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RESUMO

O presente trabalho trata da investigacdo dos segmentos turisticos considerados pelas agoes
promocionais do projeto Praia 24 Horas com o propdsito de elevar o tempo de permanéncia
de turistas na Bahia ap6s o Carnaval de 2008. Para tanto, foram levantadas abordagens
acerca do marketing em destinos turisticos, em especial as agdes promocionais voltadas ao
publico ja presente na localidade promovida, e, como base para o objeto de andlise, a Bahia
foi identificada turisticamente, junto ao seu 6rgao responsavel pelas acdes de marketing. Para
atingir os resultados esperados, o estudo foi pautado no método descritivo e exploratorio,
através da pesquisa documental e bibliografica, com destaque para o case Praia 24 Horas,
elaborado pela Bahiatursa, em 2008, com o proposito de concorrer ao prémio Top Turismo
da Associacdo dos Dirigentes de Marketing ¢ Vendas do Brasil (ADVB). Diante de tal
investigacao, identificou-se que o Praia 24 Horas considerou o turismo de sol e praia € o
turismo cultural como essenciais para o estimulo a permanéncia de turistas até o fim do verao
no destino Bahia, mais especificamente em Salvador, ja que na edigao 2008 o evento so foi
realizado nesta cidade. Partindo dessa premissa, notou-se que a Bahia por suas diversas
potencialidades, merece destaque e direcionamento de esforcos em outras modalidades
turisticas que ndo apenas o sol e praia. A inser¢do do turismo cultural foi uma idealiza¢ao
louvével, mas ainda hé outras possibilidades de exploragao na Bahia durante a alta estacgao,
afinal, como o proprio Estado defende, a Bahia ¢ muito mais verao.

Palavras-chave: Turismo; Marketing turistico; Promogao; Bahia; Praia 24 Horas.



ABSTRACT

The current work deals with the touristic segment inquests, notable by the promotional
actions from the Praia 24 Horas project, which intended to raise up the time of being of the
tourists in the state of Bahia after the carnival season in 2008. Therefore, there was raised up
an approach about the issue marketing in the touristic destinies, specially the promotional
acts turned to the present public in the promoted location; So, according to that, the state of
Bahia was touristically identified nearby it’s responsible organ, by the marketing actions.
To attain the expected results, this study guide was listed in the searching and report method
through the voucher and bibliographical research. The Praia 24 Horas case was pointed out
and elaborated by the Bahiatursa organ in 2008, with the proposal to win the Top Marketing
of Tourism’s managers and Brazil’s Sales Award. In front of the current inquest, it was
identified that the Praia 24 Horas project pondered the beach and sun Tourism and also a
cultural tourism as essential to a stimulus to the tourists” permanence until the end of the
summer in the destiny of Bahia. More specifically in Salvador city, which in the 2008
edition, the event just was accomplished in that city. So, Bahia deserves to be detached by its
effort on it’s touristic modalities which is not only it’s beaches and sunny days. The cultural
tourism insertion was a great idealism, however, there are still many possibilities of
explorations in the state of Bahia during the high season; And like The State itself stands up
to always say: Bahia is much more than Summer days.

Keywords: Tourism; Touristic Marketing; Promotion; Bahia; Praia 24 Horas.
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1 INTRODUCAO

Estudos cientificos revelam que o turismo ¢ responsavel pelo aumento do
deslocamento de pessoas em todo o mundo e pela gera¢do de divisas nas localidades que o
desenvolvem. Em fung¢do desta importancia e da acirrada competitividade entre os destinos
turisticos ofertados por todo o mundo, faz-se necessario que estes alcancem visibilidade nos
mercados interno e externo, através de orgdos que os planejam. Diante desta realidade, a
atividade turistica se destaca como alvo de investimentos publicos em promocao, divulgagdo
e outras acdes mercadologicas.

Em busca da captagdo de turistas para uma localidade, ha necessidade do
planejamento de marketing, o qual fomenta agdes que orientam, posicionam e, por
conseqiiéncia, promovem o produto turistico, de forma a atrair atengdo, interesse, desejo e a
influenciar o publico-alvo na visitagdo a determinado local. Quando essas acdes se voltam
para o publico que ja se encontra imerso ao ambiente proposto, o objetivo ¢ aumentar a sua
permanéncia no destino turistico, utilizando argumentos convincentes, eficientes e eficazes.

Com base nessa proposi¢do, ¢ necessario que os esforcos de marketing recebam a
devida importancia enquanto formadora de opinides e expectativas por meio do uso da
imagem, pois sdo fatores que influenciam diretamente no desenvolvimento do setor turistico
de um destino. Esta ¢ uma atividade com diversas possibilidades de exploragdao e
segmentacdo, que, quando definidas, devem ser também defendidas, sendo a maneira mais
adequada para o posicionamento ante o mercado turistico a promogao e suas multiplicidades.

No caso da Bahia, no verao de 2008 o Carnaval, atipicamente realizado no final
de janeiro e inicio de fevereiro, fez com que o periodo de alta estagdo praticamente se
encerrasse neste ultimo més. Tal fato foi motivo de preocupagdo por parte dos o6rgaos oficiais
do turismo por conta da despedida dos turistas logo apdés o término dos festejos
carnavalescos. Diante dessas circunstancias, a Empresa de Promog¢ao, Fomento e
Desenvolvimento do Turismo no Estado da Bahia — Bahiatursa criou e promoveu o projeto
Espicha Verdo e, atrelado a este, o Praia 24 Horas, com o proposito de elevar a taxa de
permanéncia do turista no destino Bahia, evitando assim possiveis prejuizos de todo o trade
turistico, que tem essa estacdo do ano como a principal para adquirir consideraveis
faturamentos.

Verao, calor, sol, praia, Porto da Barra, Salvador e Bahia s3o palavras singulares

que juntas formam, por vezes, praticamente um pacote turistico ja ofertado ha algum tempo.
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Atualmente, em 2010, as circunstancias ndo sdo diferentes em parte: as atracdes e
potencialidades permanecem, porém imersas em outro contexto, afinal o turismo da Bahia ja
deixou de ser “apenas” sol e praia para ser “também” sol e praia; realidade destacada
freqiientemente pela Bahiatursa.

Ao levar em consideracdo todas essas premissas, o presente estudo tem como
titulo o “Marketing em destinos turisticos: uma analise das agdes promocionais do Praia 24
Horas”, baseado no problema que investiga as modalidades do turismo exploradas no verao
da Bahia através das ag¢des promocionais do Praia 24 Horas, realizado no ano de 2008, de
forma a fortalecer a importancia de atrativos e destinos turisticos do Estado como aspectos
influenciadores na permanéncia de turistas por mais tempo no local.

O Estado da Bahia abrigou a primeira capital brasileira em 1549, por muitos anos
considerada a maior cidade das Américas, e sediou a luta armada que resultou na total
independéncia do Brasil. Assim sendo, a Bahia foi escolhido como palco desta analise
devido a riqueza de atrativos, tanto naturais quanto culturais, aproveitados e ofertados
através de diferentes segmentos. O seu potencial turistico traduz-se como um dos principais
geradores de renda para a localidade, fator que enaltece a atividade e fomenta exploragao,
atracdo de investimentos para o seu crescimento e desenvolvimento de estudos que visam o
seu fortalecimento diante do mercado.

Com base nessas potencialidades, o Praia 24 Horas se destaca por ser uma idéia
que aproveita a0 méximo o periodo mais importante para o setor turistico local: o verdo,
estacdo do ano de destaque para segmentos e locais de apelo turistico no Estado e também
tematica do programa que orienta o referido projeto, “A Bahia ¢ Muito Mais Verao”. Essa ¢
uma estratégia de resisténcia as circunstancias que o mercado turistico por vezes impoe e foi
realizada nos anos de 2008 e 2009, mas por ser o ano em que surgiu como novidade no
mercado e por ter sido a edicdo que recebeu o Prémio Top Turismo da Associagdo dos
Dirigentes de Marketing ¢ Vendas do Brasil (ADVB) e, portanto, reconhecido como
destaque nas estratégias de marketing do mercado turistico, o ano de 2008 foi o escolhido
para a analise.

Inserida num estudo académico, esta analise mostra-se necessaria para enriquecer
o conhecimento ndo sé de estudantes, professores, pesquisadores e profissionais da area de
turismo, mas também para as de marketing, administragdo, comunicacao, relacdes publicas e
publicidade e propaganda. Além disso, ¢ relevante também para a compreensdao da
comunidade baiana acerca das ag¢des promocionais que o governo do Estado, através da

Bahiatursa, tem planejado e executado, afinal ¢ a imagem desta que também torna-se alvo de
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analises, avaliagdes e opinides, e para a sociedade em geral na medida em que pode servir de
exemplo de estudo a ser produzido em outros destinos ou de mola propulsora para o
desenvolvimento de trabalhos complementares a este. E de fundamental relevancia o
entendimento de agdes promocionais como detentoras do poder de criagdo de imagens
turisticas para diferentes localidades a partir de atrativos apropriados por esta atividade.

De acordo com o proposito deste trabalho, o objetivo geral ¢ analisar quais os
segmentos € os atrativos representativos da Bahia foram utilizados pelas agdes promocionais
da Praia 24 Horas, desenvolvidas pela Bahiatursa no ano de 2008, com o intuito de provocar
o aumento do tempo de permanéncia de turistas no referido destino durante o verdo. Os
objetivos especificos sdo averiguar o perfil turistico do destino Bahia, identificar as agdes
promocionais do Praia 24 Horas, conhecer a imagem criada ou reafirmada através destas
acdes promocionais e analisar os segmentos e produtos turisticos divulgados na campanha
promocional do Praia 24 Horas.

Para atender aos referidos objetivos, os seguintes questionamentos foram
levantados a fim de orientar de forma mais eficiente e eficaz a pesquisa: qual o perfil
turistico do Estado da Bahia, junto aos segmentos, destinos e tipos de atrativos de apelo para
esta atividade? Que agdes promocionais foram executadas pela Bahiatursa em prol da
divulgacdo do evento e qual a imagem do destino passada através destas? Quais e de que
forma os produtos e os segmentos turisticos do destino Bahia foram considerados nas agdes
promocionais desenvolvidas pela Bahiatursa?

Essa investigacdo ¢ uma andlise com cardter descritivo e exploratorio, que
apresenta como ferramentas para levantamento de dados pesquisas documentais constituidas
por estudos em fontes primdrias, como arquivos oficiais, folders, catdlogos, gravacoes
midiaticas, revistas e registros promocionais em geral do turismo na Bahia. E vélido ressaltar
que o case criado para concorrer ao prémio Top Turismo da ADVB em 2008, do qual obteve
sucesso ao ganha-lo, foi uma das principais fontes de pesquisa a respeito do evento.

A pesquisa documental foi constituida também de fontes secundarias, com a
exploracdo de bibliografias cujos assuntos envolviam a tematica deste estudo, como livros,
trabalhos e revistas cientificas, pesquisas e publicacdes em geral, incluindo materiais
audiovisuais. A internet foi mais um canal de busca de informagdes que deram suporte
tedrico ao estudo, através de publicagdes em sites oficiais de turismo, do Estado da Bahia,
trabalhos cientificos disponibilizados e matérias publicadas referentes ao objeto desse estudo.

Para estruturar o estudo, serdo apresentados cinco capitulos, sendo que este

primeiro ¢ a introducdo acompanhada pelos elementos referentes ao projeto de pesquisa. O
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capitulo 2 explanard acerca dos principios do marketing e a ferramenta promocional, em
seguida a necessaria aplicagao de ambos ao turismo.

Na seqiiéncia, o capitulo 3 abordara o panorama da Bahia através de aspectos
caracteristicos pertencentes ou influentes na atividade turistica do Estado, com o propoésito de
estreitar os conhecimentos com o objeto questionado e de criar maior proximidade com os
elementos dos quais o turismo se aproveita nesse nicleo. Em continuidade, serdo necessarios
levantamentos acerca da Bahiatursa, pois com amplo conhecimento de todo o contexto no
qual estd imerso este estudo torna-se mais compreensivel e mais qualificada a percepcao do
tema proposto.

O capitulo 4 explorard as a¢des promocionais do projeto Praia 24 Horas, através
do qual pretende-se compreender o projeto, ou seja, apresentar os seus objetivos, surgimento
e estruturagdo, a primeira edicdo do evento, realizada em 2008, e a andlise das acdes
promocionais, com base na proposta desta pesquisa.

O resultado deste trabalho proporcionara o conhecimento da gestdo de marketing
turistico da Bahia e como o composto promocional, junto aos elementos caracteristicos da
localidade, sdo apropriados pelo turismo em busca da divulgacdo de um destino. Neste
estudo o foco ¢ o Estado da Bahia, porém o modelo de andlise proposto servira de exemplo

para outros destinos € uma génese para outras investigagoes.
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2 MARKETING EM DESTINOS TURISTICOS: fundamental

Para subsidiar a analise do presente estudo, este capitulo tem o proposito de
defender conceitos coerentes com as idéias aqui propostas, através de referenciais teéricos do
marketing e a aplicagdo deste ao turismo, com foco no composto promocional.

Inicialmente, na se¢do 2.1, apresenta-se o marketing através dos elementos
indispensdveis ao seu planejamento e atuagdo, ao oferecer fundamentos referentes a
satisfacdo de desejos e necessidades, ao mercado, ao composto de marketing ¢ as suas
fungdes, objetivando o posterior direcionamento ao turismo.

Em continuidade, as reflexdes da se¢@o 2.1.1 enfoca o composto promocional de
marketing ao defender as suas ferramentas: publicidade, propaganda, relagcdes publicas e
venda pessoal. Porém, ¢ valido ressaltar que ¢ foi possivel avaliar toda a esséncia dessa linha
de estudo e sim as evidentes peculiaridades para a perfeita compreensao da presente analise.

A partir de tais embasamentos, a se¢do 2.2 trata de contextualizar os
fundamentos do marketing ao turismo, junto aos fatores necessdrios para o seu
desmembramento. Em busca da exploragdo destes conhecimentos, a abordagem do
marketing em destinos turisticos ¢ tratada com mais precisdo, voltando-se as agdes em prol
do nucleo turistico receptivo. Destaca-se a criagdo e implementacdo de estratégias de
marketing direcionadas aos turistas ja presentes em num dado destino turistico com o intuito
de elevar o seu tempo de permanéncia no local, sendo o proprio objeto desse estudo um
exemplo.

Finalmente, a secdo 2.2.1 ¢ dedicada a apresentar a promog¢do em destinos
turisticos de acordo com importantes conceitos e ferramentas e a destacar a construgdo da
imagem dos mesmos como agente influenciador nas decisdes dos turistas em visitad-los ou
permanecer por mais tempo.

De posse dos conhecimentos propostos a seguir, as analises posteriores serao
compreendidas com mais clareza e seguranga ao tomar como suporte conceitos € a
importancia das acdes de marketing € o respectivo composto promocional para o turismo,
atividade que envolve necessidades, desejos e sonhos dos individuos e que requer

planejamento para incentiva-los da melhor forma possivel.
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2.1 FAMILIARIZANDO-SE COM O MARKETING

Assim como em outras linhas de estudo, o marketing ¢ definido por diversos
estudiosos e de diferentes formas. Esta atividade esta atrelada aos anseios dos individuos e a
oferta da satisfacdo destes por meio da troca e, para tanto, torna-se indispensavel o
estreitamento de relagdes com o mercado em busca do seu estudo, anélise € compreensao.

O marketing ¢ como um processo de planejamento, concepcao e concretizagao de
idéias, mercadorias e/ou servigos, com base nas etapas de concepc¢do, apregamento,
promocgao e distribuicao de idéias que ocorre no mercado, onde os individuos e organizagdes
estabelecem trocas, tendo em vista o suprimento das suas necessidades e a satisfagdo dos
seus desejos, tanto presentes quanto os que podem surgir (KOTLER; ARMSTRONG, 1998;
COBRA, 1992). Esta ¢ uma atividade compreendida por muitos como indutora do consumo
supérfluo cujo foco ¢ a venda. Porém, nesse estudo admite-se a idéia de que o marketing
busca conhecer o publico-alvo e interpreta-lo com seguranca de forma que os produtos se
adéqliem a este e ndo o contrario. Entende-se por produto qualquer artigo, idéia ou servigo
oferecido para trocas mercadologicas, ndo se limitando apenas a objetos fisicos.

As necessidades humanas, qualquer que seja o tipo, se confundem com os
desejos, ambos satisfeitos através do consumo de produtos se neles estiver a sua génese. Para
esclarecer essa diferenca, admite-se o argumento de Kotler (1998, p. 27) quando afirma que
desejo € “a caréncia por satisfagdes especificas para atender as necessidades” e necessidade ¢
“um estado de privagao de alguma necessidade basica”. Portanto, pode-se admitir o desejo
como algo menos necessario que a propria necessidade e dai entende-se a relagdo apontada
entre o marketing e o supérfluo, mesmo que aqui nao seja a verdade admitida e absoluta.

Partindo desse contexto, o alvo ¢ a satisfacdo daqueles que consomem produtos,
que depende do desempenho do que ¢ ofertado com base na condi¢dao de atender ou nao as
expectativas criadas. Tal circunstancia leva a admitir que o marketing nao tem total
responsabilidade pelo sucesso ou pelo fracasso dos produtos no mercado, pois estes
resultados estdo subordinados, primeiramente, ao seu grau de importancia e qualidade. Mas,
alcancado o sucesso, ocorre a conquista e possivel fidelizacdo do cliente-alvo e ainda, caso
os resultados obtidos superem as expectativas depositadas no produto, a conquista do
maximo nivel de satisfacdo. Nessas condi¢cdes, o cliente alia-se ao produto, torna-se
ferramenta importante para futuras recomendagdes e, consequentemente, conquista de novos

consumidores, além de ser fonte de pesquisa de satisfacao e qualidade do que foi consumido.
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Ao adquirir o produto desejado ocorrem trocas e, por conseguinte, transacao de
valores entre as partes envolvidas no processo, estabelecendo, entdo, o mercado. Com base
nesses principios e para sustentar a importancia dada, Kotler e Armstrong (1998) afirmam
que o marketing ¢ o meio utilizado para a administragdo dos diversos mercados, tendo em
vista as trocas e a conseqiiente satisfacdo das necessidades e desejos humanos.

Cada organizagdo, de acordo com seus principios, perfil e possibilidades,
trabalham valores, pesquisas e tracam suas estratégias dentro de planejamentos. A
preocupacdo com o mercado ¢ uma heranca que o conceito de marketing tem deixado para
revelar que o olhar das organizagdes, tanto publicas quanto privadas, ndo deve ser para o seu
proprio produto e sim para o cliente, afinal este ¢ o personagem principal de qualquer troca e
precisa ser identificado e compreendido, gerando resultados proveitosos. Portanto, ¢
essencial que o mercado seja palco de buscas por informagdes com o propodsito de adapta-las
ao exercicio do marketing, vislumbrando o alcance das expectativas do cliente, sem esquecer
que o conhecimento adquirido deve ser levado a pratica, sendo este o elemento diferenciador.

Outro fator que deve ser levado em consideragdo ¢ o beneficio gerado também a
comunidade local e/ou receptora desses produtos, pois o propodsito ndo deve ser apenas o

lucro do ofertante, mas também o retorno a sociedade:

o papel do marketing ¢ entdo identificar necessidades nao satisfeitas,
de forma a colocar no mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo
tempo, proporcionem satisfacdo dos consumidores, gerem resultados
auspiciosos aos acionistas e ajude a melhorar a qualidade de vida das
pessoas e da comunidade em geral (COBRA, 1992, p. 35).

Apos a identificagdo das oportunidades do mercado, € necessaria a elaboragao
de um programa de marketing, onde sdo tracadas todas as estratégias para a obten¢do do
objetivo proposto. Este planejamento adéqua as necessidades das organizagdes as do
mercado, ao tragar o curso das atividades de acordo com as situagdes, oportunidades,
possibilidades e objetivos. Portanto, este ¢ um processo composto por diversos fatores que
visam, dentre outros anseios, a atracdo por determinado produto, servico ou idéia e, para
tanto, como defende Kotler (1998), trabalha com todas as ferramentas possiveis para atingir
o alvo de marketing no mercado visado.

As referidas ferramentas sdo conhecidas como o composto de marketing,
delineado pelo conjunto denominado 4 P’s — produto, preco, praca e promocao. Com base
em Ignarra (2003) afirma-se que o produto trabalha com o seu diferencial, qualidade, marca,

garantias e devolucdes; ja o preco trabalha o seu nivel, descontos, prazos, pagamentos e
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financiamento de vendas; quanto a praca trabalha a preocupagdo ¢ com canais de
distribuicao, pontos de venda e estoque; e, por fim, a promocdao enfoca a promocao de
vendas, propaganda, relagdes publicas e marketing direto, sendo que entre todos ha
interacao.

Faz-se uso do composto de marketing para que se torne mais claro e mais
organizado o planejamento e a execu¢do das suas acdes, tendo em vista satisfatorios
posicionamentos, resultados e retornos aos investimentos realizados em prol do produto no
mercado. Para atingir esses resultados, ha estreita inter-relagdo entre esses quatro elementos,
como mostra a Figura 1, de forma a atingir o publico-alvo e tornando-se uma espécie de

trabalho em conjunto para a obtenc¢ao do sucesso em suas estratégias.

PRODUTO —/ PRECO

& | )

PROMOCAO —/

PRACA

Figura 1: INTER-RELACAO DOS 4 P’s DE MARKETING
Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Ignarra, 2003.

Diante do exposto, nota-se que o marketing exerce fundamental funcdo perante a
sociedade, visto que esta ¢ uma atividade que coordena a melhoria dos produtos e servigos
oferecidos no mercado, pois com a concorréncia, as empresas € institui¢des, tanto publicas
quanto privadas, passam a trabalhar em prol da melhoria da sua qualidade. Com isso o
cliente ¢ favorecido, pois terd, em um mesmo ambiente mercadoldgico, opcdes de escolha
para consumir o que mais lhe agrada e lhe satisfaz; a partir de entdo as empresas mais
preocupadas com a qualidade se destacam e sdo favorecidas em detrimento de outras. Essas
constantes aferi¢cdes por aperfeigoamentos de produtos e servigos favorecem ambas as partes
envolvidas nas trocas e contribuem para a melhoria do padrao de vida da sociedade.

Imerso nesse contexto estd a promog¢dao, que tem o poder de influenciar as

atitudes dos consumidores e provocar mudancas de comportamentos em relacdo a



20

determinados produtos. Esta ferramenta se destaca das demais no que se refere a esséncia de
se relacionar com o consumidor € se mostrar como convite de qualquer produto. Sendo
assim, a mesma ¢ merecedora de destaque para esta analise, visto que ¢ através dela que o

objeto desse estudo ¢ comunicado e busca cumprir o seu papel.

2.1.1 Composto promocional, prazer!

A esséncia do marketing ¢ exercida de maneira ideal através do planejamento e
execuc¢ao do seu composto, os 4 P’s, que, com o proposito de coordenar as agdes de trocas no
mercado, se destaca por facilitar direcionamentos estratégicos e por ndo ser apenas tedrica,
mas também de possivel aplicagdo pratica.

No momento em que o produto ou servigo estd pronto para atender aos
consumidores ¢ quando o mesmo pode ser lancado ao mercado. Porém, mesmo que este
produto seja de excelente qualidade, tenha possibilidades de alto indice de aceitagdo entre os
consumidores e um sistema de distribuicdo eficiente, o completo sucesso sera obtido através
do seu poder de comunicagdo, afinal ndo se sabe da existéncia do que esta sendo ofertado
sem que este seja revelado. Portanto, a promocgdo, elemento integrante do composto de
marketing, auxilia na criagdo e comunica¢do da marca, da imagem positiva do produto e ¢
essencial para a relagdo de trocas entre a institui¢do ou empresa e o cliente.

Com base nessas sustentacdes, nota-se que esta ferramenta ¢ intimamente ligada
a propagacao de idéias. Nesse sentido, Las Casas (2008) assume a palavra promog¢ao com o
significado do estabelecimento da informagdo, da persuasdao e da influéncia na decisao de
compra do consumidor, portanto, essa atividade ¢ responséavel por convencer o mercado, de
maneira motivadora e impactante, de que o produto oferecido atende a todas as suas
necessidades e anseios. Partindo desse principio ¢ de acordo com o mesmo autor, a
comunicagdo, assim como em outros processos, depende da mensagem veiculada, a qual tem
por pretensdo o despertar da atencdo, interesse, desejo e a¢do (AIDA). Porém, ¢ valido
lembrar que a a¢do ndo ¢ o ultimo estagio, pois de acordo com o que ja foi abordado acerca
de desejos e necessidades, ¢ preciso que seja atingido o nivel de satisfagdo do consumidor;
esta sim ¢ a finalizagdo do processo, constituindo-se em AIDAS, conforme a Figura 2, a

seguir.
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—> N
ATENCAO
—>
INTERESSE
MENSAGEM + SATISFACAO
DESEJO
—>
ACAO
—

Figura 2: A MENSAGEM E A TEORIA AIDAS.
Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Las Casas, 2008.

A mensagem, conforme Cohn (1977), ¢ o conjunto de signos, que por sua vez,
sdo os elementos que seguem uma regra de articulagdo denominada codigo. Esta ¢ instituida
ao publico-alvo e deve imbuir-se de clareza e objetividade para que seja entendida e
compreendida por todos, sem que haja brechas para duvidas, ambigiliidades ou distor¢des.
Tal fator ¢ importante para a eficiéncia da promogao, pois quanto mais claro e compreensivel
a comunicacao, mais rapidas serdo a reacdo a esta e a obtencao dos resultados esperados.

Com a propagac¢do da informagdo através da promogdo, o objetivo ¢ persuadir o
receptor da mensagem. Portanto, faz-se necessario destacar elementos primordiais do
produto ou servico, principalmente aqueles que o diferenciam da concorréncia, tendo em
vista influenciar a decisdo de consumo do cliente. Idéias criativas, mensagens precisas,
clareza e objetividade sdo fatores essenciais para a inducdo a acdo da compra esperada.

Nota-se que a seqiiéncia AIDAS resume de forma sucinta o percurso realizado
pela promogao em busca do seu alvo. O primeiro obstaculo a ser rompido ¢ atrair a atengao
do individuo, onde o apelo torna-se verbal, visual ou auditivo e para isso ha o auxilio dos
diversos veiculos de comunica¢do, a exemplo da televisdo, jornal, revista, radio e outros, que
sao escolhidos de acordo com as possibilidades de adaptacdo ao objetivo da mensagem.
Prender a atengdo nao € o bastante, portanto, ¢ necessario que o interesse do individuo seja
despertado e, para tanto, a instituicdo ou empresa que oferece o produto deve estar atenta ao
mercado e as suas reagdes, buscando conhecer e compreender o que se espera da sua oferta e

qual a melhor forma de conquistar os consumidores. Interessado no produto, o individuo ja
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se torna suscetivel a criar desejo pelo mesmo, contudo € preciso que ele tenha a certeza de
que esta ¢ a melhor opgao. Convencido de que ¢ vantagem consumi-lo, a agdo ¢ efetuada e se
esta nao for realizada, os esforcos anteriores tornam-se trabalho em vao. Apos consumido o
produto, se as expectativas forem satisfeitas e até mesmo superadas, o consumidor torna-se
aliado do produto, caso contrario torna-se um cliente perdido.

Bem como as demais etapas do marketing, o composto promocional exige
planejamento, desenvolvimento de estratégias e técnicas apropriadas para atingir o ptblico. E
valido salientar a importancia do posicionamento para que o produto se destaque no mercado
e seja fixado, através das agdes promocionais, na mente dos consumidores, tornando-se
perceptivel e com algum diferencial.

Para a obten¢ao de resultados eficientes e eficazes, destacam-se determinadas
ferramentas que auxiliam na objetividade da promogao: publicidade e propaganda, relacdes
publicas, venda pessoal e promo¢do de vendas. A propaganda, de acordo com Las Casas
(2008) e Sant’Anna (1995), ¢ uma ferramenta promocional paga e impessoal, cujo
patrocinador ¢ identificado e o seu objetivo ¢ fazer uso de meios de comunicagdo para
persuadir e influenciar comportamentos de individuos; ja a publicidade ¢ uma técnica de
comunica¢do de massa, também paga, tida como a agdo que torna fatos e idéias publicos,
fornece informagdes sobre os mesmos com o intuito de provocar diretamente uma agao
favoravel ao consumidor € o que a diferencia de fato da propaganda ¢ que esta tem o lado
comercial mais latente, enquanto que a outra tem como principal caracteristica a informagao,
a propagacao de principios, idéias e teorias.

Em busca desses objetivos e ao fazer uso de apelos emocionais, logicos,
interessantes, pertinentes, criativos, subjetivos ou objetivos e compreensiveis, os diversos
tipos de midia, de massa ou dirigidos, sao escolhidos de acordo com seus perfis, vantagens e
desvantagens. Com base nos argumentos de Sampaio (1997) essas midias serdo apresentadas
a seguir com o propdsito de conhecer suas principais caracteristicas, as quais exercem
influéncia na sua adequacao ou nao aos objetivos que se pretende atingir.

A televisdo ¢ a midia mais consumida pela populagdo brasileira e possui
penetragdo em publicos de todas as idades, classes e sexo, além de ser apresentada pela
jungdo do audio-visual com o movimento; por outro lado, requer alto custo e baixa
seletividade. O réadio possibilita a segmentacao por horario ou programagao, por exemplo,
baixo custo relativo e imediatismo; mas, em sua maioria, ¢ um veiculo local, adequado para
textos curtos e sO alcanca através da audi¢do. A revista oferece visual atraente pela utilizacao

de cores, seletividade, longevidade e portabilidade; desvantajosamente ¢ caracterizada pela
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baixa circulagdo por regido e lentiddo na transmissdo da mensagem. O jornal tem alta
credibilidade, seletividade e permite o acompanhamento de encartes; porém, tem vida curta e
baixa qualidade de impressdo. O outdoor causa impacto visual e possibilita a fixacdo da
mensagem rapidamente, mas exige alto custo de produgdo, principalmente em campanhas
regionais ou nacionais, além de ndo apresentar seletividade. A internet é de baixo custo,
imediatismo, alta cobertura e seletividade, porém oferece filtros eletronicos, poluigao visual
e pouca seguranca. A midia exterior com cartazes, folders e panfletos, por exemplo, se
apresenta em momentos oportunos ¢ ¢ maleavel nas decisdes de locais de entrega; entretanto,
¢ de baixa seletividade, vulneravel a intempéries e vandalismos, além de exigir alto custo
relativo.

Outra ferramenta promocional ¢ a venda pessoal, que ¢ efetuada de forma
presente entre o individuo que oferta e o que busca o produto ou servigo, o que favorece
relagdo mais proxima com o consumidor. Dentre outras formas, essa ferramenta promocional
se manifesta em exposigoes, feiras e show, por exemplo. No caso das relagdes publicas, sdo
aquelas mantidas entre a organizacdo, empresa ou instituicdo e os clientes, fornecedores,
acionistas, governo, funcionarios e toda a sociedade; e, por fim, a promog¢ao de vendas ¢ a
que apresenta como objetivo a venda, ao fazer uso de ferramentas como cupons, amostras,
shows, dentre outras (LAS CASAS, 2008).

De acordo com os perfis das ferramentas promocionais, nota-se que todas sdao
utilizadas com o propdsito de oferecer algo ao mercado, bastando analisar as caracteristicas
de cada uma e adequé-las ao produto. Portanto, ¢ preciso analisar quais os objetivos a serem
atingidos através da promogdo e optar pelo instrumento que oferece respostas imediatas, o
que se mostra mais atraente e criativo, o que ¢ mais controldvel ou o que tem custos
reduzidos, dentre outras caracterizagdes que necessitam de estudos antes da defini¢ao pelo
uso, principalmente as que oferecem desvantagens. Além destas, as principais midias
empregadas na promogao de produtos e servigos também oferecem vantagens e desvantagens
que devem ser levadas em consideracao.

A preocupagdo da comunicacao de marketing deve ser dirigida as formas mais
eficazes de ganhar a atencgdo, interesse, desejo e acdo dos individuos e para tanto, a
institui¢do ou empresa ndo deve concentrar atengdo apenas em vender, mas também em aliar
sua promocao a outras acdes mercadologicas que gerem resultados favoraveis. Portanto,
qualquer que seja o perfil do produto ou servigo oferecido pela organizagdo, sao necessarias
preocupacgdes com assuntos relacionados ao meio ambiente, & saude e acdes sociais, por

exemplo, ou seja, com fatores que influenciam relevantemente nos procedimentos
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promocionais e seus respectivos resultados, incluindo nestes o valor agregado a imagem do
produto oferecido.

O marketing, junto ao composto promocional, se aplica a diversas outras areas de
estudo, dentre elas o turismo, atividade que a tem como imprescindivel aliada para o seu
desmembramento e propagacdo. Diante disso, ¢ de notavel importancia a abordagem acerca
dessa relacao, aplicando conceitos gerais do marketing ao turismo e apresentando formas de

fusdo entre ambas.

2.2 MARKETING E TURISMO: um encontro inevitavel

O turismo ¢ dinamico, evolve diversos setores da economia e diferentes areas que
o tomam como objeto de estudo, além de ter se tornado uma estratégia eficaz para o
crescimento de muitos paises, inclusive o Brasil. Essa ¢ uma atividade que favorece as
relacdes interpessoais € o contato entre diferentes culturas, ja que envolve o deslocamento de
pessoas ao redor do mundo, independentemente das suas motivagoes.

Partindo dessa reflexdo, admite-se que ¢ um campo de estudo amplo e tem
originado andlises e pesquisas com abordagens diferenciadas. Para Ignarra (2003), relaciona-
se com as viagens, ou seja, visitas a um local diferente daquele residido pelas pessoas e ¢
possivelmente notado, por exemplo, nas viagens exploratorias dos povos antigos, nas de
motivacdes religiosas durante a Idade Média, de visitas as termas, no Império Romano, e aos
jogos olimpicos, na civilizacdo helénica; naquelas viagens rumo aos eventos do governo de
Alexandre, o Grande, na Asia Menor, bem como nos registrados na regido do Efeso, onde
hoje estd a Turquia.

A partir de entdo, o turismo nao deixou de se propagar evolutivamente e essa
veridicidade torna-se clara com a chegada do capitalismo comercial e o conseqiiente
crescimento de riquezas, que provocou o aumento do tempo livre destinado ao descanso, ao
lazer e a busca por conhecer outros lugares. Partindo desse principio, nota-se a importancia
dessa atividade para a sociedade, pois revela-se, também, como uma das necessidades
humanas ja praticada antes de se tornar um setor organizado ou sem as devidas estruturas
que, atualmente, sdo consideradas fundamentais para a sua existéncia.

A evolucao de tecnologias em diversos setores, a exemplo dos transportes e

saude, e o interesse em conhecer e trocar experiéncias com outras culturas, dentre outros
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fatores, culminou no estimulo ao turismo e criou etapas evolutivas favordveis ao seu
desenvolvimento. Destaca-se o avango da comunicag¢dao como refor¢o favoravel a atividade,
j& que contribuiu na promocao da oferta turistica de distintas localidades, ao propagar
informagdes em busca de estimulos as viagens. Juntamente & comunicagdo, a internet
também surgiu como colaboradora do desmembramento do setor turistico, quando a sua
esséncia de praticidade nas atividades acaba fomentando a diminui¢do de contatos fisicos
entre as pessoas e acarretando no individuo a falta destes. Nesse contexto, o turismo surge
como possibilidade de escape desse distanciamento, dando espago as descobertas de
ambientes diferentes e as vivéncias de novas experiéncias com outras pessoas.

Para organizar o estudo e tornar mais claro o entendimento da presente analise ¢
necessario primeiro entender a atividade turistica, para que, a partir de entdo, a andlise das
atividades de um 6rgdo publico de turismo, juntamente a sua evolucdo e inovagdes, possam
ser compreendidas e analisadas com mais seguranca.

Na andlise de MclIntosh, Goeldner e Ritchie (2000 apud IGNARRA, 2003) o
turismo se define como a interacao dentro do conjunto dos diversos atores responsaveis pela
atividade, como os turistas, as empresas prestadoras de servigos, 0s governos € as
comunidades receptoras, com o proposito de atrair e alojar os visitantes. Este conceito revela
que a inter-relacdo dos agentes do turismo em busca da atracdo de turistas ¢ que o torna
possivel e dentre esses agentes destaca-se a importancia da instituicdo governamental no
processo de promogdo com vistas a atragdo de visitantes.

As interagdes ressaltadas nesse ultimo conceito se organizam entre as bases
emissoras e receptoras € sao as responsaveis pelos mercados turisticos, definido por Vaz
(2001) como o conjunto das atividades econdmicas que estabelecem trocas mercadoldgicas
com base nos produtos turisticos, visando a satisfacao das suas necessidades e a obtencao de
beneficios. Essa visdo se da de forma que a disposi¢cdo pela troca no mercado acontega,
sendo este 0 momento ideal para identificar as aspiragdes dos individuos em relagdo a certo
produto, beneficios esperados, valores que devem ser agregados e, portanto, para a busca
pela satisfacdo destas. Com a troca efetuada em beneficio de ambas as partes envolvidas, ha
a criagdo de um novo convite a localidade feito a estes mesmos turistas, pois a superacao dos
anseios dos individuos ¢ um estimulo a um retorno ao destino, culminando na fidelizagao do
turista.

A troca almejada no mercado turistico ndo tem numero nem tamanho definido,
pois estd imerso a um ambiente instavel e, portanto, sujeito a mudangas constantes. Para

diminuir as versatilidades, a segmentagdo de mercado torna-se um fator colaborador, visto
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que proporciona a compreensao do ambiente em que o produto estd inserido e atende com
objetividade as aspiragdes dos consumidores.

Partindo dessa premissa, nota-se que ha maiores facilidades para as localidades
se inserirem no setor turistico de acordo com o seu perfil, ou melhor, com o seu potencial, o
que faz com que o mercado turistico cres¢a cada vez mais. Os fatores que implicam na
participagdo do produto ou servigo neste, demandam planejamento para que os objetivos
sejam atingidos. Petrocchi (1998) declara que o planejamento ¢ a defini¢do de um futuro
desejado e que o mesmo ordena as agdes, priorizando-as e permitindo um mapeamento das
dificuldades e obstaculos, para que se possa escolher os caminhos alternativos de se chegar
ao objetivo. E importante ordenar as a¢des e encaminhéd-las a cada 6rgdo, grupo ou setor
responsavel pela sua execucdo com o intuito de distribuir trabalhos e torna-los mais
organizados. Dessa forma, os problemas serdo resolvidos com mais facilidade e os caminhos
adequados serdo tracados com mais agilidade, eficicia necessaria para a formulagdo de
produtos, cuja grande caracteristica ¢ o experimento € consumo concomitante.

Para o turismo, o planejamento tornou-se indispensdvel devido a sua
complexidade e passou a ser adotado através do crescente desenvolvimento do setor e a sua
forte interacdo com a sociedade atual. Esse crescimento tem infligido em concorréncia cada
vez mais acirrada e organizacao eficaz dos destinos turisticos, objetivando tornar atuante e
evolutiva a sua participagdo no mercado.

Com base no processo de execugdo do turismo, enquanto atividade organizada de
uma localidade, e todos os seus pré-requisitos, percebe-se que o seu desenvolvimento e
conseqiiente crescimento com qualidade sdo dependentes de outros servicos, alguns de
extrema importancia para a sua efetivacdo; e um deles ¢ o marketing, o qual se mostra como
a ferramenta utilizada pelas diversas organizagdes para manter relacdo e comunicagdo com
os clientes.

Ao compreender o marketing enquanto atividade participante do turismo, nota-se
a sua capacidade de adaptacdo a diferentes areas, sem que sua esséncia seja modificada:
conhecimento do mercado e de seus clientes, com o intuito de satisfazer seus desejos e
necessidades através da persuasdo. Essa ultima palavra ndo significa engano, mas sedugdo e
convencimento, afinal inven¢do de expectativas ndo condizentes com a oferta real s6 gera
frustragdes e formulagdo de ma imagem do produto.

O turismo nao deixa de ser uma das atividades que apresenta preocupagdes com
o mercado, com as expectativas externas, gostos, necessidades e desejos do publico, pois do

contrario ndo teria razdo de existir, visto que ¢ totalmente dependente dos interesses dos seus
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clientes. O produto turistico oferece particularidades que merecem atengdo especial e,
portanto, que seja envolvido no mercado de forma a facilitar a0 maximo a aproximacgao entre
este e o turista potencial, interacao trabalhada pelo marketing turistico.

Apesar da acirrada concorréncia, nenhum produto turistico substitui outro por
mais semelhantes que sejam e, de acordo com Mota (2001), essa caracteristica torna o
mercado uma unido de produtos diferenciados e caracterizados como monopolista. Portanto,
cada um tem a sua particularidade e componentes essenciais que se destacardo como
novidade e unicidade, mesmo que sejam da mesma tipologia ou estrutura.

Apesar de toda essa diferenciagdo, todos reunem os elementos essenciais para a
sua formacgao, que separados nao sao valorosos ao turismo, mas que em conjunto constituem

a oferta turistica. Assim sendo, Acerenza (1991, p.7) define essa oferta como:

[...] um conjunto de prestacdes, materiais ou imateriais, que se
oferecem com o proposito de satisfazer os desejos ou as expectativas
do turista. Na pratica, ele pode ser visto como um amalgama de
atragdes, alojamentos e entretenimentos. E, na realidade, um produto
composto que pode ser analisado em funcdo dos componentes
basicos que o integram: os atrativos, as facilidades e os acessos.

Partindo deste conceito, nota-se que ha diversas estruturas que envolvem a oferta
turistica e uma interagdo entre todas elas, a exemplo dos meios de hospedagem, alimentagao,
agenciamento, transportes turisticos, entretenimento, informacdes turisticas, passeios,
espacos e organizadoras de eventos, além do conjunto de servigos publicos necessarios a
formagao desse elo de estruturas; enquanto uma nao funcionar em boas condi¢des, as demais
também apresentarao déficits. O propdsito referido no conceito acima, s6 ¢ possivel através
das agdes de marketing, que se responsabilizam, dentre outras questdes, pela atracdo de
novos turistas e a fidelizagdo dos atuais, com foco no oferecimento de produto e servigo de
valoroso posicionamento no mercado.

Em busca por esta oferta esta a demanda turistica, definida por Ignarra (2003)
como os individuos interessados que se dispde a comprar produtos, servigos ou idéias pelo
preco determinado; esta pode ser potencial ou efetiva, tendo em vista que a potencial ¢
aquela que tem disponibilidade e condigdes de consumir o produto turistico, mas nio o faz
por algum motivo, e efetiva ¢ a que definitivamente consumiu e usufruiu destes, tornando-se
parte integrante da atividade turistica. A relacdao entre demanda e oferta se estabelece através

de trocas, que para o marketing turistico ¢ fundamental que se concretize, sendo todo o
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trabalho anteriormente realizado ndo tera validade alguma; concretizada a troca, a
fidelizacdo, através da satisfacdo, torna-se o segundo desafio.

Neste enfoque, Vaz (2001) defende o marketing turistico como a reunido das
atividades que induzem e facilitam as trocas no mercado entre os agentes do turismo, sejam
elas diretas ou indiretas. Essa “facilidade” ¢ importante para o turismo por ser uma atividade
intangivel, caracteristica que acentua a dificuldade da promocao e da venda deste, pois exige
criatividade em ilustra-lo e tornd-lo mais proximo e imaginavel ao turista em potencial.
Trata-se de uma atividade que envolve todas as agdes que buscam essa aproximacao e que
sdo voltadas para o seu mercado, de forma a induzir a troca; destas acdes, faz parte o
composto de marketing - produto, preco, praca € promoc¢ao -, que busca a satisfagdo das
necessidades reais e potenciais.

Com o objetivo de aprofundar mais o estudo aqui proposto, torna-se relevante
evidenciar também o marketing turistico enquanto adaptacdo de politicas das empresas
turisticas, publicas e privadas, a nivel regional, nacional e internacional, com o intuito de
satisfazer necessidades de determinados consumidores e, com 1isso, ser beneficiado
financeiramente (KRIPPENDORF, 1980 apud RUSCHMANN, 1990). H4 uma profunda
necessidade da integragdo entre 6rgaos publicos e privados do turismo, visto que essa relagao
proporciona resultados com menos gastos e desperdicios, mais atencao desprendida ao turista
e um contato direto com quem realmente estd interessado no produto, possibilitando
dindmica nas atividades e maior retorno.

Diante da incumbéncia de tornar a oferta desejavel, o marketing turistico nao
enfrenta grandes problemas pelo fato do produto ja ser atraente e desejavel, porém, € preciso
que, através de politicas mercadolodgicas, suas agdes tornem-se reais para a consolidagdo no
mercado. Para tanto, ¢ preciso que este seja identificado e posicionado para que diferentes
estratégias de penetracdo possam ser tragcadas de acordo com os seus perfis.

Na busca pela definigdo e posicionamento do mercado-alvo, destaca-se a
segmentagao de mercado, que torna-se, mais uma vez, importante. A mesma fora revelada
por Kotler ¢ Armstrong (1998) como uma divisao por grupos que se diferem pelos perfis,
necessidades, caracteristicas e comportamentos dos compradores que fazem parte destes, os
quais exigem compostos de marketing especificos e sdo fragmentados com base em
elementos geograficos, demograficos, psicograficos e comportamental, cada um com as suas
variaveis e perfis.

Essa estratificacio do ambiente de marketing auxilia o turismo com

diversificacdo, qualificacdo e inovacdo do produto e propicia maiores possibilidades de



29

satisfacdo de desejos e necessidades, sendo preciso estudar o publico-alvo de forma a
interpretar seus gostos e expectativas. A titulo de informacdo, Ignarra (2003) define os
critérios de segmentagdo do mercado turistico com base em idade, nivel de renda, meio de
transporte, duracdo de permanéncia, distancia do mercado consumidor, tipo de grupo, sentido
do fluxo turistico, condi¢do geografica da destinacdo turistica, aspecto cultural, grau de
urbanizagdo da destinagdo turistica e motivagdo da viagem. Convém ressaltar que essa
divisdo do mercado ¢ fundamental na busca de foco e desenvolvimento do turismo,
principalmente na adequag@o da oferta & demanda e no posicionamento desta.

Com base nesses argumentos, sao diversas as modalidades do turismo que podem
ser conceituadas e que serdo apresentadas a seguir de acordo com Brasil (MTUR, 2009).
Primeiramente destaca-se o Ecoturismo, que explora o patrimonio natural e cultural de forma
sustentavel e fomenta a conservagdo destes e a consciéncia ambientalista, promovendo o
bem-estar da comunidade envolvida. A segunda segmentacdo ¢ o Turismo de Estudos e
Intercambio que se estabelece através da demanda por atividades e vivéncias com fins de
aprendizagem, qualificacdo, ampliacdo de conhecimento e crescimento profissional. O
Turismo de Pesca, que também compreende esse conjunto de segmentagdes, se baseia na
demanda pela pratica da pesca amadora, o Turismo Nautico na utilizacdo de embarcacdes
nauticas com o propodsito de movimentagdes com fins turisticos € o Turismo de Aventura em
atividades de aventura recreativas e nao competitivas. Com relagdo o Turismo de Negdcios e
Eventos, destacam-se os encontros profissionais, associativos, institucionais, comerciais,
promocionais, técnicos, cientificos e sociais. Imerso a este conjunto encontra-se também o
Turismo Rural como a segmentacdo que se desdobra com base em atividades do meio rural,
relacionadas a produgdo agropecuaria e a promo¢ao do patrimdnio natural e cultural local,
preocupando-se com o retorno a comunidade envolvida. Outra segmentacdo ¢ o Turismo
Cultural que trabalha com base em elementos do patrimonio histérico e cultural e dos
eventos culturais, em busca da promog¢ao de tais bens. Por fim, o Turismo de Sol e Praia se
caracteriza pelas atividades recreativas, de entretenimento ou descanso em praias,
acompanhado pelo conjunto sol, calor e agua.

Através da segmentacdo e do posicionamento, em busca do sucesso na
competicao mercadoldgica, o marketing se responsabiliza por enfrentar as caracteristicas que
acompanham o produto turistico: intangibilidade, citada anteriormente; a inseparabilidade da
producao e do consumo, o que significa que ambos sdo realizados concomitantemente,
havendo a necessidade da diminuicdo de riscos; heterogeneidade, onde nenhum produto

turistico ¢ igual, fator que agrega valor a cada um, possibilitando-os melhores adaptacdes as
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necessidades dos turistas; e perecibilidade, que ¢ um dos principais fatores com os quais o
marketing deve manter atengao, pois significa que, se o produto ndo for vendido em um dado
periodo, os esfor¢os serdo desperdigados (ACERENZA, 1991). Afora estas, ha outros
aspectos que afetam as acdes de marketing, mas destas ndo se tem controle, a exemplo das
mudancas na economia, no clima e na politica; algumas ocorrem nas bases emissoras, outras
nas receptoras, mas todas oferecem riscos a esta atividade.

E evidente a importancia do marketing para o turismo no que tange a valorizagio
deste produto e da fun¢do que o mesmo pode oferecer, afinal ndo pode ser levado junto ao
turista para a sua residéncia, restando-lhe apenas cumprir o seu papel, que varia de acordo
com o que é buscado por cada um. E vélido notar que independente da motivagdo da viagem,
o destino, junto as suas caracteristicas, infra-estrutura e atrativos turisticos, influencia na
escolha do individuo, o que faz com que o marketing tenha a tarefa de cuidar especialmente
da imagem destes no mercado para que seja um fator a ser somado no momento da decisao
do viajante.

A compra do produto turistico ¢ feita sem o conhecimento do mesmo e a
motivagdo pela visita depende, em grande parte, da informagdo que ¢ propagada através das
mensagens promocionais que retratam a localidade. A mensagem deve expressar a qualidade
e a seguranca do produto, pois esta torna-se a base informativa para individuos que nao
conhecem o local para onde estao se direcionando.

O destino turistico é caracterizado como abstrato, cujo consumo se reflete nas
experiéncias trocadas. Este fora apresentado por Ignarra (2003) como a localidade pela qual
o turista procura e ¢ dividida em algumas classificagdes, a exemplo de complexo turistico,
area turistica e centro turistico, mas que o detalhamento escapa aos objetivos dessa pesquisa.
Portanto, cada destino possui caracteristicas proprias e unicas que o difere dos demais e
auxilia na defini¢do do seu publico-alvo.

Diante do exposto e com base em conceitos anteriores, considera-se que o
marketing de destinos turisticos envolve o planejamento e a execugcdo de agdes que
encaminham o destino aos consumidores finais, ou seja, acdes que estreitam relagdes entre a
localidade promovida turisticamente e o turista em potencial, as quais sdo realizadas por
orgdos publicos e/ou privados.

A preocupacao dessa atividade e o objetivo carregado em suas acgdes sdao a
criacdo, comunicagdo e fixacdo da imagem da destinacdo. Logo, ha uma importancia do

papel da imagem na decisdo de compra do viajante, o que acaba por influenciar na tomada de
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posicdo destes produtos e servigos; ¢ um ciclo que tange a localidade e o cliente, onde a
relagdo ¢ intermediada por a¢des do mercado.

A imagem ¢ um termo comumente utilizado para se referir a sentimentos e idéias
formadas em relacdo a algo, através de diversos elementos, a exemplo de fotografias, videos
e textos. Conforme o posicionamento de Solha (1999) a imagem de uma destinagdo turistica
sdo as percepcoes formadas sobre a localidade em questdo, a qual varia de individuo para
individuo e ¢ uma referéncia ao conjunto de idéias, impressdes e, principalmente,
expectativas formadas com relagdo a um local. Portanto, a imagem mercadolégica de uma
localidade ndo ¢ apenas uma, mesmo que as diferentes visdes sejam formadas através de um
mesmo elemento os sentimentos € pensamentos podem variar. O importante € que o
marketing crie imagem(s) positiva(s) da localidade para que essas variagcdes possam ser
minimizadas, mas tudo tem que ser desenvolvido com base em estudos aprofundados sobre
os potenciais turisticos locais e o mercado, principalmente no que se refere a concorréncia,
para a criacao de estratégias eficazes.

E valido salientar que fazer uso de aspectos positivos ja conhecidos do destino e
enfatiza-lo através de algum olhar ou especificidade colabora para manté-lo como imagem
favoravel. Nao ¢ possivel atender a todas as impressdes e, por isso o marketing toma como
base para as suas estratégias as percepcdes mais gerais € mais importantes que a maioria tem
da localidade.

Algumas técnicas para avaliagdo da imagem mercadologica de um destino
turistico sdo apresentadas por Vaz (2001), ndo sendo o intuito citar ou aprofundar no estudo
de todas, apenas o aspecto referencial, que mais interessa por fazer parte do contexto a ser
apresentado mais adiante. Este aspecto trabalha com elementos que possibilitam o
reconhecimento imediato da localidade, através da visao, audicao, fala, leitura ou sentimento
e pode ser dividido em oito tipos: o recanto caracteristico, que apresenta um determinado
elemento natural associado e de facil reconhecimento do local; constru¢des e equipamentos,
que sdo os referenciais compostos por obras arquitetonicas ou artefatos caracteristicos da
localidade; alguns lugares se destacam pelas personalidades célebres que nasceram ou
viveram por algum tempo no local, mas nesse caso diversas localidades podem usufruir da
mesma personagem; o fato historico ¢ um dos elementos mais utilizados e bem explorados
que se tem no turismo; alguns destinos se destacam por apresentar algum objeto ou simbolo
marcante, que pode ser um elemento da culindria local, por exemplo; alguns locais
apresentam nucleos ou comunidades diferenciadas que se tornam um fator caracteristico;

outros ja possuem uma posicdo destacada no mercado por conta de algum tipo de
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classificagdo; e, por fim, a musica utilizada como fator alusivo, através da qual muitos
destinos tornaram-se conhecidos.

Todos estes aspectos visam referenciar os destinos turisticos facil, de imediato e
fixar a imagem mercadologica na mente dos individuos. Diante disso, Ignarra (2003) afirma
que para que haja uma politica de marketing eficiente € necessario identificar as idéias mais
marcantes que os individuos possuem da localidade.

A imagem do destino turistico, quando criada, divulgada e penetrada na mente
das pessoas, tende a permanecer por muito tempo, podendo uma modificacdo acontecer caso
haja algum problema com informagdes passadas ou experiéncias sofridas. No caso da nova
imagem ser negativa, em detrimento da primeira, torna-se dificil a localidade retomar a sua
antiga imagem e, para tanto, os investimentos sao mais elevados.

As oportunidades de mercado, ou seja, o conhecimento do que se oferta, do que
se espera ¢ do que falta para os consumidores, norteia o posicionamento que o destino
turistico devera tomar, quais e como as agdes de marketing serdo desenvolvidas; a partir de
entdo, o fluxo turistico resultante determinara se sdo favoraveis a localidade ou ndo.
Portanto, a aferi¢do deste fluxo é como uma resposta a todas as agdes no turismo, pois € o
reflexo e o fator que orienta ou reorienta as agdes posteriores.

Através do mapeamento de agdes para o alcance do sucesso no marketing de
destinagoes turisticas, nota-se a necessidade da existéncia de um trabalho em conjunto entre
o setor publico e privado. Os esfor¢os de divulgacdo de um destino acabam favorecendo todo
o0 trade atuante no mercado local e, para que haja um incremento na participacdo do setor
privado em relacao ao desenvolvimento e melhoria de produtos e servigos turisticos, torna-se
importante dar preferéncia a essas empresas nas ferramentas promocionais, composto do

marketing turistico de destaque nesse estudo.

2.2.1 Promocao em acio nos destinos turisticos

Qualquer atividade planejada e executada precisa ser conhecida pelos individuos,
do contrario, ninguém sabera da sua existéncia, das suas possibilidades, oportunidades,
beneficios e at¢é mesmo maleficios que podem vir a causar. Com a atividade turistica nao ¢
diferente; apos planejados, os destinos precisam ser comunicados e para tanto, torna-se

latente a importancia e a necessidade das agdes promocionais.
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Aplicando o marketing ao turismo, Andrade (1998 apud IGNARRA, 2003)
destaca, como alguns dos objetivos tragados, a promogao e a execugdo de viagens, além de
outros servigos. A partir desse argumento, nota-se a importancia das agdes promocionais
para este setor, que se d4 na mesma escala de outras atividades, a exemplo do planejamento
do proprio produto turistico. Nao ha eficiéncia na comunicagdo do turismo sem a promogao,
pois o seu grande objetivo, que ¢ a inducao a acdo de compra, s6 ¢ possivel com o
conhecimento do produto e este ¢ informado pelo composto promocional.

Diante desse cenario, ha uma defini¢do de turismo expressa por Vaz (2001), que
afirma ser o conjunto dos servigos necessarios para atrair aqueles que fazem turismo e
dispensar-lhes atendimento por meio de provisdo de itinerarios, guias, acomodacdes,
transportes, etc. Nesta definicdo ¢ destacada a relevancia e a necessidade do processo
desenvolvido para a atragdo de visitantes, o qual se materializa no composto promocional; e
logo em seguida o mesmo autor afirma o interesse como fator primordial desse
deslocamento, além de chamar a atengdo, despertar o desejo, induzir a acao e satisfazer as
expectativas.

Esse conjunto de propositos das agdes promocionais trabalha com um fator
importante para a destinagdo turistica, ja abordado no intertitulo 2.2: a imagem
mercadologica. O turismo cria imagens de determinada localidade e sua comunidade
receptora, fator que atribui responsabilidades maiores as agdes de marketing, pois visoes
serdo formadas pelos turistas, positivas ou negativas, com base nas informagdes que tém
acesso, através de meios verbais, visuais, sonoras € outros. A partir de entdo, o destino
turistico se compromete diante do mercado em cumprir, ou melhor, oferecer tudo o que for
informado e, conseqiientemente, satisfazer as expectativas criadas com base nas promessas
feitas, explicita ou implicitamente.

Partindo dessa razdo, Pires (1999 apud MENDONCA JUNIOR, 2004) anuncia
que a localidade turistica ¢ principalmente uma imagem moldada pelos organizadores de
viagens e que os turistas nao conseguem discernir, pois pensam e formam sua percepcao por
meio do que lhe ¢ dado a pensar, sendo esta a prova de que os proprios nucleos turisticos sao
os responsaveis pelo que os individuos pensam e opinam sobre.

Tal argumento afirma o poder da comunicagdo do marketing no processo
decisorio da viagem e confirma a existéncia de uma das tipologias de turistas, o
psicocéntrico, defendido por Ignarra (2003) como aqueles motivados por campanhas

publicitarias; dai a necessidade de atribuir atengdo especial a divulgagao turistica.
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O que motiva as viagens a determinado lugar? Esse ¢ o ponto de partida para o
esse processo de divulgacao. As destinacdes tém diversos produtos a oferecer ao mercado e ¢
preciso identificar o que de fato atrai a atencdo e o fluxo de visitagcdes. Isso ¢ importante
também devido ao sucesso alcangado por diversos destinos no mercado turistico, o que acaba
acirrando a concorréncia e levando ao aumento da quantidade de informagdes passadas. Ou
seja, sdo inumeras mensagens direcionadas aos individuos e fica cada vez mais dificil
conquistar o espago na mente dos mesmos, para tanto ¢ preciso fazer uso de criatividade que
impacte e alcance a atenc¢do de todos para que dai tenha a possibilidade de, através de outros
fatores, induzir a uma ag¢ao final.

Ao promover uma localidade, ha metas a serem atingidas e estas, de acordo com
a Organizacao Mundial do Turismo (OMT, s.d. apud RUSCHMAN, 1990) visam o aumento
do fluxo de turistas, obtencdo da fidelidade dos turistas atuais, o aumento do tempo de
permanéncia dos mesmos ou a chegada de turistas em determinados periodos do ano. Para o
alcance dessas metas, estratégias sdo tracadas e a comunicacdo torna-se ferramenta-chave
para a concretizagdo dos planos.

Com base no que ja foi abordado até o momento, as relagdes publicas sdo
imprescindiveis para a confirma¢do da imagem positiva local, pois através dela mantém-se
contato com 0s meios e personagens importantes na promocgao. Esse estreito contato, que se
assemelha ao que se conhece como politica da boa vizinhanga ¢ interessante para informar de
maneira justa a destinagdo. Além disso, torna possivel entrevistas e convites para eventos
com o intuito de incrementar a divulgacao dos produtos turisticos, o fornecimento de textos e
fotos para publicagdes em matérias jornalisticas e oportunidades de esclarecimentos de
qualquer desentendimento ou erro de comunicacao no mercado, por exemplo. Esta ¢ uma
ferramenta promocional que permite ter mais controle das informagdes passadas e,
conseqiientemente, da imagem veiculada sobre a destinagado turistica para que o publico-alvo
crie opinides favoraveis quanto a localidade.

A promocao de vendas aplicada ao turismo, de acordo com Ruschmann (1990),
objetiva acelerar o fluxo de visitantes para determinado local e, para tanto, faz uso de
instrumentos e idéias criativas para alcangar resultados satisfatorios: folhetos informativos e
comerciais, que tornam a localidade turistica mais conhecida e podem apresentar todos os
tipos de informacao do local, inclusive dos equipamentos, servigos e roteiros turisticos,
porém exigem alta qualidade nas fotografias, cores, papéis e impressao; o catalogo, que

também informa, mas que apresenta riqueza de fotografias e textos acerca da localidade,
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oferecendo mais informagdes; e outros instrumentos que buscam se destacar com
criatividade e que nao da para atender aos seus detalhamentos na presente pesquisa.

A propaganda ¢ a ferramenta promocional que mais se destaca dentre as demais
por se mostrar mais comodo, no sentido de que ndo ¢ preciso ter contato direto com o
publico-alvo, pois esta ¢ feita 4 distancia, de qualquer lugar. Porém, a propaganda ainda nado
foi adequada por completo ao produto turistico devido as caracteristicas complexas deste, a
exemplo da quantidade de produtos a serem informados com as suas respectivas
peculiaridades.

O turismo precisa de veiculos de promog¢dao que possibilitem a comunicacio
criativa e atraente. Aplicado a esta atividade, o jornal oferece a possibilidade dos
suplementos ou cadernos direcionados a esse assunto especificamente; a revista, apesar de
ndo apresentar a quantidade de informagdes necessarias ao turismo, ¢ um dos meios mais
adequados, segundo Ruschmann (1990), pois afirma que o seu publico ¢ um grupo em
potencial para o turismo. Uma solugdo para o pouco espago das mensagens ¢ o cupom,
através do qual o leitor pode solicitar os materiais da destinagdo com informagdes mais
completas. A mala-direta ¢ um meio de comunicacdo interessante para o turismo por ser
totalmente direcionada ao individuo interessado, ou seja, ¢ altamente selecionado; o radio
proporciona breves anunciagdes do produto, através de jingles ou pequenos textos, mas ¢
também um meio estratificado por tipologia de publico, sendo possivel atingir apenas um
tipo; a televisdao oferece as possibilidades mais adequadas possiveis ao setor turistico, pois
trabalha com imagens em movimento, em cores € som, o que estimula a criatividade e o
interesse do receptor da mensagem, mas ¢ um meio que nado apresenta selecao de publico; e,
dentre outros meios, a internet que nos ultimos anos tem sido uma espécie de valvula de
escape para o turismo, pois através desta pode-se agregar a quantidade de informagdes que
for necessaria e ainda manter contato maior com o publico, através de bancos de dados e
opinarios.

A mala direta, outra ferramenta promocional, quando aplicadas a divulgagao de
destinos turisticos, t€m que atender a duas importantes premissas: informar e motivar, as
quais devem ocorrer concomitantemente, ao longo do texto e, para tanto, necessita ser de boa
qualidade e passar todas as informacdes necessdrias. Valida-se a diferenciacdo entre os
materiais direcionados ao publico final e ao publico profissional do turismo, que ¢ aquele que
vende a destinagdo e, portanto, precisa manter-se informado sobre a mesma; para este ultimo
as duas primeiras premissas também se aplicam, porém as informacdes técnicas tém que ser

aprofundadas.
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Os textos produzidos para qualquer acdo promocional devem estar de acordo
com a realidade do local, ser diretos, bem redigidos e concisos, ou melhor, extrair
informacdes desnecessarias que desviam o foco da mensagem e interferem na clareza da
comunicagdo. Nao € preciso e nem ha condi¢cdes de passar todas as informacdes através das
mensagens dos materiais promocionais, sendo torna-se uma espécie de cardapio da
localidade, com um nimero grande de informagdes passadas sem qualidade e clareza. Outra
observagao a ser feita ¢ com os materiais promocionais direcionados a outros paises, onde o
idioma ¢ diferente; ¢ preciso cuidado nas tradugdes, pois as palavras ou termos utilizados
podem ter outro significado quando adequado a outra lingua, o que acarreta compreensoes
diferentes ou até mesmo contrarias as intencionadas.

Outra forma de promover uma localidade sdo os eventos, os quais possibilitam e
facilitam o contato e estreitamento de lagos entre a destinagdo, o trade turistico e os turistas.
Estes podem ser trabalhados com diversas outras formas promocionais: materiais
promocionais podem ser distribuidos e exibidos aos participantes; pode-se oferecer uma
programacao caracterizada com elementos da localidade, a exemplo de apresentagdes com
grupos folcloricos e musicais; a degustacdo da culinaria local também pode garantir seu
espaco; e exposicoes e feiras de artefatos produzidos no destino promovido, dentre outras
idéias que s6 dependem do exercicio da criatividade.

De acordo com todas as caracteristicas do produto turistico, a promogao se
mostra complexa quando comparada com outras atividades e produtos, pois neste caso o
sentido do fluxo da compra ¢ do consumidor para o produto. Portanto, as estratégias
promocionais devem ter como caracteristica principal a persuasdo e outras que auxiliem na
seducdo a determinada destinagdo turistica. Estas, portanto, sdo agdes imprescindiveis ao
desenvolvimento do turismo em qualquer lugar e, portanto, de extrema importancia para
investimentos por parte do setor publico, por se tratar de um mercado extremamente
competitivo que fornece alto retorno financeiro para o local, fator que, de acordo com Solha
(1999), torna-se a mola propulsora para investimentos continuos.

Para finalizar, ¢ relevante esclarecer que o composto promocional, além de nao
ser o unico responsavel pelo sucesso da atividade, ¢ também uma ferramenta do marketing
que estimula os sonhos dos individuos com criatividade e coeréncia, ou melhor, com a
responsabilidade de criar imagens verdadeiras dos produtos turisticos, em busca do possivel

interesse dos individuos e, quem sabe, do ganho de mais um visitante para o destino.
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3 QUE E QUE A BAHIA TEM?

Por contemplar o objeto deste estudo e antes de partir para a analise do mesmo, ¢
imprescindivel que o Estado da Bahia seja apresentado primeiramente de acordo com as suas
caracteristicas gerais, porém com foco naquelas que influenciardo na compreensdo da analise
das agdes promocionais desenvolvidas para a principal atividade do projeto Espicha Verao,
que ¢ a Praia 24 Horas.

A problematica levantada para este trabalho envolve o paralelo entre essas agoes e
0s segmentos € atrativos turisticos apropriados pelas mesmas com o intuito de induzir a
permanéncia de turistas na Bahia apos o Carnaval, o que acaba por influenciar também na
construcdo ou na ratificacdo da imagem turistica local. Portanto, a caracterizacdo do Estado
da Bahia visa tornar viavel a identificagdo do seu perfil turistico e auxiliar as posteriores
analises. Nao ha como defender pontos de vista de um objeto que ndo se tem conhecimento
e, por esse motivo, o palco desta andlise ocupa espaco na identificagdo dos seus principais
aspectos, os quais possuem influéncia na cadeia turistica local.

De acordo com dados e o mapa de localizagao do Estado da Bahia (ver Anexo A,
p. 84) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, [2009?]), a Bahia localiza-se
na parte leste do Brasil agregando cerca de 14.637.364 milhdes de baianos e ¢ um dos nove
Estados que constituem a regido Nordeste, ao estar localizada ao sul desta e estabelecer
fronteira com os Estados de Alagoas, Sergipe, Pernambuco, Piaui, Tocantins, Goias, Minas
Gerais e Espirito Santo, além do Oceano Atlantico a leste. Trata-se de um territorio
subdividido em 417 municipios, cuja capital ¢ a cidade de Salvador, e com uma extensdo
territorial de 564.692,669 km?, o que equivale a 33,6% da area do Nordeste brasileiro e
6,64% de todo o territério nacional.

Com base nos ultimos dados, percebe-se que o Estado possui territdrio extenso e,
por possuir regides litoraneas e sertanejas, adversas em suas peculiaridades, ja ¢ notavel a
variedade de paisagens existentes, o que favorece o desmembramento do turismo local com
diferentes possibilidades de exploragao.

Conforme os dados da Tabela 1, as temperaturas do territdrio baiano sao elevadas
por quase todo o ano, com exce¢do de algumas regides com temperaturas mais amenas, fator
justificado também pela localizagdo do Estado proximo a Linha do Equador. As

precipitacdes apontam que ha relevantes distingdes nos indices pluviométricos das regides do
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Estado, ao demonstrar que no litoral ha possibilidades de alcance de um indice trés vezes

maior de incidéncia de chuva do que no sertdo, marcado pelos periodos de seca.

Tabela 1
PERFIL CLIMATICO DO ESTADO DA BAHIA
Tino Temperatura Temperatura indice de Precipitacdo
p Minima, °C Maxima, °C Aridez, % Média, mm
Arido 18,5 33,7 73 <500
Semi-Arido 16,1 33 48 <800
Sub-Umido a 14,5 33 22,5 <1100
Seco
Umido 14,4 31,2 10 > 2000
Umido a Sub- 15,3 32,2 17.5 1100 a 2000
umido

Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Superintendéncia de Estudos Econdmicos e Sociais da
Bahia (SEI), [20097]a.

E possivel encontrar dessemelhangas também no relevo baiano, o qual destaca
trés unidades distintas. Tomando como ordem o sentido do litoral ao sertdo, a primeira delas
¢ a Planicie Litoranea com pequenas elevagdes, terras abaixo de 200 metros e dunas planicies
e manguezais localizadas na faixa litoranea, além de morros e colinas situados mais para o
interior dessa area. A oeste desses morros e colinas da Planicie Litoranea estd o Rebordo do
Planalto, que oferece relevo acidentado e separa a primeira unidade de relevo do Planalto,
que ¢ a terceira, a qual abrange a maior parte do territério baiano e subdivide-se em cinco
segoes: o Planalto Sul Baiano, que com altitudes entre 800 ¢ 900 metros exibe, no sudeste do
Estado, ondulagdes na superficie e o recorte dos rios das Contas, Paraguacu e Pardo; o
Espinhago, que corta de norte a sul o centro da Bahia ao separar os afluentes do Rio Sao
Francisco dos demais rios que rumam para o Oceano Atlantico e manifesta-se numa média
de 1.300 metros de altitude, desenhando grandes elevagdes, a exemplo da Chapada
Diamantina, localizada ao norte; a Depressdo Sao-Franciscana, exposta com menos de 400
metros de altitude e tracada de norte a sul, a oeste do Espinhaco; o Planalto Ocidental,
conhecido também como Espigdo Mestre, desenhado numa média de 850 metros a oeste do
Rio Sao Francisco; e, por fim, o Pediplano no nordeste do Planalto, com altitudes que variam
entre 200 e 500 metros e superficies planas com exiguas elevagdes (BRASIL, Ambiente,

[20092)).
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Nota-se que a variedade norteia o desenho do relevo local e este, em sua maior
parte, encontra-se acima dos 200 metros de altitude, algumas areas pouco e outras bastante
férteis. Tal fator faz com que a Bahia manifeste superficie terrestre mesclada, porém
ordenada: litoral mais plano e interior mais secionado. Este ¢ um territorio, que juntamente
ao seu clima, possibilita relevante diversidade de paisagens turisticas, contempla uma
variedade de segmentos dessa atividade e, conseqiientemente, publicos distintos.

Com relagdo a hidrografia que risca o territorio baiano, destacam-se a Bacia
Extremo Sul, Leste, Reconcavo Norte, Reconcavo Sul e os rios de Contas, Inhambupe,
Itapicuru, Jequitinhonha, Paraguagu, Pardo, Real, S3o Francisco e Vaza-Barris (SEI,
[20097]b).

Dentre todos os rios, o Rio Sao Francisco ¢ o mais importante, ndo sé da Bahia,
mas também de todo o Nordeste, o qual exerce importante influéncia nas localidades
atendidas pelo seu percurso, do sul ao norte do Estado e como proveito econdmico de toda
essa riqueza hidrografica, ha a Usina Hidrelétrica de Paulo Afonso, situada entre Bahia e
Alagoas e que ¢ a maior reserva de energia do Estado e, além desta, ha a barragem de
Sobradinho, represa de Itaparica, usina de Moxoto6 e Xingd (MOREIRA, 1998).

Ainda com base nos estudos do mesmo autor, parte desses aspectos a serem
destacados encontra-se também a vegetacdo, que atualmente encontra-se diferenciada da
paisagem original, mas que ainda apresenta: a vegetagdo litoranea, composta por
manguezais, dunas e restingas, que contam com os coqueiros de praia; a floresta tropical, que
ficou conhecida como Mata Atlantica e que sofrera intensa devastagdo humana; a caatinga,
tipica do sertdo baiano, que ¢ formada por arbustos e pequenas arvores, cujas raizes se
aprofundam na terra em busca da captacdo de agua, dentre elas os cactos, que oferecem
espinhos no lugar das folhas e caules grossos para o armazenamento de agua; e o cerrado,
também diferenciado por arbustos e arvores pequenas com raizes profundas para a
manuten¢do das suas folhas nos periodos de seca.

No que se refere ao perfil populacional baiano, hd uma grande miscigenagao
formada por brancos, indios e afro-descendentes e a partir de entdo foram atribuidas
caracteristicas singulares a cultura local, que, de acordo com Brasil (Ambiente, [20097?]),
estdo refletidas nas manifestagdes culturais e folcldricas, das quais destaca-se o Carnaval; na
culinaria, que oferece diferenciados pratos de tradi¢cdes portuguesa, africana e indigena; e no
artesanato, marcados especialmente pelos tragos da cultura indigena e africana e trabalhados
em couro, madeira, barro, metal e fibras. Visto que ¢ um territério propicio a exploracao

cultural, a Bahia tem crescido nesta area no que tange a investimentos do governo, pois de
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acordo com Brasil (Minc, 2009) o Estado apresenta 30,22% de distribui¢do dos recursos
destinados a apoio e incentivo a cultura, o que prova o desenvolvimento das atividades
culturais e o estimulo a preservagdo da sua identidade, fatores relevantes para o setor
turistico ja que este também se apropria da cultura como elemento de exploragao.

Somando todos esses aspectos, ja ¢ imagindvel a quantidade de espacos e
particularidades que o territério baiano oferece, todos dependentes desse perfil geografico e
cultural para tragar o seu perfil turistico e definir a segmentacdo de melhor exploragao.
Conforme a SEI ([20097?]c), esta e outras atividades, como a agropecudria, industria,
mineracdo e servicos, sdo as que compdem a economia baiana, as quais em conjunto
correspondem a 4,1% de todo Produto Interno Bruto (PIB) nacional e 31% regional. Porém,
dentre todas estas, destaca-se o turismo, cujo desenvolvimento sera abordado nesta andlise de
forma a alcangar o contexto atual da atividade no Estado da Bahia. A identificacdo de
periodos em que o mesmo se destacou na economia do Estado, das potencialidades turisticas
locais e dos produtos organizados a partir destas sdo importantes para a percepcao da Bahia
enquanto destino turistico brasileiro.

Com base nas informagdes sobre o Estado da Bahia, a secdo 3.1 aborda o perfil
turistico local, identificando as suas caracteristicas e expondo suas divisdes e respectivos
atrativos. Em seguida e para finalizar, a se¢ao 3.2 trata acerca da Bahiatursa, que ¢
apresentada enquanto 6rgdo publico necessario ao desdobramento, propagagdo e crescimento
do turismo na Bahia, junto a identificacdo da sua fungdo, participagdo e agdes voltadas para a
promog¢dao da localidade no mercado turistico local, nacional e internacional. Esta
apresentacao ¢ imprescindivel para a presente investigacdo, visto que se trata do oOrgdo
responsavel pelas agdes de marketing com o proposito de tornar a Bahia um destino

favorecido no concorrente mercado turistico.

3.1 FACES DO TURISMO QUE NENHUMA OUTRA TERRA TEM

Dorival Caymmi, compositor-cantor baiano, ja perguntava, em 1939, o que ¢ que
a baiana tem? Mas, nesse estudo a busca ¢ por conhecer a terra das baianas, aquela que o
proprio Caymmi, em suas cangdes, diz ter um jeito que nenhuma outra terra tem, lugar que

guarda a lenda de Itapod, as 365 igrejas e de onde ele tinha saudades. Mas, antes de



41

identificar o seu potencial, ¢ necessario considerar o surgimento da atividade turistica no
Brasil e no Estado.

No Brasil, de acordo com Ignarra (2003), o historico do turismo se inicia com as
grandes navegacdes e exploragdes de portugueses, espanhoéis, franceses, holandeses e
ingleses e no século XIX a expansdo do setor segue com o desenvolvimento urbano e a
demanda por hospedagem, além do surgimento dos transportes movidos a vapor, que
incrementou os deslocamentos, principalmente no Rio de Janeiro. Em 1927, o turismo
interno e externo no Brasil foi impulsionado pela criacdo da empresa aérea Condor Syndicat,
que posteriormente se transformou na Varig, e em 1968, enfim, houve a criacdo dos
primeiros o0rgdos de regulamentacao da atividade turistica, através da formag¢ao do Conselho
Nacional de Turismo (CNT), Fundo Geral de Turismo (FUNGETUR) e do Instituto
Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), que possibilitou ao pais, nos anos seguintes, tomar
rumos com bases mais planejadas, induzindo a organizag@o entre os agentes economicos.

Pode-se afirmar, com base em tais ressalvas, que a atividade turistica ndo se
desenvolve em exclusdo, ou melhor, ndo ¢ independente dos demais setores econdmicos € no
Brasil esta realidade se concretizou de forma que o turismo s6 despertou, inclusive enquanto
setor organizado, quando as demais atividades foram impulsionadas ao desenvolvimento
também, a exemplo do de transportes.

De acordo com Brasil ([2010?]a, [2010?]b, [2010?]c), o CNT tem por
responsabilidade o assessoramento ao ministro de Estado do Turismo no que se refere a
formulagdo e aplicacdo da Politica Nacional de Turismo e todos os planos, programas,
projetos e atividades competentes ao setor e ¢ formado por 67 conselheiros de instituicdes
brasileiras publicas e privadas ligados a area; ja o Fungetur determina as diretrizes de
aplicacdo dos recursos do Fundo e fiscaliza a execugcdo do plano de aplicacdo de
investimentos; e a Embratur ¢ a responsavel pela execucao da Politica Nacional de Turismo
em relacdo a promocdo, marketing e apoio a comercializacdo dos destinos, servigos e
produtos turisticos brasileiros no mercado internacional.

Partindo do nivel nacional para o estadual, na Bahia, primeiramente na capital, o
turismo s6 passou a ser visto como uma das estratégias da economia em meados do século
XX, gragas a industrializagdo, que gerou urbanizagdo e expansdo do setor terciario, que
segundo Santos (2009) ¢ o que acabou criando uma nova classe social, a qual se mostrava
como um novo potencial de consumo do turismo baiano. Quando hé desenvolvimento social
e econdmico, surgem novas tendéncias com o intuito de incrementar o desenvolvimento na

sociedade. Devido a esses fatores, o Estado da Bahia acordou para a atividade turistica e
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pode se descobrir enquanto um po6lo em potencial para este setor, o que determina mais
desenvolvimento e crescimento para a localidade.

Impulsionado ao progresso, o turismo na Bahia ganhou mais investimentos com o
Programa de Desenvolvimento do Turismo no Nordeste (PRODETUR-NE), que contribuiu
para a infra-estrutura turistica dos Estados nordestinos sob a coordenagdo do Banco do
Nordeste e recursos do Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID). Conforme Brasil
([2010?]a) o Prodetur faz parte do macroprograma de regionalizagdo do turismo que propde
estruturacdo, ordenamento e diversificacdo da oferta turistica no pais e além da infra-
estrutura, o programa visa o fortalecimento de oOrgdos relacionados a gestdo publica do
turismo, a recuperagdo do patrimdnio histérico, capacita¢dao, instalagdo de sinalizagdo
turistica, execucao de estudos de mercado, criacao de planos de marketing, dentre outros.

Com a era de regionalizagdo turistica, o destino Bahia ganhou forgas para
organizar-se em regides ou polos turisticos e em segmentagdes a partir das motivagdes de
viagem. Definida de forma mais objetiva, essa divisdo e estruturacao do turismo no Estado
passou a focar em tipos de turismo que o destino apresentava e apresenta como potencial
necessario, mas que até entdo ndo havia sido explorado da devida forma, assim como
localidades, principalmente as do interior do Estado, que ainda ndo eram vistas como
possiveis a apropriagdo € investimentos em turismo.

Iniciativas com base na regionalizacdo do turismo possibilitaram o
desenvolvimento econdmico de areas que tem possibilidades de aproveitar o turismo como
atividade de sustento local, fator comum, principalmente, a localidades interioranas, visto
que comumente o turismo tem inicio e acaba por se concentrar nas capitais. A partir da
descentralizagdo e de exploragdes com base na nova geografia turistica, municipios turisticos
considerados como prioritarios tornaram-se diversificados, o que possibilita a valorizacao de
diferentes produtos e, conseqiientemente, a conquista de publicos diversos.

Inicialmente foram definidas sete zonas turisticas juntamente com a busca por
novos investimentos em infra-estrutura para essas regides, agdes implantadas em 1991
durante o governo de Antonio Carlos Magalhaes, mas que foi continuada pelo governador
Paulo Souto e, em seguida, por César Borges; apds a implementagdo e execugdo desse
planejamento, provas foram obtidas, através de indicadores, de que o trabalho nas zonas
turisticas nao deveria ser interrompido devido as melhorarias nas condigdes de vida das
comunidades receptoras, o que conseqiientemente elevou o nivel de qualidade da experiéncia
dos visitantes das regides e por isso, no ano de 2002, novas zonas turisticas foram

incorporadas as ja existentes (BAHIA, 2005; BAHIATURSA, 2000); tais zonas podem ser
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visualizadas através da Figura 3 a seguir. O espaco baiano oferece grande diversidade de
atrativos que, quando aproveitados pelo turismo, tornaram-se produtos oferecidos pelo setor.
Os principais produtos serdo apresentados a seguir nas zonas turisticas demarcadas pela

Secretaria de Turismo do Estado da Bahia — SETUR.
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Figura 3: ZONAS TURISTICAS.
Fonte: BAHIA, [20107]c.

Como ¢ possivel notar, cada zona turistica recebeu nomes consonantes com as
suas principais caracteristicas e com a sua identidade, através dos quais ja se tem nogao ao
menos de uma ou algumas particularidades locais. Prova disso ¢ a multiplicidade de
paisagens locais que proporcionam variadas opcoes de atrativos e segmentos turisticos
contemplados do litoral ao sertdo, observacdo destacada também nas caracterizagdes

geograficas do Estado.
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Com base em Idem ([2010?]a, [2010?]d, 2005) as zonas turisticas serdo descritas
adiante, a comecar por Caminhos do Oeste, localizada a margem esquerda do Rio Sao
Francisco, destacada em todo o Nordeste pela riqueza de recursos hidricos e compreendida
pelos municipios de Barreiras, Luis Eduardo Magalhaes, Riachdo das Neves, Sao Desidério,
Correntina, Sdo Félix do Coribe, Santana, Santa Maria da Vitoria, Santa Rita de Cassia, Bom
Jesus da Lapa, Formosa do Rio Preto, Ibotirama e Barra. Do seu potencial turistico salienta-
se a presenca de serras, cachoeiras, cavernas, canions, sitios arqueologicos com pinturas
rupestres, lagos e rios com corredeiras, todos a favor de atividades relacionadas a natureza,
além da realizagdo de romarias e festas religiosas, sendo, portanto, palco para o turismo de
aventura, ecoldgico e religioso como segmentagdes exploradas na regido.

A segunda zona turistica baiana a ser abordada ¢ Lagos do Sdao Francisco, que
localiza-se a noroeste da Bahia e comporta os municipios de Rodelas, Santa Brigida,
Sobradinho, Casa Nova, Curagd, Remanso, Abaré, Pilao Arcado, Paulo Afonso e Juazeiro,
sendo estes dois ultimos os principais portdes de entrada local. Referente a atrativos
turisticos, a regido oferece a Area de Preservacio Natural do Salitre, o maior lago artificial
do mundo, oriundo do Rio Sdo Francisco e conhecido como Sobradinho, além de
monumentos naturais, cachoeiras, canyons, represas, usinas hidroelétricas, polo de
fruticultura irrigada e vinicultura. Tais potenciais induzem a exploragdo do turismo de pesca,
ecoturismo, enoturismo e de aventura, a partir das possiveis praticas esportivas como rapel,
canyoning, tirolesa, bunjie-jump, base-jump, asa delta, escaladas e rallies.

A Chapada Diamantina ¢ a mais extensa das zonas turisticas do Estado da Bahia
e localiza-se na regido central deste, compreendendo os municipios de Lengdis, Rio de
Contas, Mucugé, Palmeiras, Jacobina, Iraquara, Abaira, Morro do Chapéu, Ibicoara e
Andarai. A localidade divide-se turisticamente em quatro circuitos: Circuito do Diamante,
que tem Lengodis como principal destino e o Patriménio Histérico, o Parque Nacional da
Chapada Diamantina e o Vale do Capao como reliquias atrativas; Circuito do Ouro, cujo
principal destino ¢ Rio de Contas e atrativos como a Gruta das Mangabeiras; Chapada Norte,
com Jacobina e Morro do Chapéu como principais destinos; e Chapada Velha, com destaque
para o destino Gentio do Ouro. Esta é uma area caracterizada pela rica biodiversidade e pela
presenga de montanhas, pareddes, desfiladeiros, canyons, cavernas, grutas, rios, cachoeiras,
lagos subterraneos, nascentes e corredeiras, cuja principal atragdo ¢ o Parque Nacional da
Chapada Diamantina; diante desse perfil fisico local, ha a possibilidade para a pratica do

turismo de aventura e ecoldgico.
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Os Caminhos do Sertdo é a zona que abrange os municipios de Feira de Santana,
Candeal, Serrinha, Teofilandia, Araci, Tucano, Cipd, Nova Soure, Itapicuru, Ribeira do
Pombal, Banzaé, Euclides da Cunha, Monte Santo, Uaua e Canudos. Dentre os elementos
explorados pelo turismo nessa area, destacam-se as estancias hidrominerais, em especial a do
Jorrinho, rios, o Parque Historico de Canudos e outros atrativos de importancia histérica e
cultural. O turismo religioso e historico-cultural ganham destaque, principalmente nos
destinos Monte Santo e Canudos.

O Vale do Jiquiri¢d, outra zona turistica da Bahia, fica a 150 Km a oeste de
Salvador e ¢ composta pelos municipios de Jiquiricd, Laje, Mutuipe, Santa Inés, Ubaira e
Amargosa. E uma area dotada de atrativos naturais como cachoeiras, rios, morros,
diversidade de flora e fauna e fazendas caracteristicas da época em que a agricultura
predominava no Estado. Diante de tal riqueza, ha possibilidades para o desenvolvimento do
turismo de aventura, pesca, rural e o ecoturismo.

A sexta zona a ser abordada ¢ a Costa dos Coqueiros, situada ao norte de
Salvador, com cerca de 200 Km de litoral e composta pelos municipios de Jandaira, Conde,
Esplanada, Entre Rios, Mata de Sao Jodo, Camacari ¢ Lauro de Freitas. E uma das areas da
Bahia mais visitadas por turistas e abarca destinos bem conhecidos no mercado turistico,
como Praia do Forte, Imbassai, Costa do Sauipe e Mangue Seco. E dotada de extenso litoral,
vilarejos, cachoeiras, manguezais e rios, dentre eles o rio Jacuipe, Pojuca e Joanes, oferece
atrativos turisticos conhecidos, como o Castelo Garcia D’Avila, Reserva Sapiranga, Barra do
Itariri e povoado de Massarandupid, que ¢ uma praia naturista, o que possibilita a pratica do
turismo de sol e praia, histérico-cultural, de aventura, nautico e ecologico.

Ja a Costa do Dendé ¢ a zona que situa-se a sul de Salvador e que compreende os
municipios de Valencga, Taperoa, Cairu, Nilo Peganha, Itubera, Igrapitina, Camamu ¢ Marau.
Esta area ¢ possuidora de riquezas naturais como baias, arquipélagos, manguezais, lagoas,
rios, cachoeiras, estuarios, matas, restingas e cerca de 15 Km de litoral. Dentre seus atrativos,
hé a Area de Prote¢io Ambiental (APA) Tinharé-Boipeba, Estincia Azul e povoado de
Guaibim como exemplos, dos quais sdo possiveis as exploragdes do turismo de aventura,
ecoturismo, historico-cultural e sol e praia.

A Costa do Cacau abraga os municipios de Itacaré, Uruguca, Ilhéus, Itabuna,
Una, Santa Luzia e Canavieiras e se destaca pela producdo de cacau, além de ter sido palco
de romances do escritor-romancista Jorge Amado. A localidade abriga patrimdnio
arquitetonico que remonta os tempos aureos da lavoura cacaueira e parte da Mata Atlantica,

que atualmente faz parte de uma Unidade de Conservagdo Ambiental. Além destes, ha outros
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tipos de atrativos turisticos como os 200 Km de praia, manguezais, rios, lagoas, cavernas,
matas, hotéis-resorts, campos de golfe, dentre outros, o que propicia a exploracao do turismo
de aventura, pesca, negocios, eventos, sol e praia, cultura, ecologico e nautico.

A Costa do Descobrimento, segundo maior destino do Estado, ¢ considerada o
berco da historia do Brasil e destacada por apresentar a mais extensa rede hoteleira do Estado
e pela preservagdo do conjunto historico-arquitetdnico local. E uma area que abrange os
municipios de Belmonte, Santa Cruz Cabralia e Porto Seguro com 150 km de praias, falésias,
manguezais, rios e remanescentes de Mata Atlantica, traduzidos pelo Instituto do Patrimoénio
Historico Artistico e Nacional (IPHAN) como Patriménio Historico Nacional e pela Unidade
das Nacdes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) como Patriménio
Natural Mundial. Seus atrativos favorecem o turismo ecoldgico, de negdcios e eventos, sol e
praia, historico e cultural e aventura.

A Costa das Baleias, localizada no extremo sul da Bahia, ¢ caracterizada por ser
o local ideal para bercario das baleias jubarte e comporta os municipios de Alcobaca,
Caravelas, Nova Vigosa, Mucuri e Prado, sendo este tltimo e Abrolhos os principais destinos
turisticos locais. Dotada de praias, santuarios ecoldgicos ideais para a pratica do mergulho,
rios, cachoeiras, ilhas, manguezais e tradi¢cdes folcloricas de influéncia portuguesa, a zona
apresenta possibilidades para o desenvolvimento do turismo de sol e praia, cultural, aventura
e ecoldgico.

E valido ressaltar que no ano de 2009 duas novas zonas turisticas foram
incorporadas as ja existentes, denominadas Caminhos do Sudoeste e Lagos e Canyons do Sdo
Francisco, mas que atualmente ainda se encontram em processo de consolidagao.

Por fim, hd a zona turistica denominada Baia de Todos os Santos que inclui os
municipios de Jaguaripe, Itaparica, Vera Cruz, Nazaré, Salinas da Margarida, Maragojipe,
Sao Félix, Cachoeira, Saubara, Santo Amaro, Sdo Francisco do Conde, Madre de Deus e
Salvador, sendo este ultimo o principal produto e o de maior influéncia da referida zona e de
todo o Estado. Dentre os elementos que fazem desta regido um local de potencial valor
turistico, destacam-se as tradi¢des e festas populares de influéncia européia, indigena e afro-
descendente, gastronomia, musica, teatro, as 56 ilhas, manguezais, praias, tanto de aguas
calmas quanto agitadas, o que favorece a pratica de diversos tipos de atividades e esportes
aquaticos, a exemplo do mergulho, regata, remo, surfe e windsurf, os 1.000 km? de espelho
d’agua e todo o conjunto de patrimonios artisticos e culturais. Diante de tais possibilidades,
ha condigdes para o desmembramento do turismo nautico, sol e praia, pesca, ecoldgico,

aventura, étnico, cultural, negocios e eventos.
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Apds o mapeamento turistico do Estado da Bahia, a presente analise destaca desta
ultima zona apresentada, Baia de Todos os Santos, a cidade de Salvador por ser palco das
atividades da Praia 24 Horas, na edicdo do ano de 2008. A referida cidade, também capital
do Estado, comporta cerca de 2.998.056 soteropolitanos em 707 Km?, segundo o IBGE
(2009), e ¢ caracterizada pelas suas potencialidades e peculiaridades turisticas, sobre as quais
ja se tem idéia com base no perfil da zona pertencente. Em confirmacao a essa importancia,
salienta-se o crescimento turistico local, que no ano de 2007 recebeu cerca de 4.095.163
visitantes, em 2008 o equivalente a 4.932.295 e em 2009 um aumento deste nimero para
5.499.820 turistas (BAHIA, [20107]b).

O turismo em Salvador ¢ explorado através de diversos segmentos, alguns com
mais destaque que outros de acordo com as potencialidades locais. Neste estudo, ¢ valido
abordar os principais segmentos turisticos explorados na localidade de forma a referenciar e
justificar aqueles explorados pelas agcdes promocionais da Praia 24 Horas como estratégia de
influéncia na permanéncia de turistas apos o Carnaval, ou seja, o turismo de sol e praia € o
cultural.

Em consonancia com as particularidades da Baia de Todos os Santos, Salvador
tem contato direto com o litoral, apresenta cerca de 50 Km de praias, de cidade baixa a
cidade alta, com agua por volta dos 26°C, o que favorece a pratica ndo s6 do banho de mar
como também de diversas modalidades esportivas, e ¢ considerada como a localidade
detentora do maior nimero de praias de todo o pais (Id., [2010?]c).

Portanto, as caracteristicas geograficas da cidade denunciam o potencial para o
desenvolvimento do turismo de sol e praia, o que faz com que o6rgaos ligados ao setor
turistico concentrem significante parte de suas acdes neste segmento, pois se este ja se faz
destaque em detrimento dos demais tipos de turismo, faz-se necessario desenvolvé-lo
baseado no planejamento e na qualidade com o intuito de alcancar posi¢des relevantes no
mercado turistico.

De Inema, no suburbio ferrovidrio, a praia do Flamengo, na cidade alta, diversas
outras compdem a linha litordnea: Sao Tomé, Ribeira, Boa Viagem, Porto da Barra, Barra,
Ondina, Rio Vermelho, Jardim de Al4, Pituagu, Jaguaribe, Piatd, Itapua e Stella Maris;
destas, a praia do Porto da Barra, localizada entre os fortes de Santa Maria e de Sdo Diogo,
se diferencia por ser a Unica praia da cidade alta que estd inserida na Baia de Todos os
Santos, pois as demais sdo banhadas diretamente pelo Oceano Atlantico, e por ter sido o
local de desembarque de Thomé de Souza, em 1549, para fundar a cidade de Salvador (Id.,
[20107?]e).
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Partindo desse principio e carregada ndo somente de caracteristicas geograficas e
turisticas singulares, mas também histdricas, a praia do Porto da Barra ¢ limitada, tanto a
leste quanto a oeste por portos, que durante o periodo colonial exerceram fundamental
funcdo na defesa da cidade. Além deste fator, por pertencer ainda a Baia de Todos os Santos,
¢ uma praia favorecida pela calmaria do mar que, junto a imagem proporcionada pelo por-
do-sol, torna-se elemento fundamental e integrante dos convites a localidade feitos a
visitantes.

Salienta-se a utilizacdo do ambiente praiano de Salvador, detentor de aguas
calmas dentro da baia e agitadas ao mar aberto, para multiplas utilidades, desde o banho de
mar as festas populares e comemorativas, ambas possiveis de serem realizadas tanto durante
o dia quanto durante a noite. Como exemplos do calendario comemorativo deste tipo podem
ser citadas a lavagem da Igreja de Nossa Senhora da Concei¢do de Itapua, a Procissdo do
Senhor dos Navegantes, realizada na Boa Viagem, e a festa de Ilemanja, na praia do Rio
Vermelho. Além destes ha a maior festa popular de rua do mundo que ¢ o Carnaval, o qual
ganhou notoriedade pela mobiliza¢ao da populacdo e da economia local, além da atracao de
turistas nacionais e internacionais; um evento que trabalha com diversos setores da
economia, tanto no periodo anterior como durante a sua realizagdo e posteriormente a esta.

Com base nesses e outros eventos criados e realizados na cidade de Salvador,
nota-se que a mesma apresenta potencialidades para a exploragdo do turismo cultural, além
de sol e praia e por isso ¢ considerada, segundo Bahia (2009a), a capital cultural do Brasil
com notaveis influéncias africanas. A cultura, bem como outros setores e atividades, quando
aliadas e trabalhadas em conjunto com o turismo possibilita, ndo s6 o desenvolvimento e
crescimento de duas cadeias diferentes, mas também o fortalecimento da importancia de
ambas, a ampliagcdo de elementos ofertados ao mercado e a diferenciacdo diante deste.

Portanto, Salvador ¢ uma localidade marcada por manifestagcdes artisticas e
culturais, principalmente pela musica, que explora esses elementos, juntamente aos naturais,
em favor do desenvolvimento turistico local. Em conjunto, todos esses fatores expressam a
identidade popular local, o que faz com que notemos que apenas recursos naturais, fisicos e
geograficos ndo fazem de uma localidade um destino turistico de sucesso, pois € necessario
que a mesma seja detentora de acervos histéricos, culturais e artisticos, oferecendo aos
turistas experiéncias diferenciadas.

O interessante ¢ que nao sO6 Salvador pode ser destacada pela riqueza desses
acervos, mas diversas localidades da Bahia merecem destaque pelas potencialidades que

atendem ndo somente as belezas naturais. E certo que o turismo na Bahia surgiu,
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primeiramente, na costa litoranea, mas posteriormente foi alcangando éxito no interior do
Estado, fator afirmado por Santos (2009), a qual ainda afirma que, dentre outras causas, essa
expansao foi favorecida pela criagao da Bahiatursa.

Tal afirmacdo so6 confirma a necessidade da existéncia de 6rgdos planejadores e
organizadores das atividades, quaisquer que sejam, para que as mesmas possam se tornar
possibilidades de crescimento e desenvolvimento das localidades em beneficio primeiro da
sua populagdo. A Bahiatursa surgiu para a atividade turistica no Estado da Bahia e dela faz
necessario ter o conhecimento, para que analises posteriores possam ser formadas com base

na realidade desta.

3.2 BAHIATURSA: a Bahia para o mundo

De acordo com as necessidades do turismo, para que o é&xito em seu
planejamento seja alcangado ¢ imprescindivel a presenga de orgdos que atuem neste ou
relacionado a este setor, dos quais fazem parte tanto o setor privado quanto o publico, a nivel
municipal, estadual e federal, além da comunidade que também deve ser inserida de forma
atuante nesse processo. Porém, tais personagens devem assumir responsabilidades do mesmo
nivel que a sua competéncia e possibilidades, realidades diferentes entre 6rgaos publicos e
privados, por exemplo.

A nivel estadual, circunstancia de interesse a este estudo, a Bahia conta com
acOes governamentais de responsabilidade conjunta da Secretaria de Turismo e da
Bahiatursa, sendo esta ultima a responsavel pela politica de marketing turistico do Estado, no
Brasil e no exterior, de acordo com as diretrizes governamentais e através de atividades que
induzem a atragdo e ampliagdo do fluxo turistico na localidade, a captacao de voos regulares
e charters, o fortalecimento de aliangas e parcerias com o trade turistico e a valorizagdo da
identidade cultural e da riqueza natural do territério baiano, além de ser responsavel pela
administracdo e comercializagdo do Centro de Conveng¢des da Bahia (PORTO FILHO,
2006).

Acdes voltadas a divulgagdo, promogao e outras multiplicidades do marketing de
um destino traduzem-se na forma de incentivo e fomento a atividade turistica, principalmente
pela preocupagdo em atrair fluxo e investimentos para a localidade. Ao se tratar de 6rgao

publico ha a questao da hierarquia e das defini¢des de atividades e responsabilidades tracadas
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dentro de um plano de agdes. Portanto, ndo se trata de uma organizacdo com total liberdade
para a realizagdo de projetos particulares, sendo preciso seguir ordens e estratégias tracadas
por instancias as quais esta submetida. Diante dessa realidade, a Bahiatursa submete-se a
planos, macroprogramas, programas, projetos e atividades tragados primeiramente pelo
Ministério do Turismo (MTUR), que em seguida passa por decisdes do Governo do Estado,
posteriormente pela Setur e, por fim, chega a sua autoridade.

Através da criagdo de demanda turistica, expansao, consolidagdo e manutencao
do turismo no Estado, a Bahiatursa visa o posicionamento do destino Bahia diante do
mercado turistico, com foco em caracteristicas diferenciadas e em posicdes ocupadas por
outros destinos, tendo em vista a criagdo de uma imagem unica e exclusiva deste produto.
Este posicionamento no mercado turistico vai depender, dentre outros fatores, das estratégias
tracadas pela gestdo de marketing do destino. Sendo a Bahiatursa o 6rgdo responsavel pela
gestao de marketing do destino Bahia, parte da responsabilidade do sucesso ou fracasso deste
destino estd no curso das suas estratégias. Portanto, faz-se necessario conhecer o 6rgao que
exerce tamanha influéncia no turismo do Estado a partir do seu historico, que exprime o
perfil das agdes desenvolvidas desde a sua implementa¢do enquanto empresa de turismo do
Estado, abordagem feita a seguir com base em Porto Filho (2006), e que proporcionard a
compreensao de atividades desenvolvidas atualmente pela mesma para o referido destino.

Em agosto de 1968 foi dado inicio a histéria da Bahiatursa e Adelmar Cardoso
Linhares, diplomado em Direito, foi quem abriu as portas da sua presidéncia para o mercado
turistico, mesmo tendo permanecido apenas pelo periodo de oito meses e passado o cargo,
em julho de 1969, para Antonio Carlos Porcitincula Moysés, também diplomado em Direito.
Nessa segunda gestao foi dada continuidade as agdes da primeira presidéncia e langado, em
1971, a campanha Compre a Féria e Goze as Férias, que tinha o objetivo de vender titulos do
Grande Hotel de Itaparica, cujas obras haviam tomado impulso com a criagdo do Sistema
Ferry-Boat devido a possibilidade do acesso de veiculos a Ilha de Itaparica, em troca da
garantia de quinze dias anuais de hospedagem gratuita.

Manoel Figueiredo Castro, diplomado em Ciéncias Econdmicas, foi nomeado
como o novo presidente da Bahiatursa em maio de 1971. As atividades da empresa foram
incrementadas, dentre outros fatores, pela Central de Informagdes, composta por
funcionarios treinados em cursos de cultura baiana e relacdes humanas com o objetivo de
atender aos turistas e aos postos de informagdes; o receptivo especial as autoridades,
personalidades, investidores, agentes de viagens, operadores de turismo e equipes da

imprensa, que contava com a distribui¢do de materiais informativos do Estado; e a parceria
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com a imprensa para dar cobertura a divulgacdo do turismo do Estado da Bahia em todo o
territorio nacional.

Tendo em vista a intensificacdo das suas agdes promocionais, surgiu a Agéncia
de Programacgdo Visual e Editorial — APRO, responsavel pela criacdo de todo o material
promocional do destino Bahia, cuja equipe fora composta por profissionais especializados
em diferentes areas para o alcance da maxima qualidade e eficiéncia no servi¢o. Por meio
desta, foram produzidos materiais promocionais a serem distribuidos nos postos de
informagdes, como folhetos, mapas, roteiros, cartazes e pdsters que atribuiam temas a pontos
turisticos do Estado, a exemplo de carnaval, dendé, acarajé, renda de bilro, praia e
candomblé.

No ano de 1972 a prefeitura de Cachoeira solicitou da Bahiatursa o
planejamento, organizagdo e divulgacdo da tradicional festa de Sao Jodo desta cidade, que
incluia mais dois atrativos: a Feira do Porto e o desfile da Independéncia da Bahia, destacada
como a primeira experiéncia de grande evento da empresa turismo do Estado. Ja em 1973,
outra novidade surgiu na promocao da Bahia: a revista Viver Bahia, criada e produzida pela
Apro. A revista tinha o proposito de apresentar reportagens da Bahia de cunho cultural e
informativo, era produzida para distribui¢do gratuita nos postos de informagao da Bahiatursa
e apresentava uma tiragem de dez mil exemplares mensais. Neste mesmo ano surgiu a
primeira campanha publicitdria a nivel nacional, a Viver Bahia, que teve seus custos cobertos
pela propria Bahiatursa e foi referenciada em outras revistas, a exemplo da Veja, Manchete e
Quatro Rodas e nos grandes jornais de Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

A empresa também organizou uma politica de eventos que objetivava estimular
manifestagdes artisticas, culturais, folcloricas, religiosas, esportivas, empresariais e
profissionais, tanto na capital como no interior do Estado. Além disso, tracou um
planejamento de participagdes em feiras, congressos e exposi¢des internacionais com
pretensdo de promover a imagem Bahia através de elementos singulares locais, como a sua
culinaria, shows folcloricos e artesanatos. Para que a informagdo fosse mais completa e
objetivando o estimulo ao anseio por conhecer o destino Bahia, eram distribuidas e
apresentadas pegas promocionais durante os eventos, a exemplo de filmes, audiovisuais e
materiais impressos. E vélido ressaltar também a politica de eventos no Projeto Baixa
Estacdo, que visava diminuir os efeitos da sazonalidade nos equipamentos turisticos. Dentre
as trés estratégias-foco do projeto estava a programacao local de eventos, além da redugado de
custos do transporte e hospedagem e de acdes promocionais em mercados emissores de

turistas.
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Os eventos produzidos até entdo foram nos limites do territorio estadual baiano.
A Feira da Bahia surge como o primeiro fora da Bahia, realizado no Palacio das Convengdes
do Parque Anhembi, em S3o Paulo/SP, no ano de 1974, com objetivo de promover o destino
Bahia no maior centro emissor de turistas do Brasil. A feira da cultura, do turismo e da
industria na Bahia teve duracdo de oito dias e apresentou 22 espetaculos, que contaram com
mostra de musica, cinema, danca, teatro, capoeira, folclore, artes plasticas, arte sacra negra,
artesanato, literatura, culinaria, festas populares, exposi¢oes fotograficas e audiovisuais que
divulgavam atrativos turisticos e o crescente desenvolvimento industrial do Estado. A sua
campanha publicitéria, criada pela Apro, contou com a parceria da Rede Globo de Televisao,
que ajudou na divulgacdo e na repercussao do grande evento no Estado de Sao Paulo ¢ em
todo o Brasil. E importante ressaltar também a presenga do Estado da Bahia em eventos de
destaque no exterior, como a Confederagdo das Organizagdes de Turismo da América Latina
(COTAL), que teve como sede Buenos Aires, e a American Society of Travel Agents
(ASTA), realizada em Las Vegas e na Cidade do México.

No ano de 1975 a presidéncia da Bahiatursa ganhou como dirigente Mario
Macédo Costa Calmon de Bittencourt, que ainda se formaria em Administragdo. Em sua
gestdo foi dada continuacdo as atividades ja em execu¢do e um maior destaque a revista
Viver Bahia, que até entdo era o projeto principal da divulgagdo do destino, através da qual
eram publicadas matérias com tematicas culturais baianas e informacgdes gerais do Estado.
Neste mesmo ano, criou-se um elemento-simbolo do turismo na Bahia, que foi o Troféu
Opaxord, com o intuito de homenagear e incentivar os maiores centros emissores de turistas
para o destino Bahia e personagens de relevancia para o desenvolvimento deste setor no
Estado. Por outro lado, o Carnaval de Salvador crescia a cada ano e a prefeitura da cidade ja
encontrava dificuldades em sua organizagdo e, diante desse contexto, a Bahiatursa foi
acionada para, a partir do ano de 1976, se responsabilizar pela administragdo, organizacdo e
promocao da festa.

Nao so6 as acdes de divulgacdo e promog¢ao da empresa, mas também os
romances de Jorge Amado passaram a influenciar no turismo do Estado, pois tinha como
cendrio para suas histoérias municipios turisticos baianos, que tornaram-se referéncias
nacionais e internacionais.

Em 1977 foi langada a campanha de conscientizagdo publica sobre a importancia
da atividade turistica para o desenvolvimento da localidade, cujo slogan era Saudade Neles e
a esséncia era baseada na hospitalidade baiana como um elemento diferenciador do destino.

Com relagdo a promo¢ao da Bahia no mercado internacional e a concorréncia, constantes
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viagens foram realizadas em busca de mercados em potencial, ndo s6 para a promog¢ao em si,
mas também para a captagdo de investimentos, a exemplo da inclusao do referido destino em
linhas aéreas internacionais. JA no ano de 1978, as agdes foram focadas na atragdo de
visitantes para a Baia de Todos os Santos, [lhéus, Porto seguro e Chapada Diamantina e no
aumento do tempo de permanéncia destes nas referidas localidades.

Em seguida, em 1979, Paulo Renato Dantas Gaudenzi, licenciado em Historia,
foi quem assumiu a direcdo da Bahiatursa. Nessa nova fase, a empresa recebeu nos anos de
1980, 1981 e 1982 o Prémio Imprensa de Turismo da Associagdo Brasileira de Jornalistas e
Escritores de Turismo/Revista Hotel News/Jornal do Comércio do Rio de Janeiro, que a
reconheceu como a melhor empresa de turismo do Brasil, fato importante para o destaque da
Bahia no mercado turistico. Ainda no primeiro ano da sua gestdo surgiu o plano Caminhos
da Bahia, com a pretensdo de impulsionar o desenvolvimento do turismo no interior do
Estado, selecionando os municipios baianos que ainda ndo haviam sido atendidos pelos
investimentos turisticos da iniciativa privada, para receberem equipamentos hoteleiros ¢ de
lazer. A Bahiatursa colaboraria com agdes de capacitagdo profissional, além da promogao e
da divulgacdo dessas localidades que, através do plano, estariam mais preparadas para
atender ao publico turistico.

No ambito internacional, houve a participagdo em eventos como Feira
Internacional de Turismo, em Madri (Espanha), e Bolsa de Turismo, em Berlim, Milao,
Lisboa, México, San José¢ da Costa Rica, Bogota e La Paz, a partir dos quais realizou as
promogdes Camifios del Brasil, Promo¢ao Bahia, Semana da Bahia e Encontro Promocional.
E valido salientar que em todas essas participagdes, a Bahiatursa distribuiu materiais
promocionais traduzidos para o inglés, francés, italiano, alemao, espanhol e portugués.
Dentro do territorio brasileiro, os esforcos se acumularam em agdes promocionais nas mais
importantes localidades, referente a emissdo de turistas, do pais, aquelas que possibilitariam
o aumento do fluxo turistico e de investimentos no destino baiano. Além de eventos que a
empresa participou e de outros que a mesma produziu, houve o apoio a eventos diversos do
Estado como forma de incentivar a diversidade de manifestacoes locais.

Para incrementar a divulgacdo das paisagens e produtos baianos, a empresa
investiu em dois programas televisivos que apresentara alto indice de audiéncia: a novela
Agua Viva e o seriado O Bem Amado. Outra campanha promocional desenvolvida no Brasil
atendia pelo mesmo nome do projeto que a originou: Gaste Pouco, Goste Muito, cujo
objetivo era a diminui¢do dos efeitos da sazonalidade, ao incentivar viagens no periodo de

baixa estagdo através do oferecimento de descontos em didrias hoteleiras e passagens aéreas.
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A Cartilha de Conscientizacdo Turistica, que passava informacdes sobre a
importancia da atividade turistica para a comunidade que o desenvolve, sofreu alteracdes.
Com o intuito de propagar essa conscientizagdo, duas campanhas foram langadas: Viva Esta
Festa com Paz e Amor, que passou a imagem do ambiente pacifico das festas populares e
incentivou a hospitalidade e receptividade baiana, tdo conhecida e divulgada nas ultimas
acOes promocionais, ¢ Cuide Bem do Que a Bahia Tem, que destacou a importancia da
preservacdo dos elementos naturais, histéricos e culturais da Bahia, bem como a
responsabilidade da comunidade quanto a protecao desses valores.

Apbs as novas eleicdes para o Governo do Estado e a continuagdo de Paulo
Renato Dantas Gaudenzi na direcdo da Empresa de Turismo da Bahia, foi dada continuidade
as acdes promocionais ja promovidas desde 1979. Dentre algumas mudangas ocorridas,
houve o desvio da empresa da parte executiva do Carnaval de Salvador, se resumindo a
exercer o papel da promog¢ao desse evento como produto turistico baiano, ao divulgar sua
imagem tanto no Brasil como no exterior e posteriormente a criagdo da Empresa de Turismo
de Salvador - EMTURSA, a Bahiatursa resolveu se desvincular por completo da
administracdo do Carnaval, passando toda a responsabilidade para essa nova organizagao.
Como novidade e com o intuito de oferecer um programa musical no periodo de verdo,
surgiu o Projeto Astral, que mantinha em sua grade de atragdes artistas nacionais e baianos
da musica popular brasileira. O projeto estimulou agcdes semelhantes, porém produzidas pela
iniciativa privada, tanto em Salvador, como no interior do Estado da Babhia.

A partir de 1987, a Bahiatursa ficou sob a direcdo de Sylvio Simdes de Mello
Leitdo, diplomado em Jornalismo, que com algumas mudancas de estratégias, passou a
selecionar os eventos dos quais a empresa faria parte, priorizando os da chamada “elite
emissoras de turistas”, ou seja, os mercados mais tradicionais que ja evidenciavam resultados
positivos as agdes articuladas até entdo. Porém, com a mudanca de governador na Bahia, o
entdo presidente renunciou ao cargo ¢ Evandro Augusto da Silva Lisboa, o ex-presidente da
Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV) e da Skal Club da Bahia, assumiu o
ultimo ano dessa gestdo, tornando-se o primeiro representante do trade turistico a presidir a
Bahiatursa. Porém, dentre as acdes de destaque executadas nessa gestdo, houve apenas a
participa¢do da empresa em eventos nacionais € internacionais.

Em 1991, Paulo Renato Dantas Gaudenzi retomou a dire¢cao da Bahiatursa com a
decisdo de reerguer a Bahia como destino turistico, que deixara a sua segunda posicao para
ocupar a oitava no ranking nacional do turismo. Para tanto seriam necessarios muitos

esfor¢os, novas motivacdes e agdes promocionais, pois 0 mercado mudara e a concorréncia
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aumentara. E, diante dessa situacdo, surgiu o Prodetur, cuja meta era a qualificacdo do
turismo local para os proximos anos, com um periodo de execugdo estipulado entre 1991 e
2002. Houve também o zoneamento turistico do Estado da Bahia, com o intuito de
considerar o conjunto de municipios agrupados por zonas, como ja fora abordado
anteriormente. Essa foi uma estratégia significativa, pois deu maior visibilidade as
localidades do interior que agora se destacavam pelo que tinham de mais marcante.

Apos mudangas no Governo do Estado, no ano de 1995, Paulo Gaudenzi
acumulou a fung¢do de presidente da Bahiatursa com a de mais novo Secretario da Cultura e
Turismo da Bahia, tornando-se o grande lider do turismo no Estado. Essa situagdo durou
aproximadamente dois anos ¢ em 1997 Marinaldo Moradillo Mello, diplomado em
Administragdo, tomou posse da lideranca. No que se refere as agdes promocionais
desenvolvidas pela empresa nessa gestdo, destaca-se o Guia do Ecoturismo da Bahia e o
Guia do Turismo Rural da Bahia. O primeiro, que propagava o segmento ecoturistico,
objetivava produzir uma espécie de catalogo de roteiros e indicagdes do ecoturismo local,
divididos por zonas turisticas. O segundo, com foco no turismo rural, foi composto por
indicacdes e respectivas caracterizagdes de 29 propriedades distribuidas pelo Recdncavo,
11; Costa do Cacau, 10; Costa dos Coqueiros, 4; Chapada Diamantina, 3; e Costa do
Descobrimento, 1.

ApoOs o surgimento e o sucesso do ritmo Axé Music, que nasceu com o cantor €
compositor baiano Luiz Caldas durante o Carnaval de Salvador, a Bahiatursa passou a apoiar
e patrocinar artistas locais em participagdes em eventos nacionais € internacionais, pois este
passou a ser mais um elemento singular a cultura do Estado e, portanto, integrante da
divulgacao do destino Bahia.

Entre os materiais promocionais surgiu, com o intuito de dinamizar os trabalhos
junto as agéncias de viagens, operadoras e consumidores finais, o CD-Card, que possuia a
forma de cartdo de visitas interativo e continha textos e imagens.

No ano de 1999, Paulo Renato Gaudenzi voltou a acumular os cargos de
Secretario da Cultura e do Turismo e o de presidente da Bahiatursa. Uma nova reestruturagao
do organograma da Secretaria da Cultura e Turismo, da qual fazia parte a Bahiatursa,
permitiu que essa empresa concentrasse maiores esforcos no marketing do destino, através de
acoes de promog¢dao e venda junto aos nucleos emissores, tanto nacionais como
internacionais, € seus principais operadores e agentes de viagens. Posteriormente, mas ainda
nessa gestdo, a empresa receberia o troféu World Travel Award, na categoria Melhor

Empresa de Turismo e Melhor Destino Turistico da América do Sul.
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Com mudangas e redirecionamento de foco, a Bahiatursa intensificou as
campanhas publicitdrias na midia e a sua participacdo em grandes eventos para garantir
visibilidade. A divulgacdo do Estado se dava através da sua historia, patrimoénio
arquitetonico, culindria, candomblé, folclore, artesanato, atrativos naturais, dguas termais,
sol, praias, carnaval, festas populares e religiosas.

Mais investimentos foram direcionados a diversos segmentos turisticos como
Negocios & Eventos, Turismo Nautico, Turismo Esportivo, Turismo Rural, Ecoturismo,
Esportes Radicais & Aventura e Entretenimento & Lazer. Portanto, uma das metas foi a
diversificacdo do produto Bahia, com o intuito de atingir diversos publicos e intensificar o
turismo no interior do Estado e as atividades das zonas turisticas.

Na comemoracdo dos 500 anos do Descobrimento do Brasil, foi promovido o
evento Bahia, o Brasil Nasceu Aqui, no ano 2000, onde foram distribuidos materiais
promocionais, exibidos videos sobre a culinaria o patrimonio historico e a religiosidade afro-
baiana e apresentacdes de danga e capoeira, além de exposi¢do de livros, fotografias e CD’s.
Os eventos que a Bahiatursa promoveu em centros nacionais emissores de turistas para a
localidade, com foco na promocao, foram Bahia nas Gerais, produzido em sete cidades de
Minas Gerais, e Tenda Bahia, realizado em Campos do Jordao/Sao Paulo durante o Festival
de Inverno, dotado de publico com alto poder aquisitivo. Em ambas as agdes o objetivo foi
divulgar o turismo de negocios, de lazer, de aventura, de esportes e o ecoturismo na Bahia.

Ainda nessa gestdo foi langada também a segunda edicdo do Guia do Turismo
Rural da Bahia, porém desta vez o nimero de propriedades cresceu para 60. As propriedades
localizavam-se no Reconcavo,16; Costa do Cacau,16; Costa dos Coqueiros, 8; Vale do
Jiquiri¢a, 7; Chapada Diamantina, 7; Costa das Baleias, 3; Costa do Dendé, 2; e Costa do
Descobrimento, 1.

Com mais inovagdes e modernizagdes, a Bahiatursa deu abertura a divulgagao
eletronica pela internet, ao langar o Portal Bahia — www.bahia.com.br, que surgiu como um
guia completo do destino Bahia e que alcangou grande numero de acesso, culminando na sua
inclusdo entre os sites brasileiros mais visitados.

No ano de 2003 a Bahiatursa ganhou como novo presidente, Claudio Pinheiro
Taboaba, diplomado em Economia, pos-graduado em Planejamento e Desenvolvimento
Turistico e com experiéncia acumulada na propria empresa ja que trabalhava como diretor de
Marketing Nacional. Nessa gestao, a promocao do destino Bahia se deu de forma direcionada
aos possiveis turistas concentrados nos Estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais,

Pernambuco, Sergipe, Distrito Federal, Parana, Rio Grande do Sul e Ceard. Houve a


http://www.bahia.com.br/
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participagdo do Estado em eventos como feiras nos setores de informatica, utilidades
domésticas, automotivos, pesca e agropecudria, as quais reuniam um grande numero de
pessoas com alto poder aquisitivo. No mercado internacional, o foco foi dado aos Estados
Unidos, Franga, Alemanha, Portugal, Italia, Espanha, Holanda e Argentina, além de paises
em potencial como a China, Russia e paises escandinavos, através de workshops, feiras de
turismo e negdcios, festivais, foruns culturais e outros eventos que tivessem visibilidade e
repercussao na midia.

O site oficial de turismo da Bahia, criado na gestdo anterior, foi incrementado e
se destacou pelas informagdes das zonas turisticas, destinos, atrativos, roteiros, festas,
eventos, fotografias e guia de servicos de hospedagem, alimentacdo e outros. Apresentado
por de dois idiomas, portugués e inglés, o portal passou a ser alvo de estudos, de citagdes em
trabalhos académicos e apontado como o melhor portal turistico do Brasil.

Com o intuito de facilitar a visualizagdo e compreensdo dessas acdes
desenvolvidas pela Bahiatursa, o Quadro 1 aborda com objetividade as que tiveram destaque

ao longo das gestoes da Bahiatursa, desde 1968 até o ano de 2006.

‘ PRESIDENTES DA ~
PERIODO GOVERNADORES BAHIATURSA ACOES PROMOCIONAIS

Adelmar Cardoso L. e Campanha: “Compre a

1968 a 1971 Luiz Viana Filho Antonio P. Moysés Féria e Goze as Férias”

= (Central de Informacodes

= Receptivo as autoridades

= Parceria com a imprensa

= Agéncia de Programacao
Visual e Editorial — Apro

= S3o Jodo de Cachoeira

= Revista Viver Bahia

Antonio Carlos Manoel Figueiredo | = 1% campanha a nivel
Magalhaes Castro nacional: “Viver Bahia”

= Feira da Bahia

= Politica de producao de
eventos no Estado

= Participagdo em eventos

= Projetos em prol da
diminuicao dos efeitos
da sazonalidade

1971 a 1975
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PERIODO

GOVERNADORES

PRESIDENTES DA
BAHIATURSA

ACOES PROMOCIONAIS

1975 a 1979

Roberto Figueira
Santos

Mario Macedo C. C.
de Bittencourt

= Troféu Opaxord

= (Carnaval

= (Campanha: “Saudade
Neles”

1979 a 1987

Antonio Carlos
Magalhaes e
Jodo Durval

Carneiro

Paulo Renato Dantas
Gaudenzi

= “Caminhos da Bahia”

= “Caminos del Brasil”

= “Promocao Bahia”

= Participagdo em eventos
estaduais , nacionais €
internacionais

= Novelas: “Agua Viva” e
“O Bem Amado”

= “Gaste Pouco, Goste
Muito”

= “Viva Esta Festa com
Paz e Amor”

= “Cuide Bem do Que a
Bahia Tem”

= Projeto Astral

1987 a 1991

Waldir Pires

Sylvio Simdes de M.
e Evandro Augusto da
S. L.

= Eventos Nacionais €
Internacionais

1991 a 1999

Antonio Carlos
Magalhaes e
Paulo Souto

Paulo R. D. Gaudenzi
e Marinaldo
Moradillo M.

* Guia do Ecoturismo da
Bahia

=  Guia do Turismo Rural
da Bahia

= CD-Card

= 30 Anos — Exposicao:
“Imagem Mercadologica
da Bahiatursa”

1999 a 2002

César Borges

Paulo Renato Dantas
Gaudenzi

= Eventos Estaduais,
Nacionais e
Internacionais

= Guia do Turismo Rural
da Bahia — 2* Edicao

= Portal Bahia na Internet

2003 a 2006

Paulo Souto

Claudio Pinheiro
Taboaba

= Eventos Nacionais e
Internacionais

Quadro 1: PRINCIPAIS ACOES PROMOCIONAIS DA BAHIATURSA — 1968 A 2006
Fonte: Elaborado pela autora, baseado em PORTO FILHO, 2006.
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Atualmente, no governo de Jaques Wagner, quem encontra-se na presidéncia ¢
Emilia Salvador, cuja gestdo, até entdo, apresenta como principais produtos do Estado o
projeto Espicha Verdo que conta também com as atividades da Praia 24 Horas, Crie Raizes
na Bahia, Sdo Jodo da Bahia e os segmentos do enoturismo, turismo étnico e turismo
religioso (BAHIA, [2010?]d). Nesse contexto estdo inseridas todas as caracterizagdes do
Estado da Bahia, enquanto destino turistico, abordadas na se¢ao 3.1.

A promocgao institucional dos destinos turisticos necessita ser desenvolvida por
orgaos publicos, pois os prestadores de servigos sdo diversos e torna-se dificil estabelecer a
unido de todos em unicas divulgagdes e sendo esta uma responsabilidade de setor publico, ha
favorecimento de todos igualitariamente, além de que o turismo ¢ uma atividade que
mobiliza a economia da localidade que o desenvolve e gera renda, processo que acaba
cobrindo os gastos dos setores publicos na propria promogao.

Com base em tais fundamentos, a Bahiatursa ¢ o orgdo que representa essa
responsabilidade no Estado da Bahia e tem, por obrigacdo, desenvolver estratégias
promocionais para o destino Bahia, seja através de destinos, atrativos naturais e culturais ou
segmentos turisticos explorados na localidade. O presente estudo visa mostrar como se dé a
promogao do Estado e de que forma as agdes desenvolvidas por esta empresa se baseiam em
elementos caracteristicos baianos, criando e/ou reafirmando imagens deste destino; sdo
curiosidades apontaram a sele¢ao de uma das atividades desenvolvidas pela Bahiatursa para

o referido destino como exemplo de suas acdes: a Praia 24 Horas.
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4 ESPICHANDO O VERAO COM 24 HORAS DE PRAIA

O turismo ¢ uma atividade dependente de diversos fatores externos e prova disso
foi a interferéncia das datas dos festejos populares no planejamento turistico da cidade de
Salvador, no ano de 2008. De 31 de janeiro a 05 de fevereiro desse ano, foi o periodo dos
festejos de Carnaval em todo o territdrio brasileiro e nessa cidade nao foi diferente. Porém,
esse determinante ndo trouxe beneficios ao setor turistico, pois, na pratica, refletiu no
estreitamento do periodo de verdo.

O Carnaval, segundo Bahia (2009b), ¢ um fendmeno multidimensional, de ordem
social, cultural e econdmica, € uma das grandes manifestagdes populares do mundo, que se
destacou pela renovagdo continua de suas expressdes culturais, pela grande mobilizacdo da
comunidade local, pela atracdo de turistas nacionais e internacionais e pela resultante
movimenta¢do na economia local, a exemplo da edi¢ao de 2008, que movimentou recursos
da ordem de R$ 500 milhoes. A festa envolve a participacdo de diversos atores, como a
sociedade civil, organiza¢des ndo-governamentais, setores publicos e privados.

Com base nesse perfil de festa e de acordo com a problematica do periodo de
realizagdo desta em 2008, logo apos a realizagdo do Carnaval o indice de visitantes na cidade
diminuiria drasticamente em meados da alta estacdo, o que implicaria na perda de lucro de
todo o trade turistico, e a imagem do periodo mais animado da cidade seria afetado, caso ndo
houvesse alguma medida que revertesse a situagao favoravelmente.

Para solucionar tal problemdatica e contando com o potencial de atrativos
turisticos, a Bahiatursa criou o projeto Espicha Verdo como estratégia motivacional para o
prolongamento do tempo de permanéncia de turistas em Salvador apds os festejos de
Carnaval, através da continuidade do calendario de eventos da cidade.

Essa idealizacdo nasceu com base nas possibilidades do turismo cultural, o
mesmo das outras programagoes festivas, a exemplo do proprio Carnaval, e seria mais um
motivo de destaque do destino Bahia no mercado nacional e internacional. Intencionalmente,
esse tipo de turismo agregaria valor aquele mais praticado durante o verdo: o turismo de sol e
praia, ou seja, a capital da Bahia ofereceria as suas potencialidades culturais, além dos seus
atrativos naturais, ao mostrar que ndo apenas no carnaval teria o poder de oferecer
programacdes diferenciadas e que ha outros tipos de atragdes, que ndo somente as da maior
festa de rua do mundo, fator que se torna importante ao dar visibilidade a outras artes e

artistas locais. A estratégia se materializaria nas extensdes de ensaios musicais de Salvador,
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em lugares como o Pelourinho, Curuzu e Itapud que ja concentram programagdes e
manifestagdes culturais.

Apesar de abracar outras programagdes, o elemento-chave do Espicha Verao e
desta andlise ¢ o Praia 24 Horas, evento que adotou o Porto da Barra como cendrio da
programacao, pois foi a grande novidade do projeto e, diante da proposta de analisar as agdes
promocionais, foi o que mais se destacou no que se refere a esse tipo de acao feita pelos
0rgdos que o promoveu € a inovagdo na criacdo do mesmo. O novo evento contou com a
parceria do Ministério do Turismo, Prefeitura de Salvador, Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), Servigco Nacional de Aprendizagem Comercial
(SENAC), Petroleo Brasileiro S/A (Petrobras), o trade turistico local e entidades associadas
a0 mesmo.

Além do prolongamento das festividades locais e da permanéncia dos visitantes
que ja se encontravam no destino, a atividade objetivava: a captagdo de turistas junto aos
nucleos emissivos, o oferecimento de mais um espaco cultural e ladico aos residentes locais,
o destaque do Porto da Barra como ponto turistico internacionalmente diferenciado, dar
visibilidade a manifestacdes populares, arte e artistas baianos e, por fim, prezar pela
conscientizacdo ambiental entre turistas e comunidade local; tomando como base tais
objetivos, o publico-alvo era turistas que ja estavam no destino, turistas potenciais, a propria
populagdo local, artistas, profissionais, empresarios e dirigentes de entidades associadas ao
turismo e a cultura (BAHIA, 2008a).

Como justificativa para a escolha do Porto da Barra como sede do evento,
destacou-se a localidade devido a sua relevancia frente ao mercado turistico, a facilidade de
acesso ¢ a adequagdo do espaco a um numero significativo de publico que o dividiria
também com estruturas montadas no local e a realiza¢do de atividades culturais e esportivas
(Ibid.). Abarcando dois fortes, o de Santa Maria e o de Sdo Diogo, o Porto da Barra tornou-se
o cenario dessa programacao também pelas suas caracteristicas peculiares como as aguas
calmas, transparentes, quentes no periodo do verdo e por oferecer uma famosa imagem do
por-do-sol, divulgado como um dos seus principais cartdes de visita.

O Praia 24 Horas oferece, em sua esséncia, apresentacdes musicais com
programagdes tematizadas e divididas em palcos e ruas, com bandas itinerantes e
manifestagdes populares. Além da musica, outras artes ganham visibilidade, através da feira
de artesanato e de gastronomia, da exposi¢ao de artes plasticas, exibi¢dao de filmes, trabalhos
educativos, esportivos e passeios de barco (Ibid.). Nota-se que a inten¢do desse conjunto de

atividades no Porto da Barra foi criar um momento intensivo para manifestagdes e festejos,
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com o propdsito de que, mesmo ao anoitecer, a pedida do publico continuasse sendo a praia e
toda a estrutura que ela ofereceria durante os dias do evento.

Esta primeira edi¢do do Praia 24 Horas, em 2008, culminou no recebimento do
Prémio Top Turismo da ADVB, conforme Pratti (2009). Ao reconhecer o turismo como setor
de influéncia no desenvolvimento econdmico e social de uma localidade e tomando o Brasil
como uma esfera propicia a exploragdo turistica, devido a seus atrativos naturais, a ADVB
criou o Top Turismo para preencher a lacuna de premiagdes a nivel nacional na area, que se
mostra como incentivo ao frade turistico do pais em expandir o mercado com bases
sustentaveis e trabalhar com criatividade (BRASIL, Associagdo, [20097]).

O fato do Praia 24 Horas ter recebido esse destaque indica que a sua esséncia
apresentou inovagdes € que a sua idealizacdo trouxe resultados favoraveis ao turismo. De
acordo com o perfil do prémio Top Turismo, a criatividade e inovagdo foram os aspectos
primordiais para que o projeto recebesse tal destaque, mas o fator colabora¢do para a
consolidagdo do turismo no Estado € um aspecto importante e o principal para a avaliacao do
prémio, afinal idéias criativas sdo muitas e o que as diferenciam sdo os seus resultados, que
podem ser de diversos tipos. Um deles ¢ destacado nesta andlise: a atencdo dada aos
segmentos e destinos turisticos explorados de forma a afirmar ou reafirmar imagens turisticas
do destino Bahia.

O Praia 24 Horas foi um evento realizado, em 2008, apenas na cidade de
Salvador, mas a sua esséncia visa contemplar outros destinos e por isso, esse estudo nio
limita a sua referéncia a capital baiana e sim a todo o Estado, mesmo porque esta iniciativa
partiu da Bahiatursa, que tem como obrigatoriedade trabalhar e contemplar os diversos
destinos baianos.

De acordo com toda a fundamentagdo tedrica oferecida até este capitulo, nota-se
que as agdes promocionais sdo relevantes para qualquer idéia, em especial para aquelas que
surgem no mercado pela primeira vez, como ¢ o caso do Praia 24 Horas. Assim sendo,
estratégias promocionais devem tornar-se alvo de aten¢do para o alcance do sucesso desejado
seja possivel. Visando o perfeito entendimento desta pesquisa, a secao 4.1 aborda acerca da
edi¢do 2008 do Praia 24 Horas junto as suas principais caracteristicas. Em seguida, a secdo
4.2 apresenta as acdes promocionais desenvolvidas para a realizagdo deste evento, elementos
essenciais para esta pesquisa. Para finalizar, a mesma se¢do trata da analise feita com base
nas acdes promocionais identificadas e tomando como aporte teorico todas as abordagens

realizadas durante todo o estudo.
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4.1 A GENESE DA ESTICADINHA BAIANA: edigdo 2008

O carnaval terminou em meados da alta estagdo e a produgao do Praia 24 Horas,
evento que objetivava minimizar o prejuizo que o calendario de eventos conferiria ao setor
turistico, tornou-se efetiva. Para tanto, uma estrutura adequada a toda a programacgdo do
evento foi idealizada e produzida.

Conforme a Figura 4, o evento ocupou o circuito do Forte de Santo Antonio da
Barra, mais conhecido como Farol da Barra, ao Porto da Barra. Para viabilizar a realizagao
do evento no ano de 2008, houve remanejamento de trajetos de transportes que ndo fossem
os de apoio ao evento, instalagdo de estruturas como iluminacdo, sinalizacdo e outros

Servigos necessarios.

Ponto de partida
dos cortejos e
atividades

itinerantes

| (grupo de
cultura popular

Figura 4: CIRCUITO E ESTRUTURA DA PRAIA 24 HORAS.
Fonte: BAHIA, 2008a.

A inovacgdo, que se tornara a marca do evento, se estendera também a estrutura
preparada para receber tanto turistas quanto a comunidade local, onde o palco flutuante,
montado sobre uma balsa a cerca de 40 metros da praia, se destacou e acabou por motivar
ainda mais o publico, instigando-o ao exercicio literal de se estar na praia 4 noite também: a
platéia se predispos ao banho de mar durante a realiza¢do de shows musicais. Devido a essa

esséncia praiana, outras formas de se assistir aos espeticulos foram em embarcagdes,
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reservadas para esse servico junto aos pescadores locais, na areia da praia e na balaustrada do
circuito com vista para o mar.

As atracgdOes atendiam nao somente a musica, mas também ao teatro de rua, artes
plasticas, através da parceria com a Associagdo dos Artistas Plasticos Modernos da Bahia
(AAPMB), cujas criacdes eram trabalhadas de acordo com a temadtica da programacao;
exposicao de artesanato; cinema, também tematizado; feira gastrondmica, que contou com 15
barracas cujo menu se caracterizava pelo quitutes baianos; atividades esportivas, sessdes de
alongamento e swing baiano, realizados no periodo da manha com o apoio de academias de
gindstica do entorno; atividades ecoldgicas e educativas com oficinas de reciclagem
oferecidas pela Empresa de Limpeza Urbana de Salvador (LIMPURB); e desfiles de bandas
e grupos musicais de cultura popular de raiz, realizados no circuito do evento.

De acordo com Bahia (2008a), a grade da programagdo foi distribuida em trés
sadbados de evento e a cada dia foi prestada homenagens a diferentes personalidades e marcos
histéricos que tiveram importancia no cendrio baiano. O primeiro dia do Praia 24 Horas foi o
sabado de 16 de fevereiro de 2008, cuja programagdo homenageou Dorival Caymmi e Jorge
Amado.

Conforme Porto Filho (2006), que discorre também sobre essas personalidades,
Dorival Caymmi foi um cantor e compositor baiano que comecgou a levar a imagem das
belezas da Bahia em forma de cangdo para o resto do pais e do mundo desde a década de
1930; personagem que tornou-se a cara da Bahia e que até o som que acompanhava suas
musicas remetiam ao ritmo do berimbau. O fato de uma localidade ser representeada pelo
talento de uma personalidade influencia na criagdo da sua imagem e Dorival Caymmi
difundiu a Bahia enquanto lugar merecedor de admiracgdo, através de musicas como “Que ¢
que a baiana tem?”, “Vocé ja foi a Bahia?”, “Itapoa” e “A lenda do Abaeté”.

O romancista baiano Jorge Amado também contribuiu para a construgdo,
afirmacdo e difusdo da Bahia como conjunto de lugares paradisiacos e de elementos
singulares em meio a literatura brasileira, posteriormente traduzida em outros idiomas, o que
possibilitou a difusao internacional de historias como “Gabriela Cravo e Canela”, “Dona Flor
e Seus Dois Maridos” e “Tieta do Agreste”.

A estréia do Praia 24 Horas contou com atividades esportivas na praia,
campanhas educativas e de reciclagem durante o dia. A partir das 18h foi dada continuidade
ao evento com a feira gastrondmica e de artesanato, grupos de cultura popular, dentre eles o
Grupo Filo, a reunido de 20 artistas plasticos com telas tematizadas e pintadas no local, a

exibicdo dos filmes Gabriela e Tieta no Cinema Livre Petrobras e a presenca da banda
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Habeas Corpus no arrastdo que saiu do Farol da Barra 4s 19h e chegou no Porto da Barra as
20h30. No palco flutuante a noite foi embalada, das 18h do dia 16 de fevereiro a 02h do dia
17, com as musicas de Edil Pacheco, Marienne de Castro, Vania Abreu, a familia Caymmi -
representada por Danilo e Alice Caymmi, Nelson Rufino e Rogério do Babeia, Toninho
Gerais e Grupo Fora da Midia e o encerramento da noite com Raimundo Sodré, todos
acompanhados com o oferecimento de passeios de barco para os que se interessassem em
assistir as atragdes de perto.

Prosseguindo com a primeira edi¢do do evento, o segundo sabado, 23 de
fevereiro de 2008, a grade de atracdes esteve focada na homenagem aos 50 anos da Bossa
Nova. A Bossa Nova foi uma expressao musical criada, em 1958, por jovens que se
opuseram aos ritmos e batidas que surgira até entdo na musica popular brasileira, como
forma de desconstruir a tristeza e a melancolia das cangdes, atribuindo a caracteristica
intimista, alegre e otimista as mesmas; 0 novo ritmo, cantado por vozes como as de Jodo
Gilberto, Vinicius de Moraes, Nara Ledao e Tom Jobim, substituia a grande orquestra atuante
até entdo pelo conjunto de violao, piano, percussao e baixo, além disso, a voz que se mostra
nas musicas se apresenta com menor intensidade e igualdade aos instrumentos, valorizado-os
e tornando-se mais intimistas, sem se sobressair em detrimento da melodia (NAVES, 2004).

Todas as atividades do primeiro sadbado continuaram na programagdao do
segundo, modificando a tematica das producdes de artistas plasticos para os 50 anos da
Bossa Nova, os filmes exibidos também tematizados e o teatro de rua com o Grupo Fil6 e a
banda O Povo Pediu, que conduziu o cortejo da Praga das Artes ao Instituto de Artesanato
Visconde de Maua, proximo ao Porto da Barra. A noite, as atragcdes musicais do palco
flutuante foram os grupos Experimental de Camera e At¢ Amanha, Alexandre Ledo, Marilda
Santana, Francis e Olivia Hime, Walter Queiroz, Carlinhos Cor das Aguas, Clécia Queiroz,
Tuzé de Abreu, Luciano Bahia, Aderbal Duarte, Paulo e Palmira, Lula Gazineu e Grupo
Bossa Nova.

No ultimo sébado da primeira edi¢ao do Praia 24 Horas, que ocorreu no dia 1° de
marco de 2008, a homenagem e, portanto, tema de toda a programacao foi prestada aos 40
anos da Tropicélia. Este foi um tipo de musica que discutia o novo, em se tratando de letra e
arranjo, musica e melodia, poesia e texto; além disso, se destacava pela sua proximidade com
a realidade nacional, muitas vezes apresentadas de maneira ambigua por musicos como
Gilberto Gil e Caetano Veloso (FAVARETTO, 2000).

Assim, foi reiniciada a programag¢do do projeto no seu terceiro e ultimo dia de

evento da edi¢do 2008: a tropicalia como tematica das telas dos artistas plasticos e da sessao
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de cinema ao ar livre, as atividades esportivas, educativas e de reciclagem, as feiras
gastronOmica e de artesanato, orquestra de berimbaus e capoeira do Projeto Axé, Maestro
Reginaldo ¢ banda Xangd, teatro de rua com o Grupo Fil6 e banda Paroano Sai Milho. A
noite, no palco flutuante, as atracdes musicais foram formadas por artistas como Galvao e
Paulinho Boca, Jota Velloso e Jorge Mautner, Mariela Santiago, Tuzé de Abreu, Lula
Gazineu, Paulo e Palmyra, Aderbal Duarte, Gal Costa ¢ Tom Z¢. E possivel visualizar
passagens dessa primeira edi¢do do Praia 24 Horas através do Anexo B ao Anexo Q.

Com base em todas as atividades dos trés dias de evento, a edicdo 2008 do Praia
24 Horas foi realizada com cerca de um milhdo de reais em custos de acordo com Bahia
(2008a). Com base nessa leitura do que foi e como foi o evento, as acdes promocionais
ganham destaque e necessitam ser identificadas, visando a investigagdo proposta por este

estudo.

4.2 PROMOVENDO E ANALISANDO PORTO, PRAIA E O QUE MAIS?

ApoOs adquirir conhecimentos acerca do marketing, seu composto promocional e
em seguida ter adequado estes a esfera do turismo, acompanhados pelas caracteristicas gerais
e turisticas da Bahia e da empresa que coordena diversas a¢des do turismo no Estado, unido a
apresentacao do Praia 24 Horas enquanto objeto desse estudo, torna-se viavel a identificacao
das agdes promocionais desenvolvidas para o evento e concomitantemente a analise que
responde & presente problemética. E conveniente tal identificagio em conjunto & analise para
que haja uma sequéncia logica que possibilite a traducdo dessas acdes promocionais
enquanto as mesmas sao citadas.

Através do que ja foi abordado até entdo, sabe-se que as agdes promocionais
orientadas pelos objetivos do Praia 24 Horas colaboraram também para a conquista do
Prémio Top Turismo da ADVB, que reconhece, através de premiacdes, as estratégias de
marketing de destaque no mercado turistico. E valido ressaltar que esta analise foi possivel,
principalmente, pelo acesso ao proprio case elaborado e enviado pela Bahiatursa, ainda em
2008, para concorrer a referida premiacdo, o qual reune informagdes principais de todas as
acdes efetivadas a favor da promogao do evento.

E consideravel o estudo das acgdes promocionais que sdo planejadas e

desenvolvidas para a atividade turistica, afinal para que os ultimos estdgios do AIDAS sejam
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alcancados, ¢ preciso o auxilio da comunicagdo de marketing, sendo esta a que apresenta
relacdo mais estreita com o publico-alvo, de forma a despertar a fantasia por meio de
estimulos visuais e de mensagens instigantes € coerentes com as reais potencialidades locais.

Primeiramente, destaca-se o pioneirismo da Bahiatursa, no que se refere a
idealizacdo deste projeto, e a criatividade em transformar um ambiente naturalmente
desfrutado apenas 4 luz do dia, como ¢ a praia, no espaco ideal para proveito também durante
a noite, através de atividades culturais. Além disso, esta realizacao se deu durante a estacao
do ano em que o local torna-se um dos principais focos de visitagdo e frequéncia, tanto de
turistas quanto de residentes. E como se ndo bastasse, o projeto tem como sede a cidade que
acaba de oferecer a maior festa de rua do mundo contando, portanto com a presenca de alto
indice de visitantes. De acordo com pesquisas divulgadas em Bahia (2008a), 48,39% dos
turistas entrevistados ampliaram o seu tempo de permanéncia apds o Carnaval devido ao
Praia 24 Horas, sendo que desse numero 62,5% sdo turistas nacionais e 33,33% sao
estrangeiros.

Com base em tais dados, percebe-se que sdo necessarias as identificagdes e
andlises propostas nessa pesquisa. Para inicid-las, ¢ importante salientar o nome dado ao
projeto e a imagem passada através deste. Sendo assim, ¢ valido atentar para a criagdo do
mesmo de forma que seja conivente com a sua real esséncia. No caso do objeto desse estudo,
tido como carro-chefe do Espicha Verdo, o nome Praia 24 Horas transmite de imediato a
idéia de uma programacdo realizada no ambiente praiano com duracdo de 24 horas
ininterruptamente, independente de ser dia ou noite. Porém, segundo a grade de atragdes,
presente no Anexo R, o evento teve inicio as 08 horas da manha do sdbado, programagao que
se estende a todos os fins de semana de evento, e término por volta das 02 horas e 30
minutos da manha dos domingos. Tal circunstancia faz com que a configuragdo do evento
deixe de durar 24 horas, o que seria diferente se a finalizacdo das atragdes ocorresse as 08
horas da manha dos domingos.

Diante desse contexto, percebe-se que € necessario que o nome se adéqiie ao
mesmo, sem passar a idealizagcdo de algo ndo condizente com o seu conceito, a sua esséncia e
as suas possibilidades. Portanto, Praia 24 Horas ndo condiz por completo com a realidade
oferecida pelo mesmo, pois a sua programa¢do ndo atendeu ao conceito comunicado. Em
uma entrevista oferecida ao programa Passaporte, apresentado na TVE, Emilia Silva,
presidente da Bahiatursa, disse: “[...] a idéia ¢ fazermos atividades das 18 horas as 06 horas
da manha, ai vocé configura como praia 24 horas, né? [...]” (Ibid.). No entanto, o fato de

realizar a referida atividade durante parte do dia e parte da noite ndo significa que a sua
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programacdo possa ser entendida como 24 horas de atuacdo. Esse ¢ um fator importante
destacado aqui, pois ¢ traduzido como uma falha na comunicagdo, onde, de acordo com esta
ultima fonte, 5,83% dos participantes revelam ter criado expectativas por um dia completo de
atracdes e atividades e sugeriu, para uma futura edi¢do, a ampliagdo do tempo de duragao.

Com relagdo a esta programacdo, expressa em determinados materiais
promocionais, nota-se também que ao comparar os horarios de inicio e término das atragdes,
divulgadas nos Anexos R e S, torna-se latente a falta de harmonia entre as informacgdes. O
Anexo R expde a programacado especifica do dia 23 de fevereiro de 2008 com o horario de
inicio das atividades marcado das 08 horas do sdbado as 08 horas do domingo, enquanto que
o0 Anexo S expde, em conjunto, as atragdes dos trés fins de semana do evento com horario de
inicio marcado das 18 horas do sdbado 4s 06 horas do domingo. Este ¢ um fator que merece
atencdo especial nas acdes promocionais, pois ¢ imprescindivel que as instrugdes estejam
corretas, em conformidade umas com as outras e de acordo com a realidade do que esta
sendo ou do que serd ofertado. Ao tratar informes de maneira desconexa, a mensagem a ser
passada torna-se confusa, o que influencia negativamente no alcance dos resultados
esperados, que nesse caso ¢ o fluxo de visitantes, os quais sao dependentes da programagao
correta do evento para consumar a sua participagao.

Tendo em vista a provocacdo do desejo, o estimulo a participagdo e a
comunicacdo de informagdes a respeito do evento, foram desenvolvidas agdes promocionais
utilizando diversos instrumentos da comunicacdo. Um deles foi o panfleto, presente no
Anexo T, que assim como qualquer outro, teve o proposito de passar as mais importantes
mensagens de incentivo a participacdo no que estava sendo promovido. O que interessa a
esse estudo ¢ justamente a mensagem passada através das diferentes ferramentas de
comunicac¢do, as quais, segundo Solha (1999), devem ser selecionadas de acordo com a
melhor adaptacdo ao produto ofertado e utilizadas adequadamente com o intuito de criar,
modificar ou solidificar a imagem turistica de um destino.

Ao visar atragdo e incentivo a permanéncia de turistas no destino Bahia apos o
Carnaval, valorizacdo da cultura local e idealizagdo de um novo produto turistico para a
Bahia, ¢ necessario o planejamento e a execu¢do de uma campanha de divulgagdo fortemente
estruturada de forma a atingir alto indice de receptividade da mensagem comunicada. Foram
diversas as noticias e coberturas do evento nos principais veiculos impressos e eletronicos
estaduais e nacionais, porém a exploracdo destas para a efetiva divulgacao foi deficiente,

pois as intervengdes em programas, jornais ou colunas foram apenas para entrevistas, o que
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ndo as diminuem quanto a sua importancia, mas deixam a desejar na criatividade e no
planejamento de forma mais organizada e efetiva para esses tipos de acdes.

Tal critica foi feita também pela radio Metropole, de acordo com Bahia (2008a),
durante a divulga¢do do segundo sabado de evento quando afirmou ter tido insuficiéncia no
processo de divulgacdo e pela propria pesquisa de satisfagdo quando revelou que 9,5% dos
entrevistados demonstraram desagrado com a falta de divulgagdo e 18,39% sugeriu a
melhora e o aumento dessa agdo. Porém, a mesma fonte indica que houve divulgacdo em
hotéis, agéncias de turismo, operadoras, postos de informacdes da Bahiatursa e diversos
outros locais da cidade de Salvador com foco de circulagdo de turistas, através da exposi¢ao
de banners promocionais do projeto e distribui¢do de panfletos, acdo realizada também em
locais de ensaios de artistas musicais. Contando com todos os esfor¢os promocionais, foram
140 mengdes ao evento na midia impressa € mais 70 em veiculos on-line, referente a 11 mil
centimetros nos veiculos locais e nacionais, sendo que entre o periodo de novembro de 2007
a fevereiro de 2008, foram totalizadas 35 entrevistas; dessas 18 foram em radios, com 58
minutos de exposicdo, ¢ 17 em emissoras de TV, com cerca de uma hora e meia de
pronunciamento.

Toda essa mobilizagdo das midias demonstra que o evento ¢ interessante e
louvével pela sua esséncia e pelo que se propds a oferecer ao publico, prova de que a
promocdo deveria se destacar mais através dos diversos outros meios de veiculagdao
mididticos. Nao que os meios utilizados ndo colaborem para o alcance de resultados
desejaveis, mesmo porqué a televisdo, o radio e os jornais impressos sdo 0s principais
veiculos de comunicagdo que atingem grande audiéncia, conforme Sampaio (1997). Porém,
até mesmo nessas citadas midias ndo houve mobilizagdes mais criativas, através de
propagandas exclusivas do evento por exemplo, o que despertaria mais atengao,
principalmente no veiculo televisivo. E como ja afirmou Pires (2002), o erro de muitos
administradores de produtos culturais ¢ achar que a qualidade do seu produto basta para que
todos os jornais divulguem-no e as pessoas sintam-se estimuladas a prestigia-los.

Como ja& foi abordado, os meios de comunicacdo devem ser selecionados de
acordo com as melhores adequacdes ao produto proposto e esta claro que o principal publico
atingido pela Praia 24 Horas ¢ o turista, em especial aqueles que ja se encontravam em
Salvador devido aos festejos carnavalescos, sendo este o periodo-chave para a realizagao de
intensas divulgagdes. Portanto, se o Carnaval ¢ uma festa de rua, local onde a maior parte dos
turistas estaria durante este periodo, o outdoor seria um exemplo de veiculo de comunicagao

de maior destaque para atingi-los de forma impactante, criativa e possibilitando resultados
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mais eficazes; porém este ndo fora utilizado, o que revela a perda de oportunidades por
convocar maior indice de turistas para o evento, o qual compareceu com apenas 22,22% do
total de participantes, segundo Bahia (2008a).

Assim como em outros projetos, mas principalmente por ter sido a primeira
edi¢do de um novo produto introduzido no turismo da Bahia e com vistas a decifrar os
resultados do mesmo, foram realizadas pesquisas de satisfacdo em diversos aspectos, dos
quais alguns resultados ja foram introduzidos ao longo desta se¢dao, com 243 participantes no
ultimo dia do evento, 01 de margo de 2008, através de questionarios e sob a responsabilidade
da Diretoria de Planejamento e Estudos Economicos da Secretaria de Turismo, que trabalhou
em prol do acompanhamento, avaliacao e afericdo dos resultados. Diante dessa pesquisa, o
total de participantes na Praia 24 Horas foi cerca de cem mil pessoas, sendo que o nimero de
publico aumentava a cada fim de semana: iniciando com aproximadamente 15 mil pessoas
no primeiro sabado, 25 a 30 mil no segundo sabado e mais de 50 mil no terceiro; percebe-se,
portanto, que o universo delimitado para as pesquisas foi bastante limitado (Ibid.).

Com base nessas pesquisas, no que tange ao quesito “divulgacao do projeto”, foi
revelado que a propaganda “boca-a-boca” foi a que prevaleceu como a transmissora da
novidade de realiza¢do do evento para 46,22% dos questionados e a televisdo, através das
entrevistas em jornais e programas de diversas redes, foi a que permaneceu em segundo lugar
com 21,12%. No mais, foram citados a internet (5,98%), os folhetos (2,39%) e a radio
(1,20%) como veiculos que possibilitaram o conhecimento e possivelmente despertaram o
interesse em participar da Praia 24 Horas. Nota-se, através destas pesquisas, que a maior
parte do publico foi informada por parentes, amigos e conhecidos, o que de fato indica que
os veiculos de comunicacdo utilizados e¢ a forma como foram utilizados ndo atingiu essa
maioria, fator que aponta um déficit no planejamento promocional do projeto.

A produgdo de todos os materiais promocionais foram criados e desenvolvidos
pela Leiaute, agéncia de propaganda, porém com todos os trabalhos submetidos a supervisao
do Departamento de Planejamento e Marketing da Bahiatursa ¢ da SETUR. E valido
salientar que a propria Bahiatursa admitiu que o curto espaco de tempo entre o planejamento
do projeto e a execucdo dos trés eventos da Praia 24 Horas, ndo permitiu a exceléncia
esperada na criacdo e preparagdo das pecas publicitarias. Do custo de um milhdo de reais,
houve um investimento de 350.000 mil em “[...] divulga¢ao e promocao (criagdo, produgado e
execug¢ao), veiculagdo midiatica nos principais jornais e revistas do estado e alguns nacionais

(entre eles midia especializada em turismo), producdo de pecas promocionais e funcionais



71

como baldes, camisas, coletes identificadores, placas, elementos de sinalizacdo, proje¢do de
laser, apoio aos artistas plasticos e muitas outras” (BAHIA, 2008a).

Outro aspecto que merece destaque ¢ a fundamental presenga de imagens
fotograficas em consonancia com as mensagens textuais nos instrumentos promocionais de
divulgacdo turistica, afinal ¢ através destas que visualiza-se o que esta sendo ofertado. Na
realidade da Praia 24 Horas, houve apenas duas imagens utilizadas para acompanhar os
textos promocionais, mas que ao serem mescladas tornaram-se uma so: a imagem da praia do
Porto da Barra no periodo do dia e a mesma imagem no periodo da noite, dividida de forma
em que ¢ dia o lado da areia da praia, repleta de pessoas e barracas, e noite o lado do mar,
dando destaque ao fundo para o Forte de Santa Maria. A unido de dia e noite da mesma
imagem ¢ justamente para dar a idéia de que o referido local estaria ativo independente do
horério, reafirmando as 24 horas de programacao.

Esta inica imagem, apresentada para estabelecer o convite através da promocao,
revela apenas a sede do evento € a harmonia com o nome do mesmo. Porém, Praia 24 Horas
tem em sua esséncia a valorizagdo da cultura local, das artes, da gastronomia e dos
personagens e personalidades que também criaram a histdria cultural local, caracteristica
principal que ndo foi louvada enquanto tematica da divulgag¢do através de imagens
ilustrativas. Tal fato poderia exprimir com mais sucesso as intengdes do evento ao despertar
a atencdo dos receptores das informagdes para o apelo principal feito para garantir publico;
apesar deste principio ja estar implicito na grade de atragdes, ndo estad clara na divulgagao,
nem mesmo para reforgar a importancia do evento.

Com base no fato de que o Praia 24 Horas esta inserido no Espicha Verado, que
por sua vez faz parte do programa A Bahia ¢ Muito Mais Verdo, uma das frases de efeito dos
materiais promocionais do evento foi: “Aqui na Bahia, o verdo ¢ muito mais” (ver Anexo R).
Através dessa chamada, afirma-se as diversas potencialidades turisticas do Estado da Bahia
que vao além da modalidade turistica comumente relacionada a este periodo do ano: o
turismo de sol & praia, que segundo Brasil ([20107?]), € o principal segmento turistico
explorado e, portanto o que apresenta maior fluxo.

Sendo assim, cultura, histdria, culinaria, religido, aventura e outros elementos
que fazem da localidade um destino turistico com outras possibilidades de exploragdo sdo
favorecidos. A bandeira levantada pelo programa que o abraga ¢ defendida, visto que o
produto contempla principalmente a cultura local junto aos personagens que contribuiram

para a sua constru¢do, passando a idéia primaria de que o verdo da Bahia oferece as belas
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praias, o clima favoravel e o axé no Carnaval, mas também a cultura baiana que merece
destaque pela sua importancia na formag¢ao da sua identidade.

Esse ¢ um aspecto favoravel ao turismo no local, afinal, como ja afirma Pires
(2002), o Brasil pode enfrentar problemas futuramente ao achar que o diferencial do pais
fundamenta-se exclusivamente na exuberancia dos atrativos naturais. Logo, a preocupagdo
com idealizagdes que déem visibilidade aos diversos tipos de turismo que uma localidade
pode explorar ¢ o que melhor sustenta a atividade, pois aproveita todas as potencialidades
possiveis.

Ao ser realizado no ambiente praiano e carregar consigo caracteristicas que
valorizam também o segmento de sol e praia, torna-se um fator justificavel pela propria
cidade-sede, Salvador, ser uma cidade litoranea com 50 quilémetros de costa e que oferece
diversas possibilidades turisticas para a sua contemplacdo, conforme foi apresentado no
capitulo 3. Tal fator ndo ¢ desmerecido se o projeto for realizado também em outros destinos
baianos, afinal o Estado ¢ possuidor do maior nimero de praias do pais. Além disso, o Praia
24 Horas faz com que este mesmo ambiente, comumente explorado somente pelas suas
caracteristicas naturais, torne-se palco de exposi¢ao da sua propria cultura.

As praias de Salvador sdo espacos utilizados para diversas festas populares, a
exemplo da Procissao do Bom Jesus dos Navegantes, da Festa de Iemanja e da Lavagem de
Itapud. Além destas, ha o Revellion, dia em que toda a orla da cidade se prepara para
oferecer diferentes tipos de festas, inclusive as independentes. Portanto, as praias locais ja se
mostram como locais propicios a manifestacdes diversas e o Praia 24 Horas reafirma essa
segunda possibilidade de proveito deste atrativo.

Partindo dessa premissa, no verdo, estagdo do ano que tem inicio no dia 21 de
dezembro e finda no dia 21 de margo, ndo apenas os fatores naturais prevalecem na atividade
turistica, sendo também alvo de influéncias culturais. De acordo com Bahia (2008a), em
entrevistas a TV Aratu, emissora baiana de televisao, Emilia Silva expressou a quebra do
costume de finalizar o verdo com o Carnaval, pois o término deste ndo significa o
esgotamento de atrativos turisticos de destaque nessa época do ano; a referida festa manifesta
o0 ax¢é com exceléncia, mas depois dele, ainda na alta esta¢do, ¢ 0 momento ideal para mostrar
as demais artes, artistas e ritmos baianos, exibindo todo o potencial local: “nds resolvemos
nos debrucar na cultura baiana e descobrir outros ritmos que pudessem representar muito a
Babhia [...]”, afirmou a presidente da Bahiatursa.

Assim sendo, o projeto se destaca pelo louvor a outra possibilidade do turismo,

diferente do sol e praia, porém em seu ambiente, oferecendo ritmos e estilos diferentes dos
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que sdo mostrados no Carnaval, todavia ndo menos significante, provando que até dentro de
um mesmo segmento turistico ha mais de uma possibilidade de exploracdo. Neste mega-
evento, que atrai turistas nacionais e internacionais, ha a participacdo de blocos de matriz
africana, trios alternativos, de percussdo, travestidos e outros que sdo movidos, dentre os
demais, pela mistura de ritmos como o Ax¢ Music, musica afro, indigena, samba e reggae
(BAHIA, 2009D).

Como ¢ possivel de ser notada, a musica recebeu destaque no projeto, foi alvo de
maior parte das homenagens prestadas, ¢ valorizada na Bahia também enquanto atracdo
turistica, através de diferentes ritmos e formas de expressdo, e foi tomada como o cartdo de
visitas do destino, conforme Bahia (2008a), durante a divulgacdo do Praia 24 Horas pelo
Jornal Bahia Meio Dia, exibido através da TV Bahia, emissora baiana de televisdo, sendo
esta uma justificativa plausivel para a criacdo da “folia prolongada”.

O reconhecimento das musicas, que cantam a Bahia, como construtoras da
imagem local ¢ afirmada por muitos, a exemplo de Dantas (2001 apud GUIMARAES, 2009),
que diz ter sido Jorge Amado e, posteriormente, personalidades de renome da Musica
Popular Brasileira como Caetano Veloso, Gilberto Gil, Maria Bethania e Gal Costa

responsaveis também pela difusdo da Bahia no mundo, reiterando a sua sustentacao:

[...] a importancia desses artistas baianos, reconhecidos em platéias
seletas e prestigiados por contingentes mais intelectualizados das
classes médias européias e dos Estados Unidos, principalmente, criou
uma base de significado mitico para a Bahia que certamente ¢ um
patriménio fundamental para a existéncia da nossa cultura no
imaginario de outras populagdes.

A musica e o entretenimento sdo areas promissoras para o turismo na Bahia e
alvos de investimentos do Estado, declaragao realizada pelo Secretario de Turismo do Estado
da Bahia, Domingos Leonelli, em entrevista oferecida ao programa Bom Dia Bahia, exibido
pela TV Aratu, ao afirmar que hé intengdes do governo em transformar o destino em uma
localidade internacional de eventos, devido a vocacao para o turismo cultural (BAHIA, op.
cit.); este novo produto turistico, Praia 24 Horas, portanto ja atende a essa conjetura do
governo. A nivel de informacdo, esta mesma fonte indica em suas pesquisas que 48,56% dos
entrevistados consideraram Otimas as atracdes musicais € 39,09% consideraram boas, o que
revela que mesmo consideradas relevantes, ha necessidade de incrementar ainda mais a grade

de atragoes.
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Apos a realizacdo da maior festa de rua do mundo, que oferece diversos tipos de
estruturas, dentre elas camarotes, blocos, limitagdes impostas por cordas ou conjuntos de
toldos que privatizam espagos, ¢ importante destacar a gratuidade do evento e a nao
imposi¢do da selecdo de espacos, a ndo ser por aqueles que preferem assistir de perto aos
shows do palco flutuante e para tanto, se submetem a ficar embaixo d’agua. Outro diferencial
do evento foi o oferecimento de um novo conceito de apresentacdo em palco: no mar. O
palco flutuante foi um elemento inusitado que agregou valor peculiar ao projeto, foi
destacado como um dos aspectos que mais agradaram por 19,5% dos entrevistados (BAHIA,
2008a), mas que ndo foi tdo explorado na divulgacdo do evento, exceto por entrevistas dadas
em emissoras de radio e televisdo.

Por todos esses motivos identificados, o texto promocional do panfleto de
divulgacdo do Praia 24 Horas (ver Anexo T), assegura que o Carnaval ndo sinaliza o fim do
verdo na Bahia, destacando-se dentre os demais destinos brasileiros que celebram essa festa
e, comumente, ao final encerram o seu periodo de alta-estagdo, razdo principal para o
surgimento do projeto Espicha Verdo juntamente ao evento em estudo. Sendo assim, a
mensagem final do material promocional em questdo aponta a Bahia como localidade
detentora do verdo mais longo do Brasil, através do qual estimula a escolha pela viagem ao
destino onde havera programacdes culturais além da maior festa popular do mundo e,
portanto, atracdes além das que ja sdo oferecidas.

De acordo com essa idéia, nota-se também a sustentagdo da imagem festeira da
Bahia, através das expressoes como “O carnaval passou, mas a festa continua”, presente no
anexo S, ¢ “Bahia. Saudade pra quem vai e mais festa pra quem fica”, presente no Anexo T.
Porém, este ¢ um aspecto inevitavel, j& que o objeto se trata de um evento cujo cartdo de
visitas ¢ a continuidade da celebragdo da musica, danga, ritmos, ainda que estes sejam
diferentes daqueles expressos no Carnaval, e a famosa alegria baiana. O prolongamento das
festividades na Bahia ¢ apropriado para selar o verdo quando o mesmo termina de fato,
possibilitando maior proveito da estacao através de elementos peculiares oferecidos com o
proposito de estimular, também em futuros visitantes, mas principalmente nos folides que ja
se encontravam comemorando o Carnaval baiano, a vontade de participar de mais festejos,
idéia também expressa no Anexo T: “[...] quem ¢ de fora quer ficar mais um pouco”.

Ao levar em consideracdo todas as premissas aqui destacadas, defende-se, nesse
estudo, a idéia de que, por mais que sol e praia se justifiquem enquanto atrativos-chave de

busca por turistas, tanto os que ja se encontram no destino Bahia quanto os que ainda estdo
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fora, no periodo do verdo nao admite-se a idéia de eliminar as possibilidades de proveito dos
demais segmentos turisticos explorados no Estado.

Portanto, o turismo de sol e praia ¢ justificdvel por todos os argumentos
levantados, mas a idealizacdo de transformar o verdo da Bahia em um periodo ideal para o
desfrute da cultura popular baiana é de importante destaque. E preciso salientar que a cultura
aqui defendida ¢ aquela que parte da raiz do povo baiano e a que mais se aproxima da
identidade local.

A idéia do projeto 24 Horas segue uma configuracao louvavel, mas ¢ necessario
que o seu composto de comunicagdo auxilie melhor na transmissdo das suas principais
mensagens. As acgdes promocionais ndo sdo apenas para tornar conhecido um produto,
servico ou idéia, mas para despertar o interesse e levar a uma acao do receptor da mensagem
e, para tanto, ha uma processo a ser trabalhado. Nao sdo apenas entrevistas em jornais e
radios ou panfletos, que apenas informam programagdes e atracdes, que vao mobilizar uma
camada de pessoas que estdo de passagem por um lugar e que buscam o que ha de mais
interessante para se aproveitar. Sao aspectos como a importancia da cultura popular da Bahia
e tantos outros que também merecem destaque na formacdo da imagem local através dessas
acdes, com o intuito de ganhar a presenca daqueles que estdo apenas de passagem por
diferentes lugares e que participam somente daquilo que os interessam e que agrega algum
valor. Ao atingi-los, ¢ certeza de que ¢ uma idéia louvavel e digna de investimentos,

principalmente em agdes que aumentardo o indice de aderentes.
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5 CONCLUSAO

Conforme teorias abordadas acerca do marketing e seu composto promocional,
do turismo, da aplicacdo dos primeiros a esta atividade, do perfil do Estado da Bahia tragado
com base em aspectos gerais e turisticos, da Bahiatursa enquanto empresa do turismo local,
da apresentagdo do Praia 24 Horas junto a sua primeira edigdo, em 2008, das agdes
promocionais identificadas no seu desenvolvimento e dos segmentos turisticos considerados
por estas, pode-se ensaiar uma conclusdo deste trabalho, visto que os conhecimentos nunca
sao finalizados e que tudo permanece em constante producao.

O presente estudo, que objetivou a investigagdo dos segmentos e atrativos
turisticos utilizados pelas agdes promocionais do Praia 24 Horas em 2008 como elementos
representativos do destino Bahia com o intuito de aumentar o tempo de permanéncia de
turistas no referido destino durante o verao, perpassou por pesquisas em fontes bibliograficas
que oferecessem argumentos suficientes e buscas por informagdes precisas junto ao
Departamento de Planejamento e Marketing da Bahiatursa, para a constru¢ao deste estudo se
tornasse segura, ao abragar a0 maximo todas as premissas exigidas pelo mesmo.

Através das abordagens defendidas pelas agdes promocionais do objeto desse
estudo, nota-se que estas ainda precisam ser amadurecidas enquanto ferramenta turistica para
atingir os devidos objetivos tracados, ndo s6 por esse projeto, mas também por outros que
buscam passar informagdes e imagens locais que, ao tempo que informem aos individuos, os
estimulem fazendo uso de todas as armas possiveis para o alcance dos objetivos tragados.

De posse de dados suficientes para a analise proposta, considera-se que a Bahia ¢
um Estado de perfil turistico multifacetado, da qual sdo garantidas diversas possibilidades de
exploracdo. Sua capacidade soma desde o turismo rural ao de sol e praia, cabendo a todas
elas diversos atrativos, capazes de fazé-los grandes destinos turisticos baianos. Quanto as
suas definicdes e zoneamento, nota-se que ainda hd muitas regides a serem instituidas e
anexadas as demais existentes, como ja esta acontecendo, o que prova que ainda ha muitos
atrativos e potencialidades locais inexploradas turisticamente.

E evidente que, por mais multiplas que sejam as localidades, todas tém em sua
esséncia modalidades que melhor se adéquam a atividade turistica. A Bahia, por estar
localizada na costa leste brasileira, ¢ possuidora de grande faixa litoranea com alto nimero
de praias em seu territorio, fator que justifica claramente o proveito de paisagens exuberantes

de sol e mar como apelos turisticos.
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Nao somente através dos destinos ja oferecidos, mas também por meio de
projetos, podem ser identificadas agdes do Estado pertinentes ao turismo. O Praia 24 Horas
pode ser analisado quanto as suas a¢des promocionais, que de certa forma contribuiram para
a afirmacdo e reafirmacdo de imagens turisticas locais. Nao foram muitas as agdes
desenvolvidas, dentre as quais destacaram-se as entrevistas as diversas midias, impressas ou
nao, e que somadas, refletem fatores relevantes identificados neste estudo.

Diante disso, as principais consideragdes sdo as de elevar ainda mais o conceito
do segmento de sol e praia no Estado baiano e de buscar o turismo cultural como gerador de
valor para esta primeira modalidade. Portanto, o ambiente praiano, palco do objeto desse
estudo, mostra-se como alvo para novos proveitos, sendo um deles o de oferecer mais um
espacgo cultural apds os festejos carnavalescos visando a permanéncia de turistas que ja se
encontravam no destino, porém com o objetivo também de valorizar a cultura popular local.

Partindo desse principio, torna-se evidente que a Bahia, enquanto destino
turistico de referéncia no Brasil, ndo pode concentrar seus esfor¢os e limitar-se apenas ao
turismo de sol e praia, afinal o periodo em que este era o principal enfoque turistico baiano ja
passou hé algum tempo e o zoneamento revela esse conjunto de potencialidades diversas.

O turismo cultural ja foi inserido nas possibilidades do Praia 24 Horas de
maneira louvavel, mas resta a inser¢ao de outras modalidades nesse contexto, o que pode ser
realizado de acordo com os destinos possiveis de ser desenvolvido o evento em outras
edigdes. Desta forma, a defesa feita pelo proprio Estado poderd ser, também na pratica,
confirmada, afinal, com este estudo, j& comprovou-se que a Bahia ¢, de fato, muito mais

verao.
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ANEXO A — MAPA - LOCALIZACAO DO ESTADO DA BAHIA

Fonte: IBGE, 2005.
Adaptado pela autora.
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ANEXO B - PUBLICO DO PRAIA 24 HORAS 2008
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Fonte: BAHIA, 2008b.



ANEXO C - PALCO FLUTUANTE
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Fonte: BAHIA, 2008c.
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Fonte: BAHIA, 2008d.

ANEXO D — ARTISTAS - TOM ZE
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Fonte: BAHIA, 2008e.

ANEXO E — ARTISTAS - GAL COSTA
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ANEXO F - JORGE MAUTNER

Fonte: BAHIA, 2008f.
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ANEXO G — PUBLICO E MAR A NOITE
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Fonte: BAHIA, 2008g.
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ANEXO H - FEIRA GASTRONOMICA

FEIRA
GASTAGHOMICA S

R

.

Fonte: BAHIA, 2008h.
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ANEXO I — GRUPO FILO
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ANEXO J - QUADRA DE PETECA

Fonte: BAHIA, 2008;.
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ANEXO L — PRACA DOS ARTISTAS

Fonte: BAHIA, 2008I.
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ANEXO M — TELAS TEMATICAS

Fonte: BAHIA, 2008m.
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ANEXO N - TELAS NA NOITE DA BOSSA NOVA

Fonte: BAHIA, 2008n.



97

ANEXO O - CONCURSO DE CALDOS

Fonte: BAHIA, 20080.
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ANEXO P - ALUGUEL DE BARCOS
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ANEXO Q - FEIRA DE ARTESANATO
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Fonte: BAHIA, 2008q.



ANEXO R - PANFLETO - PROGRAMACAO DO DIA 23/02

Fonte: BAHIA, 2008a.

OUTRAS ATIVIDADES

08h / 18h - Atividades esportivas, campanhas educativas,
- reciclagem
18h/ 06h - Feira gastronbmica, fe;ra de artesanam

-18h/06h - Passeios de barco o
- 20h - Teatro de rua: Grupa Fil6; Cortep Banda 0 Povo Pedm
20k - Praca dos arlistas: pintura temética por artistas plésticos
~ 21h - Cinema livre Petrobras — exibicao de filmes sobre Bossa Nova
~ 05h>Atividades esportivas, gmasttca na praia (ﬁcmmga}
s Bﬁh Café da manha {damingn)
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ANEXO S - PANFLETO - PROGRAMACAO DOS TRES SABADOS

PROGRAMACAO
Das 18h de sabado as 6h de domingo.

Dia 16/02 :
Homenagem a Dorival Caymmi e Jorge Amado
Teatro itinerante, banda do Habeas Copos, grupos de
cultura popular, mostra de cinema, mostra de artes
plésticas com artistas exponde e pintando, festival
gastronomico e shows musicais em palco fiutuante.

Dia 23/02 :

Homenagem aos 50 anos da Bossa Nova :
Teatro itinerante, banda O Povo Pediu, grupos de cultura
popular, desfile de moda do Projeto Axé, mostra de
cinema, mostra de artes plasticas com artistas expondo e
pintando, festival gastrondmico e shows musicais em
palco flutuante. L ;

Dia 01/03 :

Homenagem aos 40 anos da Tropicalia

Teatro itinerante, banda Paroano Sai Milhé, grupos de

 cultura popular, desfile de moda afro, mostra de cinema,

‘mostra de artes plasticas com arfistas expondo e
pintando, mpiashcas ico e shows musicais em

Fonte: BAHIA, 2008a.

Bohip!
B, SRS

Na Bahia, o verao ndo tem pressa de acabar.
0O carnaval passou, mas a fasta continua durante
todo o més de fevereiro e no primeiro fim de
semana de margo. Espicha Verdo, com Praia
24 horas no Porto da Barra todos os fins de
semana, das 18h de sabado as 6h de domingo.
Entretenimento, cultura e arte, shows em
homenagem & MPB com participacéo de artistas
consagrados, teatro, cinema e esportes, além de

atracbes que fazem a alegria de milhares de
baianos e turistas. Venha
viver o verao mais longo do A GOVERNG DA

Bahia

Brasil. Venha viver a Bahia.

www.bahia.com.br
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ANEXO T - PANFLETO - DIVULGACAO NO CARNAVAL (FRENTE
E VERSO)

3 . ,A' (mvr:ﬂNm'IM

THREA BE TOROS N0
e A
. Secrotaria da Tarismo

. Bahiatursa

www.bahia.com‘br

~ PROGRAMACAO
~ Dia16/02
Homenagem & Porival Caymmi e Jorge Amado

A praia, 05 blocos, o pér-do-sol no Farol ~ Teatyo itinerante; Banda do Habeas Copos, Grupos de Cult
da Barra e, claro, os amores de verao. g pular, Mostra de Cirema; Mostra de Artes Plasticas com
Mais do que saudade, o carnaval da & : artistas expondo e pintando, Festival Gastranormico

Bahia deixa nos turistas aquela vontade @ SMIoWS musicais erm palcm flutuant

de voltar sempre. A festa foi um sucesso:
mais organizada, trangiila e cheia de
alegria. Os baianos estao orguihosos

~ Dia 23!02
Homenagem aos 50 anos da Bossa Nova
Tealra itinerante, Banda © Povn Pediy, Grupos de Culturs

€ quemte de:fla q:atfjs:ramats ";m + - Popular, Desfile de Mada do Proleto Axé, Mostra de ( ma,
Potico- - que Crae meste Mo ! asticas com antistas expondo:

fevereiro, e no primeiro fim de semana - Festival Gastrongmico e :hows misicals em paam ﬂutuame
de margo, tem mais festa, como 2 Praia ; R i

24 Horas no Porto da Barra. Em seguida S Dla 91;03

vocé dd uma pausa para o descanso i ' - Homenagem a0s 40 anos da Tropicaha

€ se prepara para o que vem por ai: : $ . Teatro itinerante, Banda Paroane Sai Mithd, Grupos de Cultura
mais festas, novos roteiros turisticos, . . Popular, Destile de Moda Afro, Mostra de Cinera, Mostra de

micaretas e uma das maiores festas do - Artes Plasticas com artistas wmendo pintando |

Brasil, 0 S30 Jo3o da Bahia.

Fonte: BAHIA, 2008a.
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