
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(www.embratur.gov.br) atende ao trade turistico nacional e a imprensa nacional
e o website (www.visitbrasil.com) apesar de ser promocional, possui areas
exclusivas para esses mesmos publicos. Tal fato, pode ocasionar duplicacdo
de esforcos na insercado de informacdes ou ainda gerar davidas por parte do
trade turistico ou da imprensa nacional, de qual website utilizar como fonte de

pesquisa.

Foi possivel perceber que a Tourism Australia utiliza o website, como
uma plataforma de comunicacéo direta com os profissionais do setor turistico,
de modo a dar publicidade de todas as atividades que realiza, por meio da
divulgacdo dos programas em execucgao, das acdes e campanhas realizadas
no pais e no exterior, além de disponibilizar diversas publicacfes, pesquisas e
ferramentas para subsidiar o trade turistico com informacdes estratégicas sobre
0s mercados e orienta-los na adocdo de melhores praticas para atuarem de

maneira eficaz no mercado internacional.

Com relacdo a Embratur, percebe-se que existe a disponibilizacdo de
publicacbes para orientar o trade turistico em sua atuacdo, no entanto,
constata-se que € necessario aumentar a quantidade de publicacdes e
recursos para subsidiar o trabalho do trade. Assim como a necessidade de
disponibilizar informacdes detalhadas sobre o funcionamento dos programas
implementados pelo Instituto, divulgacdo da estratégia de atuacdo. Também
sendo necessaria a disponibilizacdo de relatérios e publicacdes sobre o

segmento de Negdcios e Eventos e estatisticas sobre o turismo internacional.
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CAPITULO 5

ANALISE DIAGNOSTICA DA INTEGRACAO ENTRE AGENTES
PUBLICOS E PRIVADOS E
RECOMENDACOES

Com base nas inferéncias obtidas ap0s a realizacéo desse estudo, serdo
apresentados nesse Capitulo a andlise diagnéstica da integracao entre agentes
publicos e privados, seguida de um conjunto de recomendacgfes que se espera
poder contribuir para a integracdo entre agentes publicos e privados, para o
fomento da promocdao turistica internacional do Brasil. Na analise diagnostica

serdo apresentados 0s principais aspectos observados na pesquisa.
5.1Andlise Diagnéstica da Integracéao
5.1.1 Reconhecer o Turismo como setor estratégico

O reconhecimento da importancia do Turismo como setor estratégico se
d& por meio de um posicionamento objetivo do governo federal, no tocante a
construcdo de uma estratégia nacional integrada, envolvendo diferentes atores
do sistema turistico em prol de um objetivo comum: o desenvolvimento do setor
turistico. Esse posicionamento esta refletido diretamente na formulacdo de
politicas publicas integradas e na criacdo de programas de turismo que
incentivem a colaboracdo e a cooperagao entre as esferas governamentais e o
trade turistico. Tal posicionamento também esta inserido nas politicas e
estratégias de turismo elaboradas por Orgdos das esferas estaduais e
municipais, sob o risco de que o desalinhamento quanto a uma visdo nacional
integrada, implique no insucesso na implementacdo de qualquer politica e
estratégia de turismo.

O reconhecimento da importancia do Turismo por meio da formulacéo de
politicas e estratégias de Turismo integradas também influencia a atuagéo dos
orgaos e entidades que trabalham direta ou indiretamente com o Turismo, pois

a partir dessa visdo unificada, ha a propagacdo do estimulo ao trabalho em
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colaboracdo com outros 0rgdos e com o trade turistico e o0 consequente
aumento do engajamento de todos os envolvidos com o tema. Por esse motivo,
é primordial que haja uma reformulacéo da Politica Nacional de Turismo, com o
intuito de incluir representantes das esferas federais, estaduais, municipais e
representantes do trade turistico ndo somente na implementacdo e
monitoramento, mas principalmente na construcdo da estratégia nacional de

Turismo.

5.1.2 Reconhecer aimportancia do Planejamento Estratégico

As diretrizes de atuacdo da agéncia nacional de turismo da Australia —
Tourism Australia foram definidas por meio da criagdo de Planos Operacionais
Anuais e Planos Corporativos que estavam alinhados a estratégia nacional de
turismo do pais. Assim como o Plano de Marketing dos Estados e Territérios da
Australia estdo alinhados a estratégia nacional do pais. Durante o estudo ficou
clara a incorporacdo do planejamento estratégico como parte integrante dos
objetivos da propria estratégia nacional. Sendo que a estratégia foi construida
em parceria com o trade turistico e houve a definicdo de objetivos claros,
mensuraveis, assim como a definicho de diretrizes para realizar o
monitoramento dos resultados. Outro aspecto observado, foi a preocupacédo do
governo australiano na ampla divulgacédo e publicidade de todas as politicas e
estratégias elaboradas, de modo que todos os envolvidos na execucdo dos
objetivos e metas pudessem ter conhecimento de tudo o que esta sendo feito,
aumentando dessa forma, o comprometimento de todos para o alcance dos
resultados.

No caso do Brasil, o planejamento estratégico pareceu algo dissociado
da formulacdo da politica, da estratégia de Turismo e dos planos de marketing,
uma vez que muitas das determinacfes constantes nessas publicacdes apenas
descreviam as metas que se pretendiam alcancar, sem haver um registro claro
e objetivo de “como” esses resultados seriam atingidos. Assim como nao foi
possivel acompanhar os desdobramentos decorrentes das diretrizes
determinadas nessas publicagbes, tornando dificil a compreensdo de quais
acbes haviam sido implementadas, em quais estagios de implementacao

estariam e quais ainda permaneciam no ambito da teoria, ou seja, sem “sair do
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papel”. Tal fato, pode ocasionar uma impressao suscetivel de que nao houve a
adocdo de uma estratégia baseada em resultados, mas sim, em decisdes
isoladas, arbitrarias e que seguiram padrdes repetitivos, de forma a manter a
atuacdo da mesma maneira que estava sendo realizada nos anos anteriores.

A divulgacdo das politicas, estratégias e acbes de promocao turistica
internacional para os atores do sistema turistico, também aparentou
representar somente um registro “pro forma”, ou seja, divulgado principalmente
pela necessidade de publicidade no seu aspecto formal, ja que muitas
informacdes se referem a acgdes realizadas nos anos anteriores e algumas nao
sdo de féacil acesso. Nao foi observado, necessariamente, um intuito de
disseminar as medidas adotadas, as estratégias, o monitoramento dos
resultados e principalmente, as acfes que ainda serao realizadas, para que 0s
atores do sistema turistico tenham conhecimento de como foi planejado, de
quando sera executado e qual o resultado gerado, permitindo, dessa forma,
que eles se tornem parte integrante do processo, facilitando assim, o
envolvimento e engajamento de todos, em prol de um objetivo em comum: o
desenvolvimento do setor turistico. Também ficou clara a necessidade da
elaboracdo de estratégias para alcancar o desenvolvimento do setor turistico,
sendo essencial a definicho de metas claras, objetivas e principalmente

mensuraveis.

5.1.3 Melhorar a capacidade estatistica de pesquisa

Esse estudo constatou que a melhoria da capacidade estatistica de
pesquisa, utilizada para apoiar o processo decisério do governo e do setor
privado, contribuiu significativamente para a melhoria do desempenho da
Australia como destino turistico internacional. Por esse motivo, torna-se
imprescindivel a existéncia de Agéncias de Pesquisa em Turismo no pais que
fornecam informacfes estatisticas seguras e eficazes, para subsidiar as
esferas governamentais e o trade turistico na tomada de decisdo e na
elaboracdo da estratégia de turismo. Sendo necessaria também a realizacdo
de parcerias com universidades e Centros de Pesquisa, para a realizacdao de
pesquisas cientificas em busca de melhores praticas sobre temas relativos ao

Turismo.
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No Brasil, observa-se que nao existe uma Agéncia exclusiva de
Pesquisa em Turismo. Por esse motivo, torna-se impreterivel, fazer um
mapeamento de todas as organizacgdes, entidades e centros de pesquisa que
ja produzem informacfes sobre turismo, de maneira a criar uma Rede de
Pesquisa Nacional. E importante também que os 6rgdos governamentais e do
trade turistico reconhecam a relevancia das informacdes produzidas pelos
Observatoérios de Turismo que elaboram informacdes estatisticas, indicadores,
estudos e pesquisas sobre o turismo dos estados e dos municipios.

Outro aspecto observado se refere na agilidade em que as informacdes
estatisticas sédo publicadas. Por exemplo, o Anuario Estatistico e a Demanda
Turistica Internacional sdo publicados em média no segundo trimestre de cada
ano. A disseminacéo dessas informacdes tardiamente, prejudica a atuacdo dos
orgaos que dependem dessas informacfGes para realizar o planejamento
estratégico. Tal fato também repercute de maneira negativa
internacionalmente, uma vez que a prépria Organizacdo Mundial de Turismo
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registra regularmente no Panorama da OMT do Turismo Internaciona a

pendéncia dessas informacdes por parte do Brasil.

5.1.4 Reconhecer a necessidade da adocdo de melhores préaticas:

Benchmarking

De acordo com o e-book “Benchmarking” da Fundacdo Nacional de
Qualidade — FNQ (2016), benchmarking é:

Um método para comparar o desempenho de um processo ou
produto com o seu similar, que esteja sendo executado de
maneira mais eficaz e eficiente, dentro ou fora da organizagéo,
visando entender as razbes do desempenho superior, adaptar
a realizada da empresa e implementar melhorias significativas
(FNQ, 2016, p.04).

51 Em espanhol. Los datos de llegadas a Brasil, mayor destino de la subregion, siguen pendientes (p.07). Em
Panorama de OMT del Turismo Internacional - Edicion 2015. Disponivel em: <http://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416875. Acesso em: 10 mai. 2016.
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De acordo com a FNQ (2016), as vantagens da realizacdo do
benchmarking sédo: entender os melhores desempenhos, as praticas do
mercado e a comparacdo entre eles e 0s processos e resultados da
organizacao; estimular a implantacdo de novas praticas e padrdes a partir das
melhores praticas; estabelecer metas a partir dos melhores desempenhos e

quebrar os paradigmas existentes, facilitando o processo de mudanca.

Para a realizacdo desse estudo, a escolha da Tourism Australia como
agéncia de referéncia se baseou na observacdo de quais seriam as
caracteristicas especificas desejaveis do pais analisado e quais agéncias

atenderiam a esses atributos.

De acordo com a publicacdo da FNQ (2016), apesar de duas
organizacdes terem atividades similares, ndo existem organizacdes idénticas,
dessa forma, os métodos de uma organizacdo ndo sao diretamente
transferiveis para a outra. Sendo assim, a adaptacao das préaticas pode néo ser
possivel ou viadvel. Para isso, pode ser necessario realizar mudangas na
organizacdo e na estrutura organizacional, para se alcancar o resultado

desejado.

A partir da identificacdo de problemas na competitividade da
organizagdo, quando o seu desempenho é inferior ao dos
referenciais comparativos utilizados, podem ser planejados e
executados estudos de benchmarking, visando identificar as
praticas que levam as organizacbes de referéncia a
desempenhos superiores. (FNQ, 2016, p.21).

O Plano Nacional de Turismo apoia a ampliacdo da cooperacao
internacional em turismo para a realizacdo de prospeccdo e difusdo de
melhores praticas internacionais, com a finalidade de subsidiar a elaboracéo de
politicas nacionais, no intuito de fortalecer a posicéo da politica internacional e

institucional brasileira no cenario turistico mundial.
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5.2.1 Reconhecer o turismo como setor estratégico
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A Figura 5.1 representa graficamente uma recomendacéo, sendo que as

recomendacdes seguintes serdo apresentadas apds a Figura, por meio de

topicos:

r

* O setor privado é
visto como agente
complementar de
financiamento em
infraestrutura.

POLITICA
NACIONAL DE
TURISMO

’ RECOMENDAGCOES

* Reformular a Politica
Nacional de Turismo, fazendo
a reestruturacdo necessdria,
de forma a integrar as
esferas governamentais e o
setor privado, em prol do
desenvolvimento do setor por
meio da integracdo e da
colaboracéao.

r

* Desenvolvimento
integrado do setor de
Turismo.

J

\ SITUACAO
FUTURA

Figura 5.1 — Reformular a Politica Nacional de Turismo

Fonte: elaborado pela autora.

» Definir de forma clara e objetiva como se dara a participacdo de

representantes das esferas governamentais e do trade turistico, nos

processos que envolvam ndo somente a

implementagcdo, mas

principalmente a elaboracdo e a construgdo da estratégia nacional de

Turismo;

» Reformular as Politicas Estaduais e Municipais de Turismo, de maneira

gue essas politicas sejam uma extensdao da Estratégia Nacional de

Turismo;

» Potencializar a atuagdo estratégica do Turismo por parte da Agéncia

Brasileira de Promocé&o de Exportacdes e Investimentos - APEX-Brasil,
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de maneira que a Agéncia: a) fomente a realizacdo de missbes
comerciais especificas para o trade turistico, b) utilize a Marca-Brasil em
todas as suas publicacbes e dissemine o uso da Marca-Brasil entre os
seus parceiros e c) alinhe a atuacdo com o Instituto Brasileiro de
Turismo — Embratur, como o intuito de apoiar as empresas brasileiras
representantes do setor turistico, na definicdo de estratégias para o

acesso aos mercados estrangeiros;

Criar grupos de trabalhos ou comités formados por diferentes grupos
representativos do setor turistico, com o intuito de apoiar a formulagéo
de estratégias para o desenvolvimento do setor, incluindo a promocéao

turistica internacional;

5.2.2 Reconhecer a importancia do planejamento estratégico

A Figura 5.2 representa graficamente uma recomendacgéo, sendo que as

recomendacdes seguintes serdo apresentadas apOs a Figura, por meio de

tépicos:

(

~ RECOMENDACOES

*Necessidade de
tornar a atuacao
da Embratur no
exterior mais
estratégica,
agressiva,
competitiva e
eficiente.

— EMBRATUR

r

*Melhoria no
posicionamento
do Brasil como
destino turistico
internacional.

*Elaborar o Plano
Corporativo (4 anos);

«Elaborar o Plano de
Marketing (anual);

*Envolver esferas
governamentais e o trade
turistico na elaboracao da
estratégia de marketing
turistico internacional.

SITUACAO

FUTURA

Figura 5.2 — Reconhecer aimportancia do Planejamento Estratégico

Fonte: elaborado pela autora

» Reformular e modernizar a estrutura organizacional do Instituto Brasileiro

de Turismo — Embratur, aos moldes da Agéncia Governamental de
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Promocéo de Turismo da Australia — Tourism Australia, de maneira que
0S processos internos tenham foco em resultados e em parcerias. Beni
(2004, p.114) confirma que a estrutura vigente esta envelhecida, ineficaz
e inoperante diante de um mercado altamente competitivo. Segundo o
autor, a resposta para modernizar esta na administracdo compartilhada

e na participacao conjunta de governo e iniciativa privada.

» Adesdo da Embratur ao Programa Nacional de Gestdo Publica e
Desburocratizacdo — Gespublica, de maneira que o Instituto siga os
parametros necessarios para a implementacdo de padrbes de
Exceléncia na Gestao Publica.

= De acordo com o Relatério Brasil (2015. p. 41), um dos principais
gargalos para o incremento do indice de competitividade no quesito
“Marketing e Promogéao do Destino” esta em que somente uma parte dos
destinos possui um plano de marketing formal em vigor. Sabendo que o
plano de marketing € um documento que avalia a situacdo atual e
potencial do destino e que se determinam objetivos a serem alcancados
de modo a direcionar e orientar as acdoes dos atores envolvidos no
desenvolvimento do turismo. Faz-se urgente que a existéncia de um
Plano de Marketing seja obrigatéria para todas as Secretarias de Estado
de Turismo e dos Municipios. Outro fator que poderia contribuir para a
promocado turistica e a existéncia de website promocional em idioma

estrangeiro, ja que somente metade dos destinos possui essa facilidade;

= Aumentar a interlocucdo entre o Ministério do Turismo — MTur e o
Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur, no tocante as atividades de

Marketing, Eventos, Pesquisas e Produtos e Destinos;

= Aumentar a interlocugcdo entre o Instituto Brasileiro de Turismo —
Embratur e as Secretarias Estaduais e Municipais de Turismo para

alinhamento da estratégia de atuacéo dos Estados no exterior.
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5.2.3 Aumentar a integracdo da Embratur com agentes publicos e

privados

Retomar o Programa Agente Especialista — treinamento online para
capacitar operadores de turismo de diversos paises para vender o

destino Brasil;

Realizar parcerias com as Secretarias de Turismo Estaduais e
Municipais e o trade turistico brasileiro para criar o Clube de Viagens,

com o intuito de fomentar a vinda de agentes especialistas ao Brasil;

Retomar o Programa Caravana Brasil — programa de viagens de
familiarizagdo para agentes de viagens e operadores de turismo
conhecerem os destinos brasileiros;

Realizar o programa de viagens de jornalistas (Press Trip) e viagens de
familiarizagdo - operadores de turismo e/ou agentes de viagens
(Famtours) em parceria com as Secretarias de Turismo Estaduais e
Municipais, os Conventions Bureaus e o trade turistico, aumentando a
guantidade de profissionais estrangeiros visitando o Brasil. A Tourism
Australia, recebe por ano, cerca de 800 a 1.000 jornalistas de mais de 25
paises por meio dessas parcerias,'® enquanto a Embratur, em 2014,
recebeu somente 42 jornalistas (Acdes e Programas 2014. p.43),"3 sem

a realizacao de parcerias;

Disponibilizar uma maior quantidade de ferramentas e publicacfes para
orientar o trade turistico e outras esferas governamentais com

informacdes sobre os mercados internacionais;

152

Programa para receber profissionais dos meios de comunicagdo. Traducdo nossa. Disponivel em:

<http://www.tourism.australia.com/media/media-hosting-programs.aspx> Acesso em: 03 mai. 2016.
153 AcBes e Programas 2014. Disponivel em:
<http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/opencms/menu/embratur/Acoeseprogramas.html> Acesso em: 11
jun. 2016.
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» Criacdo de uma plataforma digital nacional (Banco de Dados) com

informacdes sobre empresas e servi¢os de turismo no pais;

* Incluir no Calendario de Eventos da Embratur, as acdes realizadas no
exterior pelas Secretarias de Estado de Turismo e dos Municipios,
Conventions Bureaus, Associacdes de Turismo, assim como outras
entidades, de modo que as outras esferas governamentais e o trade
turistico, possam alinhar a sua estratégia de atuacdo com o governo
federal, evitando assim a duplicacdo de esforcos e potencializando as

acoOes realizadas;

» Realizar concurso de fotografias e videos para montar um Banco de
Imagens e Videos do Brasil para ser disponibilizado para uso do trade

turistico nacional e internacional;

= Aumentar a presenca da Embratur no exterior - Atualmente, verifica-se
gue a presenca de representantes da Embratur no exterior € infima, se
comparada a Austrélia, que mantém cerca de metade do seu quadro
técnico (110 funcionérios) lotados nos escritorios de representacdo da
Tourism Australia no exterior. No caso da Embratur, os 13 gerentes de
mercado contratados para representar os Escritorios Brasileiros de
Turismo — EBTS, ndo pertencem ao corpo técnico do Instituto, fato que
acarreta alguns inconvenientes, como por exemplo: alto custo de
manutencdo dos escritorios no exterior, alto indice de turnover
(rotatividade) e descontinuidade da manutencdo do conhecimento
adquirido no exterior dentro do Instituto. Dessa forma, a presenca de
um servidor que trabalhe exclusivamente com o Turismo nas
representacdes diplomaticas, ou por meio de delegacdo da Embratur ao
MRE, ou por meio da criagcdo do cargo de Adido Turistico (nos moldes
dos Adidos Agricolas), seria um fator decisivo para confirmar o
reconhecimento da importancia do Turismo como um setor estratégico

para o pais.
A ampliacdo estratégica das parcerias existentes entre o Instituto

Brasileiro de Turismo - Embratur e o Ministério das Relac¢des Exteriores -
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MRE poderia ser considerada uma ferramenta estratégica para o
fomento das acbes de promocao turistica internacional do Brasil, e
consequentemente, para o alcance do aumento da representatividade

do pais como destino turistico internacional.

A propria Politica Nacional de Turismo corrobora com esse
posicionamento, conforme determinado pela Lei 11.771, de 11 de
setembro de 2008 que dispde sobre a Politica Nacional de Turismo a

seguir. (Vide Apéndice A — Ampliacdo da Parceria — Embratur x MRE):

O Ministério do Turismo, diretamente ou por intermédio do Instituto
Brasileiro de Turismo — EMBRATUR, poderéa utilizar, mediante
delegacdo ou convénio, os servicos das representacdes
diplomaticas, econdmicas e culturais do Brasil no exterior para a
execucdo de suas tarefas de captacdo de turistas, eventos e
investidores internacionais para o Pais e de apoio a promogdo e a
divulgacdo de informagbes turisticas nacionais, com vistas na
formagédo de uma rede de promogéo internacional do produto turistico
brasileiro, intercambio tecnoldgico com instituicbes estrangeiras e a
prestacdo de assisténcia turistica aos que dela necessitarem.™* (grifo
Nnosso).

A utilizagdo da estrutura das embaixadas brasileiras no exterior,
por meio de uma articulacdo com o MRE, como alternativa para o0s
escritorios brasileiros no exterior, ja foi recomendada pela propria
Controladoria Geral da Unido - GCU, conforme registrado pelo Ministério
da Transparéncia Fiscalizacdo e Controle: “como alternativas para a
Embratur, o sub-controlador aponta, em primeiro lugar, a utilizacdo da
estrutura das embaixadas brasileiras no exterior, por meio de uma

articulagdo com o Ministério das Relacées” (CGU.2005).'%°

5.2.4 Melhorar a capacidade estatistica de pesquisa
= Criar uma Agéncia Nacional de Pesquisa em Turismo, de maneira a
evitar 0 gasto com a compra de pesquisas realizadas por outras

entidades;

154 Lei 11.771 - Dispe sobre a Politca Nacional de Turismo. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/lei/I11771.htm> Acesso em: 13 jul. 2015.

CGU vé alternativas para  0s escritérios brasileiros no exterior. Disponivel em:
<http://www.cgu.gov.br/noticias/2005/11/cgu-ve-alternativas-para-o0s-escritorios-da-embratur-no-exterior> Acesso em:
07 jul. 2016.


http://www.cgu.gov.br/noticias/2005/11/cgu-ve-alternativas-para-os-escritorios-da-embratur-no-exterior
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= Criar uma Rede de Pesquisa Nacional formada por todas as
organizacbes, entidades e centros de pesquisa que ja produzem
informagdes sobre o turismo no Brasil. De maneira que a coletanea das
informacgdes estatisticas possa ser disponibilizada em um Unico local,

facilitando, dessa forma, o acesso a essas informacdes;

» Reconhecer a relevancia das informagdes produzidas pelos
Observatérios de Turismo sobre o turismo nos estados e municipios
(informagfes estatisticas, indicadores, estudos e pesquisas), por parte
dos 6rgados governamentais e do trade turistico;

» Priorizar a implementacdo do Sistema de Informacdes Turisticas e da
Conta Satélite do turismo;

» Realizar Acordos de Cooperacdo e parcerias entre Universidades e
Centros de Pesquisa com érgados governamentais, para a realizacdo de
pesquisas cientificas que proponham estratégias de melhores praticas
em Turismo, com o intuito de fomentar a promocao turistica

internacional.

5.2.5 Reconhecer a necessidade da adocdo de melhores praticas:

Benchmarking

» Realizar benchmarking com o governo australiano para aprender como o
pais tornou-se um case de sucesso, devido a eficiéncia do governo em
incentivar o desenvolvimento do setor, por meio do apoio a integracao e
colaboracdo entre os governos federais, regionais, locais e o trade

turistico;

» Realizar benchmarking com a agéncia nacional de turismo da Austrélia —
Tourism Australia, para que o Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur,
possa adaptar as melhores praticas das parcerias entre agentes publicos

e privados, para o fomento da promocéao turistica internacional do Brasil.



164

5.3 CONSIDERACOES FINAIS

Adentrar em um estudo sistematizado para desvendar um problema
percebido e reconhecido como relevante é algo complexo e desafiador,
principalmente porque a pesquisa leva a caminhos surpreendentes e
inimaginaveis. A complexidade do fenébmeno “Turismo” termina por direcionar
qualquer problema a uma necessidade de maior compreensdo do
comportamento do homem e de suas relagbes com 0 meio em que se esta
inserido.

No caso da Promocado Turistica Internacional, revelar como funciona a
integracdo entre agentes publicos e privados com o 6rgédo nacional de turismo,
desencadeou a necessidade de compreender como as organizacbes e
entidades se relacionam dentro do sistema turistico como um todo,
impossibilitando assim, que 0 escopo da pesquisa se restringisse ao ambito da
promocao turistica internacional.

A procura por um modelo ideal de 6rgdo nacional de turismo, que
pudesse servir de alguma forma, como referéncia para a melhoria da atuacéo
do Brasil, demonstrou algo peculiar: que os problemas sao inerentes a todos os
paises, sendo que a diferenca esta na forma em que a solucdo desses
problemas é conduzida.

A Austrdlia foi um exemplo de pais que além de apresentar algumas
semelhancas com o Brasil, conseguiu identificar os problemas existentes, criar
estratégias para os superar e fazer as modificacdbes necesséarias na
organizacdo da estrutura turistica para alcancar os objetivos pretendidos,
obtendo éxito na sua atuacdo. No entanto, isso s6 foi possivel porque o
governo reconheceu o Turismo como um setor estratégico e criou uma
estratégia nacional de turismo integrada, com a participacdo e o envolvimento
do governo federal, governos estaduais, municipais e o trade turistico, em
todos os processos de elaboragdo, implementagcdo e monitoramento da
estratégia nacional de turismo. Também reconheceu a importancia da
utilizacdo de pesquisas cientificas e do uso de informacdes estatisticas
confiaveis para subsidiar a tomada de deciséo, além da formacéo de parcerias

estratégicas e colaborativas.
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Outro aspecto observado foi que para a existéncia de um modelo ideal
de orgdo nacional de turismo, ndo foi necessario transformar o publico em
privado e o privado em atuagdo publica, uma vez que o 6rgdo nacional de
turismo da Austrdlia, a Tourism Australia, € uma agéncia governamental, assim
como a Embratur. Ao contrario, a integracdo com agentes privados de forma
colaborativa e pela realizagéo de parcerias, permitiu que a agéncia alcangasse
o critério de economicidade e eficiéncia, ao reduzir gastos com a realizacdo de
viagens de familiarizag&o, presstrips e manutencdo de escritorios no exterior,
entre outros. Ja que a realizacdo de um trabalho colaborativo, permitiu que as
acOes fossem realizadas com o apoio dos agentes privados. Aumentando
assim, de forma significativa, o poder de atuacdo da Tourism Australia no

exterior.

Em contraposicdo, de acordo com Lennon et al. (2006),**® quando o
setor privado é totalmente responsavel pela promocao turistica internacional,
as grandes empresas tendem a dominar e ha uma propagacéo desigual dos
beneficios. A Franca e o Reino Unido sdo exemplos desse modelo “privatizado”
de promocéo turistica, em que o custo do investimento privado é repassado
para o consumidor na forma de precos altos (hotel, restaurante, etc). Além
disso, o desenvolvimento irregular da infraestrutura turistica ainda gera pressao
nos recursos naturais. Em complementacao, Beni (1998, p.104) elucida que um
estudo realizado pela OMT, em 1975, revelou que as formas juridicas adotadas
pelos 6rgdos nacionais de turismo sdo em sua maioria governamental. De
acordo com o autor, do total de 95 paises analisados, somente seis tinham
constituicdo juridica ndo-governamental.

Durante a realizacdo do estudo foi observado que a atuacéo exitosa da
Tourism Australia, também ¢é resultado de um posicionamento estratégico
baseado em pesquisas e estudos, com relagcdo a “o que promover, onde
promover e como promover”. Tudo de acordo com as diretrizes definidas na
estratégia nacional. Além disso, a Tourism Australia conseguiu integrar o trade

turistico e outras esferas governamentais para atuar de maneira colaborativa e

% | ENNON, J. et al. Benchmarking National Tourism Organisations and Agencies — Understanding Best Practice.
Elsevier Science. Routledgne. 2006. 274p Disponivel em:
http://www.sciencedirect.com/science/book/9780080446578 Acesso em: 02 Mai 2016.
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participativa com a agéncia, por meio da disponibilizacdo no website
corporativo de informagdes que mostram como funciona o trabalho da agéncia,
como por exemplo: misséo, visdo, mercados prioritarios, estratégia de atuacao,
planos operacionais, planos corporativos, relatorios, boletins informativos das
atividades que seréo realizadas, calendario de eventos realizados no pais e no
exterior, etc.

Além disso, divulga informacdes que auxiliam o trabalho do trade com os
parceiros internacionais, como por exemplo: publicacdes, pesquisas, relatorios,
boletins, perfis de mercado, planos operacionais, calendario de acdes,
estratégias de atuacdo nos mercados, newsletters, funcionamento dos
programas implementados, contatos dos representantes da agéncia e
inUmeros outros recursos que facilitam o trabalho do trade, além de aumentar o
engajamento, a eficiéncia e o alcance dos resultados pretendidos. Dessa
forma, a Tourism Australia consegue atrair inUmeros parceiros para apoiar as
atividades de promocao turistica internacional.

Nesse sentido, a atuacdo exitosa da Tourism Australia € resultado de
uma visao ainda maior, que englobou a integracdo entre diferentes 6rgaos e
entidades, sendo possivel identificar as fun¢des, os membros e o0s objetivos de
cada oOrgado e entidade envolvidos no processo, no qual todos atuaram de
maneira colaborativa, em prol de um objetivo Unico, o desenvolvimento do setor
turistico.

Quanto ao alcance dos dois primeiros objetivos especificos propostos
nesse estudo (descrever como a integracao entre agentes publicos e privados
estd incorporada a estratégia nacional de turismo da Australia e do Brasil e
mapear como a agéncia nacional de turismo da Austrélia - Tourism Australia e
o Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur realizam acdes integradas com
orgdos do governo federal, estadual e dos Territbérios, assim como
representantes do  setor privado), considerando as limitacbes sobre a
complexidade de um sistema nacional de turismo, observou-se que foram
alcancados, conforme descrito nos capitulos 2 e 3.

No entanto, houve uma grande dificuldade em conseguir sintetizar as
informacdes referentes a Australia. Primeiro, pela existéncia de uma
quantidade significativa de publicacdes produzidas no pais, tanto por 6rgaos

governamentais, quanto pelo trade turistico, para subsidiar a estratégia de
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turismo, dar publicidade aos atos praticados e monitorar o controle dos
resultados. Segundo, pela existéncia de uma intensa integracéo entre os atores
do sistema turistico, de maneira que a compreensdo da organizacdo da
estrutura turistica da Australia tornou-se ardua, apesar disso, ainda foi possivel
demonstrar alguma representatividade.

Com relacdo ao levantamento de informagdes sobre o Brasil, acreditou-se
gue essa etapa seria mais simples, por se tratar de pesquisa realizada na
prépria lingua materna. Entretanto, a despeito dessa facilidade, houve uma
grande dificuldade em acompanhar quais os desdobramentos das
determinacdes constantes na Politica Nacional de Turismo, no Plano Nacional
de Turismo e no Plano Aquarela 2020 — Marketing Turistico Internacional, uma
vez que ndo foi possivel encontrar nos respectivos websites do Ministério do
Turismo e da Embratur, quais definicdes haviam sido realmente implementadas
e quais ainda estavam no ambito da intencdo. Observou-se também que as
informacdes referentes ao planejamento estratégico dos 6rgdos de turismo do
pais, carecem de maior publicidade e de maior envolvimento de diferentes
atores do sistema turistico.

Também h& uma caréncia na definicdo de estratégias embasadas em
pesquisas cientificas e pesquisas estatisticas para orientar a tomada de
decisdo. Havendo a necessidade da criacdo de Planos Operacionais que
orientem a atuacdo do 6rgdo e que contenham a definicdo de metas claras,
objetivas e exequiveis, de prazos a serem cumpridos, definicdo dos recursos
que serdo necessarios, formas de monitoramento e controle dos resultados.

Com relacdo ao alcance dos dois ultimos objetivos (Apresentar um
diagnéstico das principais caracteristicas observadas nos dois paises, de
maneira a revelar o nivel de cooperacao existente em cada pais e elaborar um
conjunto de recomendacfes com base nas andlises realizadas), observou-se
que esses objetivos também foram atendidos, conforme apresentado nos
Capitulos 4 e 5. Nesses capitulos foi possivel observar o nivel de integragédo
existente entre a Tourism Australia e a Embratur com os agentes publicos e
privados dos respectivos paises. Ressalta-se que além das recomendacdes
feitas no Capitulo 5, nos Capitulos 2 e 3 também foi possivel encontrar outras
formas de integracdo entre agentes publicos que fomentam a promocao

turistica internacional, no entanto, essas formas de atuacdo n&do foram
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retomadas novamente porque acarretariam um excesso de informacdes no
Capitulo 5.

Diante do exposto, torna-se fundamental aliar os esforcos de
comunicacao e promocao de um pais como destino turistico internacional a um
processo integrado com todos os segmentos envolvidos no turismo: a esfera
governamental, o trade turistico e a comunidade local. Nesse sentido, a
ampliagcdo estratégica da colaboragéo interinstitucional entre 6rgaos nacionais
de turismo, outras esferas governamentais e o trade turistico, torna-se
primordial para potencializar as a¢cdes de promocédo turistica de um pais no
exterior, assim como a definicdo de uma estratégia de atualizacéo integrada,
baseada em dados estatisticos e pesquisas cientificas.

5.4 Sugestdes para Pesquisas Futuras

Apos a realizacao do estudo, foi possivel identificar alguns temas que

podem ser incorporados as pesquisas futuras. Dentre elas podem ser citadas:

» Estudo das parcerias estratégicas entre 6érgaos nacionais de turismo e
representacfes diplomaticas para o fomento da promocéo turistica.
Devido a importancia desse tema, foi criado um Apéndice A - Ampliacdo
da Parceria: Embratur x MRE, que pode embasar a necessidade da

formulacéo de pesquisas futuras sobre esse tema,;

» Estudo das parcerias estratégicas entre 6rgados nacionais de turismo e o
trade turistico internacional. A compreensdo dessas parcerias podera
contribuir para a elaboracéo de estratégias eficientes de promocao;

» Estudo do impacto da existéncia de escritorios de representacdo de

Orgaos nacionais de turismo no exterior;

» Estudo sobre a estratégia de promocéo turistica elaborada pelo Canada,

em colaboragdo com a industria e com governos regionais e locais.
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APENDICE A

Ampliacédo da Parceria: Embratur x MRE

Este Apéndice apresenta algumas definicbes e abordagens de
Diplomacia Publica, que enfatizam a comunicagcdo, a persuasao, 0 processo
intercultural, a marca-pais*®’ e a adaptacdo da Diplomacia Publica ao cenério
contemporaneo. ApGs essa compreensdo, seréo expostos 0s argumentos para
elucidar a relevancia da ampliacdo estratégica das parcerias existentes entre
as representacdes diplomaticas e o Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur,
conforme recomendacéo feita no Capitulo 5 (p.181-182).

Apesar da literatura académica sobre a diplomacia ser ampla, observa-
se que sdo menos abrangentes os temas que abordam a relagdo entre
diplomacia e turismo. Quando abordados, esses temas referem-se
essencialmente a imagem do pais no exterior, a marca-pais e ao turismo como
agente promotor da comunicagdo e da paz entre 0s paises. SA0 escassos ou
inexistentes os estudos que abordam as parcerias existentes entre o Ministério
das Relacdes Exteriores com outros 6rgdos institucionais. E nesse sentido,
mais especificamente, quase nado se verificam estudos sobre as acles
realizadas em parceria entre as representacfes diplomaticas e os o6rgaos
nacionais de turismo, com o objetivo de embasar a formulacdo de acles
estratégicas para potencializar a promocao internacional do turismo do Brasil.

Outro aspecto que comumente relaciona a diplomacia ao turismo é a
necessidade de solicitacdo de vistos para viagens internacionais. Afinal, os
turistas que pretendem viajar ao exterior precisam solicitar o visto em alguma
reparticdo consular, observado o principio de reciprocidade de tratamento.
Nesse aspecto, as embaixadas e os consulados sédo fontes importantes de
informacdes e apoio as pessoas que viajam para o exterior. Segundo o artigo,
“The impact of embassies on tourism” (PAREJA, 2005), esse apoio refletiu

positivamente no crescimento entre 15% e 30% do turismo nos paises do G7.

" Marca-pais: é o canal dominante de comunicacéo da identidade nacional (ANHOLT. 2003. p.139) Book Competitive

Identity.
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Sobre o papel da Diplomacia no cenario global contemporaneo, Hocking
(2005) registra que ela assume uma nova forma de desempenhar seu papel
milenar: atuar nas fronteiras culturais como um exercicio interpretativo e
conectivo como um agente de compreenséo.

Cervo (2011) considera que a diplomacia é “a agao externa de governos,
expressa em objetivos, valores e padrdes de conduta vinculados a uma agenda
de compromissos, pelos quais se pretende realizar determinados interesses”.
De acordo com Noya (2007), a diplomacia seria um instrumento a servico da

politica exterior:

A diplomacia é um exercicio de persuaséo civilizada, caracterizando-se
pela disseminagcdo de informacdo pelas democracias em tempos de
paz. E um instrumento a servico da politica exterior, e se baseia na
premissa de que as opinides, atitudes e comportamentos dos cidad&os
de outros paises importam aos governos, dado seu impacto nas
politicas econdmica e exterior e, por conseguinte, nos interesses

nacionais.

Copeland (2009) considera que a Diplomacia Publica envolve esforcos
dos governos para promover suas politicas e interesses externos, por meio da
influéncia sobre a opinido publica internacional, através da interagdo com
outras politicas, estabelecendo parcerias com sociedades civis e utilizando a
midia estrategicamente. Sua abordagem seria ndo-coercitiva e seria baseada
no uso do softpower.

Levando em consideracdo o desenvolvimento de contatos pacificos
entre paises, o softpower, segundo Nye (2004) seria a “capacidade de um pais
de influenciar e persuadir por meio de seu poder de inspiracdo e atracdo, em
contraposi¢cao ao poder militar ou de coergao”. Outro conceito relevante de
diplomacia foi registrado pelo embaixador Calvet Magalhdes'*® que a definiu
como um instrumento da politica externa, para o0 estabelecimento e
desenvolvimento dos contatos pacificos entre os governos de diferentes
Estados.

Diante dos conceitos abordados sobre Diplomacia Publica, Wight (2002)

e Gullion (2006) incluem o aspecto da comunicagéo e do processo intercultural

%8 |n: Gomes, G. A Politica externa e a diplomacia numa estratégia nacional. p.71.
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na definicdo. Para Wight (2002), a diplomacia é o “sistema e a arte de

comunicacao entre os Estados”, ja para Gullion (2006):

A Diplomacia Publica lida com a influéncia de atitudes publicas na
formagdo e na execucdo de politicas externas. Ela engloba
dimensdes das relagdes internacionais para além da diplomacia
tradicional; o cultivo pelos governos da opinido publica em outros
paises, a interacao de grupos de interesses privados em um pais com
outro, a comunica¢do entre aqueles cujo trabalho é a comunicacao,
como diplomatas e correspondentes internacionais; e o processo de
comunicacao intercultural.™°

Para realizar esse processo de comunicacdo, o0s diplomatas,
representantes dos governos diante de outro governo, possibilitam a
valorizacdo e a interacdo do vinculo humano, por meio da exceléncia na

comunicagao exercida fora do pais de origem. Assim:

[...] mais do que agir como gestora da informagéo, tomando para si 0
controle das interacdes entre os publicos doméstico e estrangeiro, a
diplomacia passa a ser definida por sua capacidade de contribuir &
articulagéo de cidaddos mobilizados para a promocédo do interesse
publico. (HOCKING, 2005).

Segundo Copeland (2009), os diplomatas usam as ferramentas e taticas
das relacbes publicas, para se conectar com as populacdes no exterior e
contam com esta conexao para gerar inteligéncia e mobilizar governos locais, e
assim atingir os fins desejados. Um exemplo de diplomata considerado
importante personagem da diplomacia brasileira foi o bardo do Rio Branco. Ele
se tornou patrono da diplomacia brasileira, por ter exercido grande influéncia
em decisdes referentes a politica externa. No discurso da presidente Dilma
Roussef (2002), em ocasido do centendrio de sua morte, a presidente ressaltou

a importancia deste para a diplomacia brasileira:

Rio Branco, com pragmatismo e sensibilidade politica, desenhou as
fronteiras do Brasil pela via da negociagéo e da arbitragem. Sua obra
€ a confirmacéo da vocacgdo pacifica do Brasil e da nossa crenca na
forca do Direito e da persuasdo. Uma vez estabelecidas nossas
fronteiras, e ja& como Chanceler, Rio Branco pbéde lancar as bases de

159 Disponivel em: <http://www2.planalto.gov.br/acompanhe-o-planalto/discursos/discursos-da-

presidenta/mensagem-da-presidenta-da-republica-dilma-rousseff-por-ocasiao-do-centenario-em-10-de-fevereiro-da-
morte-do-barao-do-rio-branco> Acesso em: 21 abr. 2015.



181

uma politica externa baseada no dialogo e na cooperacdo. No plano
regional, esbocou iniciativas de aproximagcdo com a Ameérica do
Sul*®.

No tocante a persuasdo, Anholt (2002) ressalta que a Diplomacia
Publica também influencia a opinido publica para criar um ambiente receptivo
aos objetivos da politica externa, e, como € seu principal objetivo, para
promover o interesse nacional. Uma das dimensdes da diplomacia envolveria
0S objetivos da comunicacdo da persuasao (unilateral), para a construcdo do
relacionamento (comunicacéo bilateral). Segundo o0 mesmo autor, a Diplomacia
Publica tradicionalmente significa: “comunicagdo governamental direcionada
para o publico estrangeiro, para alcancar mudancas nos coracdes ou mentes

das pessoas”.

No artigo Public Diplomacy and National Branding: Conceptual
Similarities and Differences, Szondi (2008), também explora a relacdo entre a
Diplomacia Publica e a marca-pais. Segundo o autor, os dois conceitos sao
considerados dinamicos, devido ao carater interdisciplinar das duas disciplinas,
pois elas podem mudar e se transformar de acordo com as mudancas politicas,
culturais e sociais. Tanto a Diplomacia Publica como a marca-pais abordariam
a mesma atividade: “a promogao do pais com o objetivo principal de criar uma

imagem positiva”.

A marca-pais poderia ser definida como a estratégia de apresentacdo de
um pais, com o objetivo de criar um capital de reputacéo através da economia,
politica e promocdo dos interesses sociais, nacionais e internacionais. A
Diplomacia Publica significaria tradicionalmente a comunica¢do governamental
direcionada para o publico estrangeiro para alcangar mudangas no “coragao ou

mente” das pessoas.

Neste sentido, para Szondi (2008) a marca-pais seria considerada um
instrumento da Diplomacia Publica, através do qual as nagfes estrangeiras e
as pessoas podem ser alcancadas. Segundo o autor, alguns pesquisadores
costumam ver a Diplomacia Publica e a marca-pais como sinbnimos de

propaganda. Outros consideram a marca-pais uma mutacdo pés-moderna da

160 Disponivel em: <http://www2.planalto.gov.br/acompanhe-o-planalto/discursos/discursos-da-

presidenta/mensagem-da-presidenta-da-republica-dilma-rousseff-por-ocasiao-do-centenario-em-10-de-fevereiro-da-
morte-do-barao-do-rio-branco> Acesso em 21 abr. 2015.
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Diplomacia Publica. Para profissionais que trabalham com a promocao da

marca, a marca-pais teria o poder de definir quais pessoas ou mercados sédo

mais vantajosos para se comunicar, enquanto a Diplomacia Publica néo teria

esse poder de escolha, jA que os diplomatas precisam se comunicar com

grupos de pessoas menos convenientes, até mesmo com aqueles que

possuem atividades ou politicas governamentais opostas.

O autor adota duas abordagens para apresentar as vantagens da

abordagem de Diplomacia Publica para a marca-pais:

A utilizacdo e o aproveitamento da rede de embaixadas, que podera
servir como agéncia local em determinados paises;

As embaixadas podem focar na dimens&o da marca-pais, relevancia em
paises-alvo, levando em consideracdo caracteristicas especiais das
pessoas e da cultura alvo;

Aumentar a estabilidade da marca em alguns paises, no sentido de que
uma equipe de servidores, relativamente estdveis, ndo mudardo de
emprego frequentemente;

Corrigir os efeitos negativos da marca por outros governos ou

instituicbes que seguiram os exemplos demonstrados.

As vantagens da abordagem orientada para a marca-pais na Diplomacia

Publica séao:

Tornar a Diplomacia Publica mais estratégica;

Facilitar um plano estratégico e coordenado;

Comunicacéo integrada com foco no publico estrangeiro;

Fomentar as habilidades e competéncias da comunicacdo dos
diplomatas;

Aumentar a competividade do pais em um mundo globalizado;

Usar a criatividade e novos processos para alcancar o publico

estrangeiro.

Outro fator relevante a ser considerado sobre a Diplomacia Publica e a

sua relagdo com o turismo é a maneira como o0 ambiente diplomatico reage as
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mudancas advindas no cenario contemporaneo. Nesse sentido, Hocking (2005)

descreve:
O ambiente diplomético mudou radicalmente: novas tecnologias, novos
atores, novos canais de comunicacdo e novas agendas [...] Os
governantes continuardo sendo os jogadores principais nas relacdes
internacionais, mesmo que eles lutem para compreender um mundo de
normas fragmentadas e novos poderes emergentes. As realidades
econdmicas aumentardo a pressdo para fazer mais com menos,

forcando inovac8es radicais na organizacdo, nos padrdes de atitude e
nas praticas de trabalho.

De acordo com o mesmo autor, a diplomacia precisa reavaliar os seus
processos constantemente: “a diplomacia, como um conjunto de processos,
continua a ser de importancia central para o ambiente da politica global e esses
processos precisam ser constantemente reavaliados”. Hocking (2005)
argumenta que ha uma nova diplomacia que surge em resposta as mudancas
domésticas e internacionais. A nova diplomacia seria identificada mais
especificamente como “Diplomacia Integradora”. Essa nova identificacéo
sugere que a diplomacia do século 21 seja caracterizada por tracos de
processos e estruturas pré-modernas, modernas e pds-modernas. O termo
Diplomacia Integradora teria o sentido de capturar algumas das caracteristicas
chaves essenciais do meio diplomatico para contemplar as mudancas que
afetam as decisdes politicas, em uma era de agendas lotadas e padrbes cada

vez mais complexos de comunicacao.

Além disso, a diplomacia integradora envolveria a compreensao de
padrbes de mudancas na comunicacdo diplomatica. Segundo Hocking (2005)
as chancelarias deveriam estabelecer estratégias efetivas de Diplomacia
Plblica completamente integrada com a maquina governamental. Isso requer
uma compreenséo elaborada dos stakeholders e dos publicos. As chancelarias
deveriam também assegurar que outros elementos do sistema da Diplomacia
nacional compreendam a centralidade da Diplomacia Publica e os seus

propésitos estratégicos de médio e longo-prazos.

Nesse contexto, torna-se pertinente elucidar a Paradiplomacia (a
projecdo internacional de governos locais), um conceito novo, associado as

relacdes internacionais realizadas por instituicdes descentralizadas de um pais,
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subestatais, regionais, locais, com o fim de promover 0s seus proprios

interesses.®!

Copeland (2009) acredita que um fator que acarretaria enormes
implicacdes para a diplomacia seria a globalizacdo. De acordo com o autor, a
globalizac&o seria um processo historico que esta moldando os tempos atuais.
O autor critica a diplomacia tradicional afirmando que a mesma estaria
“‘desalinhada” e se basearia na conducido das relagdes entre Estados. Dessa
forma, ndo estaria preparada, nem para tratar os desafios complexos do século
XXI, nem para oferecer tipos de politicas paliativas que a era da globalizacdo
requer. Para acompanhar essas mudancas, os planejadores da politica
internacional e os executores da diplomacia precisariam inovar rigorosamente e
adotar respostas diferenciadas. A resposta para a globalizacdo implicaria em
todos os elementos do ecossistema da diplomacia, incluindo, as principais
estruturas e instituicdes da politica internacional, a diplomacia, o Ministério das
Relacbes Exteriores e 0s servigos consulares.

Nesse sentido, Hocking (2012) acrescenta que a pressao no trabalho
consular iria aumentar com o crescimento das viagens internacionais. Para
evitar a sobrecarga, os servigcos diplomaticos precisariam inovar tanto na
estrutura como na disponibilizacdo dos servicos. Além das inovacdes
organizacionais, eles deveriam também explorar a divisdo de encargos com
outros governos e a privatizacao de certos servicos. As chancelarias deveriam
maximizar o potencial do trabalho diplomatico em apoio da diplomacia
econOmica. Outro fator observado seria 0 esgotamento da distingdo entre
relacBes nacionais e internacionais. Dessa forma, os interesses nacionais de
um pais envolveriam todo o governo e, portanto, o reconhecimento da

importancia da coordenacao entre 6érgdos governamentais.

Assim, os diplomatas poderiam abrir “espag¢o” para uma vasta gama de
atores e instituicdes. Para Hocking (2012), a despeito da critica de Copeland
(2009) diante do impacto da globalizagcdo, os Estados permaneceriam como

atores importantes nas relacdes internacionais. A Diplomacia Governamental

161 Conceito de Paradiplomacia disponivel em: <https://paradiplomacia.wordpress.com/acerca-de/> Acesso em:

28 out. 2015.
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permaneceria como fator significante da protecdo do interesse nacional, da
governanca global e da promocéo internacional da paz e da seguranca.

No contexto do processo de globalizacdo a Diplomacia Comercial®®?

desempenha também, um papel relevante para o estimulo das exportacdes,
atracdo de investimentos externos e internacionalizacdo das empresas
nacionais, uma vez que utiliza as ferramentas diplomaticas, de inteligéncia e de
marketing, com o intuito de obter ganhos nas areas de comércio, investimento
e turismo.

O Ministério das Relacbes Exteriores — MRE, também conhecido como
Itamaraty € o O6rgdo do Poder Executivo responsavel por assessorar o
Presidente da Republica, na formulacéo da politica externa'®® do Brasil e na
execucdo das relacdes diplomaticas, com governos de Estados estrangeiros,
organismos e organizacdes internacionais e promover os interesses do Estado
e da sociedade brasileiros no exterior.'® Para Magnoli (2004), “a politica
externa € a arte da traducdo do interesse nacional, nas linguagens da
estratégia e da tatica”.

Por ser o Itamaraty um érgdo promotor do interesse do pais no exterior,
e pelo Turismo ser um setor relevante para o desenvolvimento do Brasil,
acredita-se que a parceria existente entre o Ministério das Rela¢cBes Exteriores
— MRE e a Embratur, poderia ser estrategicamente ampliada, de maneira a
fomentar a promocao turistica internacional. Dentre os fatores que contribuem
para a ampliacdo dessa parceria estd a determinacdo de que entre as
atividades que s&o incumbidas ao MRE encontram-se: desenvolver atividades
de fluxos turisticos e atividades de promocéo comercial e cultural do Brasil no
exterior, entre outras atividades.'® Adicionalmente, de acordo com a Lei

11.771, de 11 de setembro de 2008, que dispbe sobre a Politica Nacional de

162 AMARAL, Sérgio. Uma Diplomacia Comercial para o Século XXI. Disponivel em:
<http://www.funcex.org.br/publicacoes/rbce/material/rbce/117_SA.pdf> Acesso em: 28 out. 2015.

163 Segundo o Programa de Governo Dilma Roussef — 2014: a politica externa é mais do que um instrumento de

projegdo do Brasil no mundo. Trata-se de um elemento fundamental do projeto de nacdo. Disponivel em:
<https://programadegoverno.dilma.com.br/wp-content/uploads/2014/07/Programa-de-Governo-Dilma-2d014-RGB1.pdf>
Acesso em: 26 jun. 2015.

164 0 que faz o Itamaraty? Disponivel em:
<http://www.itamaraty.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=5680&Itemid=194&lang=pt-BR> Acesso
em: 26 jun. 2015.

168 Regimento interno do MRE. Disponivel em: <http://www.itamaraty.gov.br/images/RISE.pdf> Acesso em: 07
jul. 2015
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Turismo, as representacdes diplomaticas poderdo ser utilizadas para a

promocao turistica:

O Ministério do Turismo, diretamente ou por intermédio do Instituto
Brasileiro de Turismo — EMBRATUR, podera utilizar, mediante
delegacdo ou convénio, o0s servicos das representacfes
diplomaticas, econbmicas e culturais do Brasil no exterior para a
execucdo de suas tarefas de captacdo de turistas, eventos e
investidores internacionais para o Pais e de apoio a promocao e a
divulgacdo de informagBes turisticas nacionais, com vistas na
formagédo de uma rede de promocgéo internacional do produto turistico
brasileiro, intercambio tecnoldgico com instituicbes estrangeiras e a
prestacdo de assisténcia turistica aos que dela necessitarem.*®® (grifo
Nnosso).

Como conclusdo, pode-se considerar que as representacoes
diplométicas sdo um canal estratégico para fomentar o interesse do pais no
exterior, tendo em vista que representam, por meio do seu corpo diplomatico,
uma via para a comunicacado, para o dialogo intercultural e para a persuasao.
Sabendo que esses aspectos sd0 essenciais para a promocao da imagem de
um pais no exterior, acredita-se que a ampliacdo estratégica das parcerias
existentes entre o Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur e o Ministério das
Relacbes Exteriores, poderia ser considerada uma ferramenta estratégica para
o fomento das acdes de promocdo turistica internacional do Brasil, e
consequentemente, para o alcance do aumento da representatividade do pais
como destino turistico internacional.

Atualmente verifica-se que a presenca de representantes da Embratur
no exterior € infima, se comparada a Australia, que mantém cerca de metade
do seu quadro técnico lotada nos escritorios de representacdo da Tourism
Australia no exterior. No caso da Embratur, os 13 gerentes de mercado
contratados para representar os Escritérios Brasileiros de Turismo — EBTs, nédo
pertencem ao corpo técnico do Instituto, fato que acarreta alguns
inconvenientes, entre eles: alto custo de manutencdo dos escritdrios no
exterior, alto indice de turnover (rotatividade) e descontinuidade da
manuten¢ao do conhecimento adquirido no exterior dentro do Instituto. Dessa

forma, a presenca de um servidor que trabalhe exclusivamente com o Turismo

166 Lei 11.771 - Dispde sobre a Politca Nacional de Turismo. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/lei/111771.htm> Acesso em: 13 jul. 2015.
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nas representacdes diplomaticas, ou por meio de delegacdo da Embratur ao

MRE, ou por meio da criacdo do cargo de Adido Turistico (nos moldes dos

Adidos Agricolas), seria um fator decisivo para confirmar o reconhecimento da

importancia do Turismo como um setor estratégico para o pais. A seguir séo

apresentadas algumas justificativas que corroboram com esse pensamento:

A utilizagdo da estrutura das embaixadas brasileiras no exterior, por
meio de uma articulacdo com o MRE, como alternativa para o0s
escritorios brasileiros no exterior, ja foi recomendada pela propria
Controladoria Geral da Unido - GCU, conforme registrado pelo Ministério
da Transparéncia Fiscalizacdo e Controle: "como alternativas para a
Embratur, o sub-controlador aponta, em primeiro lugar, a utilizacdo da
estrutura das embaixadas brasileiras no exterior, por meio de uma

articulagdo com o Ministério das Relagdes”; X’

Necessidade de tornar a atuacdo da Embratur no exterior, mais

estratégica, agressiva, competitiva e eficiente;

Necessidade de melhorar o posicionamento do Brasil como destino
turistico internacional, uma vez que o pais apresenta um desempenho

aguém de sua potencialidade;

Adotar uma estratégia competitiva que jA vem sendo adotada de

maneira efetiva em muitos paises concorrentes;

Adocdo do critério da economicidade e eficiéncia na Administracdo
Publica, pois a articulagdo da Embratur com o Ministério das Relacbes
Exteriores implicaria na reducdo de gastos por parte da Embratur.
(Politica de “fazer mais com menos”, demonstrando capacidade de

resiliéncia e inovacao).

167

CGU vé alternativas para  ©0s escritorios brasileiros no exterior. Disponivel em:

<http://www.cgu.gov.br/noticias/2005/11/cgu-ve-alternativas-para-os-escritorios-da-embratur-no-exterior> Acesso em:
07 jul. 2016.
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Principais Vantagens para a Embratur:

Reducédo de gastos com diarias e passagens de servidores da Embratur
em viagem ao exterior, com a presenca de um servidor que represente 0

Turismo nas representacdes diplomaticas;

Presenca de um porta-voz permanente da Embratur em paises
prioritarios

Sdo porta-vozes oficiais da Embratur: presidente, diretores e
coordenadores. Nas acOes realizadas no exterior em que um desses
representantes ndo possa estar presente, ndo had a realizacdo de
entrevistas para a imprensa internacional, fato que ocasiona a perda de

oportunidade de aumentar visibilidade do pais no exterior.

Reducgdo de gastos com envio de material promocional para o
exterior

O material promocional utilizado pela Embratur é produzido no Brasil e
enviado para o exterior via transportadora brasileira. Com a ampliagao
da parceria estratégica com as representacdes diplomaticas, o material
promocional poderia ser produzido diretamente no pais de destino.
Atualmente, alguns SECOMs - Setor de Promocdo Comercial,
produzem materiais promocionais (com a aprovacédo da arte-final pela
Embratur), por meio da existéncia de uma Acordo de Cooperagao entre
os dois 6rgaos). O envio de material do Brasil para o exterior, via
transportadora brasileira, além de demandar um alto custo, apresenta
frequentemente problemas com atraso na entrega do material, por causa

de necessidade de liberagdo do material na alfandega.

Reducao de gastos com a montagem de estande do Brasil em feiras
internacionais

A montagem de estande do Brasil em feiras internacionais € realizada
por meio da contratacdo de agéncias brasileiras. A participacdo da

Embratur em algumas feiras no exterior, ja foi realizada com a



189

colaboracdo de alguns SECOMs — Setor de Promocdo Comercial de
representacfes diplomaticas e coordenada diretamente no proprio pais
da realizagdo do evento. Neste caso, 0 recurso utilizado pela Embratur
para a execucdo do evento foi menor se comparado ao custo da

montagem feita por agéncias no Brasil.

Credibilidade

A realizacdo do levantamento de informagdes de inteligéncia de
mercado, treinamentos, capacitacdes, etc. por um representante oficial
do governo brasileiro, proporcionaria maior credibilidade diante do trade
turistico internacional, além de evitar problemas ocasionados pela
necessidade de regularizacdo da permanéncia no pais. Outra vantagem
seria a manutencao das informacdes de inteligéncia dentro do érgéo, por

se tratar de servidor efetivo.



