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Apresentacgao

Este trabalho tem carater, se ndo pioneiro, dekafiporque resgata conceitos de
gestao estratégica e 0s associa a premissas deawaandustria, a Industria do Tempo
Live. Visa estudar o desenvolvimento de um Destims meio de conceitos ja
formatados por organizacdes de diversos setorabgza a importancia da cooperacao
entre empresas para 0 sucesso estratégico de tenamidada localidade.

No capitulo 2, objetiva-se introduzir a cadeia ptog turistica e seus atores sobre
0S quais se apresentardo resultados de crescidantallstria do lazer no Brasil, e
fazer relacdo desta com o0s novos conceitos denagacdo propostos pelo recém
criado Ministério do Turismo.

Esta abordagem justifica-se pela necessidade deedster uma visdo generalizada
dos conceitos de turismo, abordando aspectos densafsilidade, desenvolvimento
local e difusdo de politicas publicas. Este capitaimbém prepara o leitor para os
resultados do estudo de caso proposto na anafiseyvaz que o correto entendimento
do funcionamento de toda a cadeia turistica facdib entendimento da articulagéo de
risco promovida por seus atores.

Uma vez considerados 0s conceitos a cerca do wyrisusca-se a associacao deste
com 0s conceitos de estratégia, sem 0s quais n@odera responder a pergunta de
solucéo deste trabalho. O capitulo 3 tratard dexder@lacionados a arena estratégica
para balizam os estudos na area.

Por meio de uma breve andlise a cerca da estragégiairismo, propde-se neste
capitulo a necessidade de incremento da habiligadacial na formulacdo de modelos
competitivas como forma de aquisicdo de vantagenmeccado turistico. O texto

entende que a globalizac&o e o desenvolvimentoltegioo sdo fontes de novas formas
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de competicdo, mas enfatiza que mercados estadulficeada vez mais complexos e
imprevisiveis e que ndo se pode mais esperar queassivel competidor faca um
movimento para entdo tentar supera-lo estrategit@né necessario antecipar-se ao
mercado.

Em seguida, buscando-se embasamento tedrico faitaa associacao entre FCS e
os resultados aferidos em entrevistas e pesquiass § empresarios da Regido Uva e
Vinho, apresenta-se um conceito relativamente ndeoagregacdo de valor a um
servico, a Economia da Experiéncia.

No capitulo 4, apresenta-se a Economia da Expéié@wmo uma proposta de
superacao de necessidades dos clientes que buggardieis tho memoraveis entre 0s
consumidores a ponto de os tornarem fidelizadeterminados produtos e pagar mais
caro por estes momentos memoraveis.

Esse capitulo se justifica porque o conceito fatepde uma proposta identificada
na regido como estratégia de negoécio e ja estéstagie de implementacdo por meio
da unido de alguns empresarios. Apesar de nacoserdesta pesquisa, € relevante
porque pode ser identificada como uma forma deegensar a estratégia, bem como
uma proposta para futuros estudos nas areas deosegevturismo em geral.

O capitulo seguinte, trata exclusivamente da Reglda e Vinho e seu breve
histérico. Considera principalmente as informacfevantes para a consolidacao da
mesma enquanto destino turistico e busca dar o &ibsidios para entendimento do
caso estudado. Em paralelo, trata das definic@@sca do segmento mais importante
para a regido em questdo como forma de chancelapaesultados das analises.

O capitulo se justifica pela necessidade de seevento objeto de estudo, bem
como pela importancia de localizacdo nuclear dansep turistico balizador das

analises deste trabalho, o turismo cultural.
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Por fim, parte-se para a analise de estudo de magwiamente dita, seguindo a
taxonomia proposta por Yin (1989), com uma breve&cdedo do ambiente de estudo
por meio de histérico regional, seguido de and@leseesultados das pesquisas realizadas

na regiao.



Resumo

Este trabalho académico identifica Fatores Critiaes Sucesso para o
desenvolvimento estratégico de um Destino Turistititizando como estudo de
caso a Regido Uva e Vinho, e a proposta de intéamug Economia da
Experiéncia, localizada na Serra Gaulcha brasil&stado do Rio Grande do
Sul. Utiliza-se de dados ja tratados em pesquisasrdentais realizadas com
empresarios e agentes de viagem que se relaciooamacregido. Por fim,

apresenta os fatores identificados em uma progastasiva para o turismo.

Palavras-chave: Turismo, Regionalizacdo, Estratégia Economia da

Experiéncia.

This academic work identifies Critical Success Bextto the strategic
development of a turist destination, proposing ¢hse study of Regido Uva e
Vinho, and its introduction to the Experience Eaogplocated at the Brazilian
Serra Gaucha, Rio Grande do Sul State. The dathhasebeen obtained from
documental research among businessman and tresatisaglated to the region.

The results are represented by factors identifieal ourism only rpoposal.

Key words: Tourism, Regionalization, Strategy axgé&tience Economy.
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1 O PROBLEMA E AMETODOLOGIA

1.1 INTRODUCAO A QUESTAO DE INVESTIGACAO

Este capitulo apresenta o problema de pesquisietalihamento dos procedimentos
de solucdo do mesmo. E composto ainda por umaeageesio dos objetivos do projeto
de pesquisa, sua relevancia e delimitacdes namesédricas e qualitativas.

O século XXl traz a representacdo do inicio de emsade transformagfes muito
mais rapidas e abrangentes do que as das épocasgmtes. Segundo Capra (2005), a
fim de nos prepararmos para a grande transicdousmestamos prestes a ingressatr,
necessitamos de um profundo reexame das pringgraisissas e valores de nossa
cultura, de uma rejeicao daqueles modelos conceitpee duraram mais do que sua
utilidade justificava e de um novo reconhecimentoatbuns valores descartados em
periodos anteriores de nossa historia.

Este modelo de dindmica cultural também se maaifesio convivio e pela divisdo
de conhecimento entre sociedades com posicOes&fieagr processos historicos de
formacdo e costumes diferentes, que se aglutinanvigode de fatores politicos,
econdmicos, profissionais ou de lazer.

O turismo aparece como grande interlocutor dasu@adi costumes globais e
modelos estratégicos de gestdo da era contempopreaua caracteristica socio-
econdmica de producdo de bens e servigos para oneao temporario de pessoas
para locais de destino distintos de seu local deadao Uma indlstria do novo século,
gue se relaciona com todos os setores da econoumdiah rompendo os limites das

riquezas geradas pelas multiplas atividades erdatefras geogréficas.



A pesquisa académica em turismo cresceu muito timsogd 10 anos devido ao
fomento do setor e a necessidade de se produzarialade andlise que dé subsidios
para o desenvolvimento do mercado de servicos agens. No Brasil, segundo Stilpen
(2007), dados da Pesquisa Anual de Conjuntura disnia indicam que, a corrente
cambial do turismo apresenta historico de cresdinatesde 2003, segundo o
Ministério do Turismo, s no ano de 2004, obtevecuescimento setorial total de 14%.

Segundo Cooper (2001), o turismo é uma forca dem&r&conomia mundial, uma
atividade de importancia e significados globais queui setores industriais e temas
académicos variados, mas que precisa ser estudatmnum setor econémico em si, no
qual se apresenta uma estrutura que possibilitasergdo de abordagens tematicas
administrativas, estratégicas e industriais. Mesmesiderando que turismo seja um
processo que envolva, basicamente, ciclos de atleidomo transporte, hospedagem,
alimentacéo e entretenimento, muitas podem sex@E&cdes que levam a definicdes
de conceitos especificos para a area.

Para Beni (1998:46), o homem pode ser caracterizadm “sujeito do turismo”.
Assim, sendo este um tipo de negocio em que agighes alteram ndo s6 0 meio
ambiente, como também cultura e comportamentos atgegpersonagem central desse
processo, o ser humano deve compreender o semtidote fundamental que determina
razBes de mercado e destinacdo de politicas detivagara exploracdo dos espacos,
assim como razao da geracao de oportunidade dgttr@amtre eles. Segundo Lage e
Milone (2000), turismo nao pode ser definido apeaas conjunto com idéias de
preservacdo ambiental e valorizacdo cultural ouoccam compéndio de atividades
competitivas que, embora importantes, tém uma déeee conteddo que somente se

explica a partir de um entendimento global de ndarca



Neste sentido, € preciso estudar as relacdeseatdapendéncia do produto turistico,
sua localizacdo, sua adequacédo ao mercado competisua sustentabilidade para que
se criem subsidios para os poderes publicos edmsvalentificarem a necessidade de
investimento em infra-estrutura e redistribuicdssdis que contribuam para o fomento
das regifes para consolidagao estratégica no fotapa dos destinos turisticos.

A afericdo de condicbes ou caracteristicas fundtaieema qual um resultado
satisfatorio assegure sucesso estratégico um deseton destino é uma forma de
contribuir para o desenvolvimento de regifes ftigest no concorrido mercado em
ascensdo. Para a administracdo, a este conjuntatates da-se o nome de Fatores
Criticos de Sucesso.

A Regido da Uva e Vinho, no Estado do Rio Grand8ulpaparece como relevante
objeto de estudo para a proposta de um turismgrade, estratégico e sustentavel, por
reunir o aspecto cultural, representado pelo péatrin histérico e pela cultura
colonizadora (oferta) e o processo ascendente dendelvimento como destino
turistico, confirmado pelo crescente nimero destasi que visitam a regido em busca
das vinicolas e produtos correlatos (demanda).giioe por meio de associacOes de
classes, empresarios e setor publico, busca legifimmde sua caracteristica turistica e
almeja futuro posicionamento estratégico, em meédiongo prazos, por meio de seus
recursos.

Logo, considerando que, antecipadamente, seja s@&@®sorganizar toda uma
estrutura para a consolidagdo da regido como pdltudsmo cultural, este trabalho
levanta a seguinte questdo de investigacdo: quamds Criticos de Sucesso (FCS)
podem ser identificados em um destino turistico a@omondicionantes de
desenvolvimento estratégico? Responder a estadguéstportanto, objetivo final do

presente estudo.



Como referéncia, utiliza-se a Regido Turistica ©Wdinho, na Serra Gaucha, Rio
Grande do Sul, fazendo com que este trabalho stittencomo unestudo de caso que
utiliza uma determinada regido como exemplo de rozggdo estratégica para
formatacdo de um Destino Turistico, segundo par@naet conceitos de regionalizacéo,

estratégia e diferenciacao de servicos.

1.2 OBJETIVOS INTERMEDIARIOS

« Conceituar regionalizacéo;

» Conceituar destino turistico;

» Conceituar turismo a luz da Estratégia;
» Apresentar a Economia da Experiéncia;

» Identificar possiveis concorrentes para o destino;

1.3 DELIMITACOES DO ESTUDO

Este estudo pretende fazer um levantamento dosde@sficados nos resultados de
pesquisas com empresarios e agentes de viageise gelacionam com a Regido Uva e
Vinho, segundo a cadeia produtiva do turismo.

O trabalho estabelece conceitos basicos para embagada pesquisa e manter-se-
a focado no estudo de turismo nacional, regiongli@aa estratégia competitiva e
economia da experiéncia. A manutencdo desta estrservira de moldura para a

analise, evolutiva ou ndo, dos fatores competitivos



O Turismo Cultural sera considerado como segmdmoecpara a regido estudada
pelos diversos fatores que serdo apresentadosngo o trabalho. Porém, ndo se
desconsidera a inexisténcia de outros segmentasy &xoturismo e Turismo Rural.
Esta escolha é simplesmente de carater metodolégico

No que diz respeito ao estudo de estratégia, npoesende aqui esgotar o assunto,
mas criar arcabouco tedrico que seja balizadoredmte sustentador da definicdo de
FCS.

Sobre este ultimo, faz-se uma correlacdo da débnmriginal do termo, criado
inicialmente para definir empresas, com o ambidetelesenvolvimento estratégico de
um destino turistico. Nao ha intencdo de se matiftctema, mas de promover uma
nova leitura do mesmo, aliada aos conceitos dastridido turismo.

O estudo serd delimitado pela analise dos resdtalds pesquisas de oferta e
demanda que foram realizadas na Regido Uva e Vieagundo encomenda do
Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Simil@EIRBS), com objetivo de aferir
fatores de competitividade. Logo, ha ciéncia de mfiee houve intencdo primaria de se
obter resultados exclusivos para esta dissertagd® considera-se o banco de respostas
muito relevante para o0s objetivos aqui propostosn [paralelo, buscaram-se
informacdesn loco, por meio de visitas técnicas a regido realizadasuttimos cinco
meses.

Por fim, o contexto histérico de formacdo da regidaoUva e Vinho se restringira
aos fatos relevantes para a pesquisa em turisnag.r8lacées com a Historia do Brasil,
ainda que de profundo interesse dos autores desjetq) ndo se aplicam a esta

proposta e ndo foram cogitadas.



1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

A historia econémica e comercial do Brasil € paaadr momentos de exportacoes
atreladas a fases de superproducdo no setor mimamais recentemente, a picos de
desenvolvimento da industria e do comércio, conbjetivo de atender a demanda por
produtos nos mercados externos, conferindo aogarsmgem de emissor mundial de
produtos e servicos.

O turismo insere-se nesta relacdo, com participagivoficativa tanto no formato
receptivo quanto no turismo interno. Segundo a U#ssgAnual de Conjuntura
Econbmica do Turismo, em 2006, por exemplo, o0s aeg#iros gastaram,
aproximadamente, US$4,3 bilhdes no Brasil e bliesie US$5,8 bilhdes no exterior.
Para Stilpen (2007), apesar do défict aproximadB$E5 bilhdo, pode-se destacar que
a corrente cambial do turismo (receita mais despasabial turistica), superou em
aproximadamente 17,5% a registrada em 2005.

Esta pesquisa se justifica pela possibilidade dériboir para o desenvolvimento do
turismo no Brasil por meio do levantamentos derémtque possam ajudar a fomentar o
posicionamento estratégico de um destino turistico.

Os empresarios e gestores publicos da Regido Wiahe, apesar de sabedores da
existéncia de FCS condicionantes do seu desenwahonestratégico, carecem da
identificacdo dos mesmos, bem como de algumasridegetanaliticas que ajudem a
consolidar o destino como produto turistico contieti

Assim, este trabalho se torna relevante porqueabjustamente aferir tais fatores
na regiao por meio da analise de pesquisas de doesracomendadas por entidades
locais. Por conseguinte, € relevante ainda porgas sonclusées poderao justificar o

investimento publico/privado em consolidacdo dad@gomo detentora de patrimdnio



cultural turistico e, por conseguinte, a elaboracko politicas publicas para o

desenvolvimento local através de investimento éipec

1.5 METODOLOGIA

O presente trabalho propde a realizacado de metgidale estudo de caso aplicado a
Regido Uva e Vinho como forma de identificar Fato@ziticos de Sucesso que sejam
condicionantes de desenvolvimento estratégico@arastino turistico.

Utilizando a taxonomia proposta por Vergara (20@alifica-se esta pesquisa
guanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, qualifica-se a pesquisa como itigace explicativa. Descritiva
porque pretende expor as caracteristicas da Régyaoe Vinho e estabelecer sua
posicdo como objeto do estudo. Explicativa porquetepde dar conta do
desenvolvimento de conceitos de Regionalizacao,tim@esTuristico, Estratégia,
Economia da Experiéncia e Turismo Cultural, pougzmes estudados conjuntamente
em turismo, mas de profunda relevancia para oseplarentos de desenvolvimento
sécio-econdmicos municipais, apoiando-se na jaatifia de desenvolvimento
sustentado.

Quanto aos meios, qualifica-se a pesquisa comagihfica, documental e estudo
de caso. Bibliografica porque, para a fundamentsgdiaco-metodoldgica do texto, foi
necessario reunir diversos livros, trabalhos, astigcadémicos e de midia aberta sobre
os conceitos de Regionalizacdo, Destino Turiskstratégia, Economia da Experiéncia
e Turismo Cultural para formacéo de referencialited Documental porque, por meio

do levantamento de fontes secundarias sobre a diRéfya e Vinho, foi possivel



comprovar sua vocacao turistica estratégica, ist@ cultural. De estudo de caso
porque utiliza-se uma determinada regido turiddeeéSerra Gaucha para se aplicar os
conceitos propostos no referencial tedrico.

Destaca-se que os resultados analisados nao fomatuzios para esta dissertacéo
e, como nao estdo publicados, sdo considerados pecamentais. Para efeito deste
trabalho, foi permitido acesso integral aos redoltadas pesquisas de competitividade
de oferta e demanda da Regido Uva e Vinho encordasgselo SHBRS. Trabalhou-se
com os dados pesquisados pelas empresas Compet@imghon Consultoria.

Para uma avaliacdo inicial dos FCS, tomou por kmseoleta de dados em
levantamento primario, entre empresarios da Reyi@ e Vinho, participantes do
recém-criado Projeto Economia da Experiéncia. Ajpesa foi realizada com 48 dos 73
participantes e teve como objetivo aferir dadosresadp sazonalidade e o uso de
atividades em acordo com os conceitos da Econoanliaxgderiéncia.

Esta pesquisa foi realizada pela empresa Competivos resultados gerais estao
disponiveis no anexo A deste trabalho. Os dados gessquisa foram considerados
relevantes para aferir FCS porque tratam especiBote do projeto pioneiro
desenvolvido no Destino.

Como complemento da avaliacdo de FCS, utilizouveseltados das pesquisas de
campo, com levantamento primario de dados coletatosentrevistas diretas, com
aplicacdo de questiondrio estruturado para a desnamdstica, ou seja, agentes
pertencentes ao emissivo (representantes indidetademanda potencial). O objetivo
desta escolha é identificar, pela 6tica do comptdedS para o desenvolvimento da
Regido Uva e Vinho.

O universo da pesquisa se deu por meio de amostales, na qual foram

selecionadas 400 agéncias emissivas em todo ol Bragpor meio de entrevista



telefénica, foram identificados fatores de vend®gmnentacdo que se fazem relevantes
para a proposta desta pesquisa.

A pesquisa foi realizada pela Gryphon Consultoriecose dados gerais estao
disponiveis no anexo A deste trabalho.

Como argumentos para o estudo de caso, pode-seocitantrole reduzido do
investigador sobre os resultados das pesquisadatoade ser o foco temporal um
fendbmeno recente, fazendo com que as conclusdésama®r consideradas atualizadas.

A pesquisa quantitativa secundaria € justificaddenestudo, por permitir a analise
de aspectos implicitos no desenvolvimento do destimalisado. O que se pretende
obter sdo dados relevantes ndo passiveis de segados por pesquisa qualitativa.
Esta metodologia é atil quando ndo ha uma litemagxtensa sobre o tema tratado.
Recorrendo a Yin (1989), pode-se estabelecer asxeel®s de validacédo de construcéo,
validacédo interna e externa e confiabilidade pararstrucdo do estudo de caso.

A validacdo da construcdo (YIN, 1989) prevé o estdé mdultiplas fontes de
existéncia dos fatores de influéncia na implantaggmartir das pesquisas de campo
realizadas com oferta e demanda, além de dadaoskibdr meio de visitas técnicas no
municipio em questao.

Neste sentido, como o objetivo de aferir conhectmempirico sobre a Regido Uva
e Vinho, foram realizadas trés visitas locais. Bgshdo houve pesquisa nem entrevista
para fins de relato neste trabalho, apenas reconéeto do objeto de estudo.

J4 a validacéo externa, segundo o ultimo autodaitaisa saber se as descobertas
de um estudo podem ser generalizadas imediatarparitedo-se do caso apresentado.
Dado que o presente estudo se propfe a suscitargg€Possam ser instrumentos
capazes de orientar acfes publicas e privadasopdesenvolvimento da tematica de

Economia da Experiéncia no turismo em geral, caenaide 0 uso das pesquisas na
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Regido Uva e Vinho uma forma de justificar a paiddxe de replicacao deste tipo de
estudo.

Por fim, Yin (1989) fixa a confiabilidade como inghento que minimiza erros e
visdes tendenciosas do estudo, que se vé aqui anpor meio das pesquisas de
campo realizadas com o0s agentes considerados maevao processo da implantacéo,
assim como a possibilidade de sua replicacdo, da@mplo conjunto documental

disponivel.
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2 TURISMO NO BRASIL

Este capitulo trata de algumas caracteristicaartknio brasileiro. Estuda o modelo
nacional desta indastria em franco crescimento nodo, que também se desenvolve
no pais com acdes significativas e estruturadas,vegam adaptar os conceitos mais
modernos de gestdo em turismo as condicdes tigeasn pais em desenvolvimento,

com disparidades sociais e particularidades cugtura

O texto busca dar embasamento tedrico para ostadssldo estudo de caso e,
portanto, apresenta alguns niumeros de crescimensetdr, faz um corte estrutural na
atividade turistica nacional por meio de uma aealiescritiva do recém-criado
Ministério do Turismo (MTur) e descreve uma poéitespecifica da gestdo da industria

do lazer no Brasil, a Regionalizacéo.

Com o objetivo de tratar do turismo, desde o ppioctleste trabalho, como uma
atividade dependente da unido de varios atoresuepé por apresentar numeros que
pudessem ser condizentes com as informacdes déBzgor aqueles que atuam
diretamente ndradeturistico. Assim, além de numeros auferidos nabate dados do
MTur e do Instituto Brasileiro de Turismo (Embrajuioptou-se por utilizar dados da
32. Pesquisa Anual de Conjuntura Econdmica do maris PACET 1l ), realizada em
parceria entre a Fundacdo Getulio Vargas e a Embrétata-se de uma analise de
carater qualitativo, que reflete a opinido dostdmes das maiores empresas do setor

sobre 0 momento atual dos negécios, 0 ano imedéti@Tanterior e o posterior. Seus
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resultados sdo divididos de acordo com as respastaisdiversos atores da cadeia

produtiva e sdo relevantes indicativos da situagaiirismo no pais.

2.1 A CADEIA PRODUTIVA

Assim como qualquer atividade de servico ou indhist turismo se insere no
contexto de mercado respaldado por uma série desagdrrelatas que podem ser

agrupadas em uma cadeia e ajudar a explicar cotanrideada atividade se distribui.

Trés grandeplayerspodem ser identificados na cadeia produtiva demo como
0s mais relevantes para o funcionamento da atigidasl operadoras, as agéncias de

viagem e os clientes.

As operadoras sdo responsaveis pela composicdoadatep turisticos. Elas
negociam com outros atores como companhias aénessis e receptivo local, por
exemplo, tarifas especiais para operacdes de vdmgses e pagam, em geral, a vista.
Basicamente, compram a capacidade destes, formpdaomies e encaminham para

venda direta ou comissionada.

Para vendas comissionadas, 0os Agentes de Viagensnasefestam como
especialistas da cadeia produtiva. Recebem dasadipas suas ofertas para
determinada temporada e trabalham para conquibéates em troca de percentual

debitado do valor total pago pelo pacote turistico.
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Os clientes sdo os que buscam operadoras ou ag§raia realizar suas viagens
pré-programadas. Podem negociar diretamente coforamtadoras dos pacotes ou
buscar auxilio de consultoria de agentes de viagénsossivel, ainda, negociar em
separado com os demais atores da cadeia cadadsaqs viagem, sem passar por

nenhuma das articuladoras anteriores.

Outros atores fazem parte da cadeia e também t&mcdmt relevante no
desenvolvimento do turismo como um todo. Hotéisstagantes, locadoras de
automoveis, agéncias de receptivo (que trabalhanagpcom turistas que ja estdo no
destino turistico) e empresas de transporte em, gkmatre outros, também participam

da atividade direta e indiretamente. A Figura Ichugsualizar esta cadeia.

Figura 1: cadeia produtiva do turismo

Contato — Confirmacdo — Recebimento — Entrega Docuemtacdo Documentos
¢ {venda) ¢ Viagem

Cliente _

Cias Comisséao
Aéreas Consolidador Atendimento Venda

+
Hotéis
" Tarifa

Receptivo  Neto/Net
Local Operadoras Formatagéo de Pacotes

Comissao

4 Mark up
outros

Fonte: Braztod

! Associacao Brasileira das Operadoras de Turismo
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2.2 ALGUNS NUMEROS DO TURISMO NACIONAL

A economia brasileira tem registrado, nos ultimoesa taxas de crescimento
pouco expressivas se comparada a outras economiabais. Segundo o Ministério do
Desenvovlvimento, o crescimento meédio situa-se é8f2Este crescimento ndo tem
sido suficiente para atender as demandas de consummprego requeridas pela

populacao brasileira.

O turismo desponta como uma area de infinitas piigsides de
desenvolvimento de questbes sociais, politicasoadesicas, desde que tratado como
area estratégica de crescimento, voltada para &erde recursos e ndo como um
processo ludico de um setor que promete muitos egopre desenvolvimento local

voltado exclusivamente para diversao e lazer ewl.ger

Dados do IBGE revelam que cerca de 80% da populacdo brasilerabe
rendimentos familiares inferiores a quatro salanbeimos, dado que praticamente se
mantém em termos regionais. A ma distribuicdo delaee os fatores historicos de
formacao politica e social do pais encarregam-gadtificar a insuficiente alocacéo de
recursos publicos e privados, bem como os processndares de concentracdo de
renda e fluxos migratérios que ja sao de conhedimmgeral. Holanda (1995:58), em
sua primeira versdo de “Raizes do Brasil”, ja lés&a que “se no terreno politico e
social os principios do liberalismo tém sido umatilre onerosa superfetacdo, ndo sera
pela experiéncia de elabora¢cbes engenhosas quis sgpancontrara um dia com uma

melhor realidade”. Logo, assume-se que o modeleaomsno capital tem falhas, mas ha

2 Pesquisa de Orcamentos Familiares, IBGE
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de se trabalhar em congruéncia com as propostgsrdedo de riqueza necessarias ao

desenvolvimento do modelo politico econémico esdolh

Os dados estatisticos indicam perspectivas favisrgpaga o turismo brasileiro.
No que se refere ao numero de desembarques, segurdbratur, ha uma tendéncia de
continuidade no crescimento do fluxo aéreo nacienaternacional, fruto de incentivo

a atividade turistica no pais, o que interferetdinente no desenvolvimento do turismo.

Para o instituto acima citajochegaram ao Pais 6,4 milhdes de passageiros
(menos do que os 6,7 milhdes registrados em 2@PByar das adversidades da aviagcéo
civil ocorridas em 2006. Os desembarques internagcem voosharter* confirmaram
a trajetoria de crescimento ao longo de todo o @assado: 424 mil passageiros em

2006, contra 350 mil desembarcados em 2005 (des#mo@9,8% superior).

Quanto aos desembarques nacionais, em 2006, canst@taumento de 7,6%
em relacdo ao ano imediatamente anterior, apesdinmdauicdo da oferta de cerca de
7,9 milhGes de assentos provocada pela crise dg.Vaata-se do melhor resultado de
todos os tempos da aviacdo brasileira: desembarcai@s aeroportos de todo o Pais,
46,3 milhdes de passageiros oriundos de véos dmoesegulares e ndo regulares. (ver

Figura 2)

% Este dado inclui brasileiros voltando do exterior.
* Fretamentos que transportam exclusivamente tsrst@angeiros.
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Figura 2 desembarque nacional

Dezermbar-que Macional
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Fonte: Embratur

Na opinido dos maiores executivos do setor demaripor meio da PACET fi)
pode-se observar uma tendéncia de crescimentorimeippis setores empresariais que
atuam diretamente na cadeia produtiva, indicatvaguecimento da industria turistica

no mercado brasileiro.

Segundo Stilpen (2007), em analise consolidadarelmdtados da PACET III,
verificou-se que, em 2006, 73,8% dos empresariosetior identificaram melhora na
economia brasileira (ver Tabela 1). Apenas o setmnda operadoras de receptivo
apontou uma retracdo na economia, provavelmenteemdiado pelo reflexo da
valorizagdo do real nos seus negdécios. Este daposiéivo, e, ainda que ndo seja
observado diretamente na producédo de renda e ddgemento das localidades

turisticas, € importante para varios campos déatie, destacando aqui os seus efeitos

° Pesquisa realizada anualmente pelo Ministério dusifo e Embratur, em parceria com a Fundagdo
Getulio Vargas - FGV. Este estudo realizado pelolébide Estudos Avangados em Turismo e Hotelaria,
da Escola Brasileira de Administracao Publica &dpresas (EBAPE-FGV) tem o objetivo de monitorar

0 desempenho da atividade do turismo, ouvindo esApiEs e principais executivos das maiores
empresas do setor, as quais foram divididas enssgentos: agéncias de viagens, companhias aéreas,
locadoras de automoéveis, meios de hospedagem, dopasade receptivo, operadoras de turismo e
promotores de feiras e eventos.
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na producdo, no emprego no setor publico e taml@rteemos de relacédo de troca de

tecnologias de gestdo com outros paises.

Figura 3: desempenho da economia brasileira segunads segmentos de turismo em 20@80)

Agéncias de | Companhias|Locadoras de| Meios de . Feiras e .
A . A Receptivo |Operadoras Consolidado
Viagens Aéreas Automoveis |Hospedagem Eventos
Crescimento (A), 50,6 100 100 37,1 28 91 62 77
Estabilidade (B), 49,4 - - 56,7 25 9 10 19,9
Retragédo (C) - - - 6,2 47 - 28 3,1
Saldo de Respostas 50,6 100 100 30,9 -19 91 34 73,8
(A)-(©)

Fonte: EBAPE - FGV, Embratur e Ministério do Turismo, 2007

O saldo positivo se refletiu na atitude dos empresale ampliar em 21,6% o
guadro de pessoal no ano de 2006, principalmensesegmentos de agéncias de
viagem, companhias aéreas e feiras e eventosrésstbado é interessante porque o0s
custos com méo-de-obra formal no Brasil sdo hisaanente condenados pelo setor

privado como limitadores de crescimento.

De acordo com resultados da pesquisa em questad dbela 2), 86,2% dos
entrevistados indicaram expectativa de que o sktdurismo continue crescendo nos
ultimos anos. Este dado é indicativo do bom momeatatividade turistica no Brasil
do ponto de vista privado e pode ser utilizado céonma de respaldar a necessidade de

constante preocupac¢do com o setor .
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Figura 4: expectativa de desempenho referente aousmercado de atuacdo para 2007(%)

Agenmas de Companhlas Locador:s\s Fie Meios de Receptivo |Operadoras Feiras e Consolidado
Viagens Aéreas Automéveis |Hospedagem Eventos
Crescimento (A) 95,5 100 100 65,6 26 87 48,8 87,1
Estabilidade (B), = 34,4 49 12 46,7 11,9
Retracéo (C) 45 - - 25 1 4,5 1,0
Saldo de Respostas 91 100 100 65,6 1 86 44,3 86,2
(A)-(©)

Fonte: EBAPE - FGV, Embratur e Ministério do Turismo, 2007

Certamente, o impacto do turismo nas condicOes éecimas e sociais das

regides do pais se manifesta de forma diferencgetpindo caracteristicas e tipicidade

de cada realidade, e seria leviano achar que alséisis de crescimento reverberam

por todas as partes. Para Rabahy (2003), nos paésesmvolvidos os impactos da

atividade turistica, em termos de efeito multiglima de renda, tendem a ser mais

significativos que nos paises em desenvolvimergsina como, do ponto de vista

econdmico, o turismo €, naturalmente, mais imptet@ara paises receptores do que

para emissores.

E fato que, no caso brasileiro, o turismo apressatde forma destacada para a

estratégia de desenvolvimento do Pais. Ainda quecsdicdo primaria, a atividade se

constitui como forgca motriz para determinadas megi@omo importante geradora de

emprego e divisas, sob o foco do desenvolvimerdtestado.

O tripé da sustentabilidade (economia, ecologiagéidade social) projeta no

desenvolvimento da atividade turistica sua condégid@® qua norde realizacdo. Porém,

as abordagens que tradicionalmente operacionaliganreduzem o turismo a um
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conjunto de atividades ou transacdes econdmicaaner@m choque com as estruturas
globais pés-modernas de valorizacao dos signifeaddos conteudos do turismo para
os individuos. Logo, o tema ndo pode ser tratado c@mo uma imagem bucdlica de
pessoas viajando e conhecendo outros lugares, texmpcomo um apanhado de
negocios espalhados que ndo seguem diretrizescaslijerais. Dai a importancia de
um oOrgao que dinamize as politicas publicas, dedoa articular as necessidades dos
diversos atores, produzindo igualdade social, prasdo 0 meio-ambiente e gerando

recursos econdémicos, emprego e renda.

2.3 A CHEGADA DE UM ORGAO DINAMIZADOR DA ATIVIDADE
TURISTICA

O campo de estudo referente as questdes turistidasde algumas indefinicdes e
fragilidades conceituais que precisam ser cuidpdas direcionar as politicas de acao
direta para a promocao turistica, sem interferirceiras instancias. Segundo Cooper
(2001), o tema inclui setores industriais e temesd@micos diferentes, levando a
questdo a um nivel de andlise tal que fica diBalber se € de fato tdo diverso, ou
simplesmente cadtico, para ser considerado sepaesata como um tema ou um setor

econdmico.

A criacdo do Ministério do Turismo traz reconheaitoea um dos principais

vetores de geracdo de emprego de um pais com tasdearacteristicas de lazer, que
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podem gerar recursos significativos por meio dogrdbs segmentos da economia
envolvidos direta e indiretamente no setor. Um&amntre os objetivos doade e as

metas das esferas governamentais, segundo disatiazeréprio Ministério.

A existéncia de um o6rgdo dinamizador da atividagigstica era uma antiga
reivindicacdo tanto ddrade quanto das administracdes publicas regionais,daten
somente em 2003. O setor, responsavel hoje porxpmessivo numero de empregos
formais em servicos, historicamente, percebia atisglades serem regidas dentro do
aparato estatal por estruturas ndo exclusivasdpwio a essa natureza, acabavam por
nao dinamizar politicas especificas de promocagulaenentacdo e fiscalizacdo da

industria do turismo.

O Ministério do Turismo tem sua estrutura regimiedéderminada pelo Decreto N°
5.203, de 03 de setembro de 2004. O texto dessgativo estabelece, em seu artigo 1°,

0s assuntos de competéncia do Ministério:

“O desenvolvimento do turismo, promocéao e divulgadd Brasil em ambito interno e

externo, incentivo ao desenvolvimento das atividaddsticas.”

Além desses assuntos, que dizem respeito a esgéturda base para o
desenvolvimento da atividade, também sao de comgat@o MTur duas atividades
especificas: a gestdo do Fundo Geral do turismodesenvolvimento do Sistema
Brasileiro de Certificacdo e Classificagcdo das iddides, empreendimentos e

equipamentos dos prestadores de servigos turisticos
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Para a implementacéo de suas atividades o MTum, @& divisGes tradicionais que
cuidam das questdes de administracdo interna, &abiMinisterial, Secretaria
Executiva e Consultoria Juridica, conta com doigd0s especificos singulares: a
Secretaria Nacional de Politicas de Turismo e aret®ta Nacional de
Desenvolvimento do Turismo. Possui ainda um orgdegado, o Conselho Nacional

de Turismo (CNT) e uma entidade vinculada: a Enbrat

A Secretaria de Politicas de Turismo compete o miedeémento de acdes
horizontais para a implementacédo das politicageefes ao turismo, ou seja, acdes de
coordenacdo e articulacdo para a implementacadahm Rlacional de Turismo. Ja a
Secretaria de Programas de Desenvolvimento dorarcompete a execucao de acdes
verticais no ambito da politica, ou seja, a impletagdo de acbes que proporcionem o
incremento da atividade no pais, como: o desenwelvio de projetos que aumentem o
investimento privado, a qualificacdo dos profisasisndo setor e o estimulo a

diversificacdo da oferta turistica.

Por seu turno, o CNT se configura como um espago prmite ndo apenas o
debate, mas, principalmente, o estabelecimento idgrices para a resolucdo dos

entraves que dificultam a consecucao plena dadzoNtacional do Turismo.

A Embratur tem como principal atribuicdo a promod@oBrasil no exterior. Esta
instituicdo ja teve maior abrangéncia no territ@@aional. Antes da criagcdo do MTur, a
Embratur era responsével pela regulacdo do turisacional, além da promoc¢édo do
pais no mercado internacional e articulacdo comnitésos de outros paises. Hoje, 0

Instituto funciona nos moldes de uma autartjeifrata exclusivamente da promoc&o do

® Servico autdnomo, criado por lei, com personakdadidica, patriménio e receita proprios, para
executar atividades tipicas da Administragdo Pabtice requeiram, para seu melhor funcionamento,
gestao administrativa e financeira descentralizada.
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Pais nos mercados internacionais. Entre empresargesstores de turismo em geral
ainda é possivel encontrar pessoas que facam énémsre as atribuicbes da Embratur

e do MTur, fato que, aos poucos, vem se modificando

Para ajudar a certificar a congruéncia da estrutasasecretarias ministeriais e suas
atribuicbes é preciso consolidar um conceito sig)pleas que parece, por vezes,
esquecido das avaliagdes sobre turismo: o mercad@adens, como um compéndio de

negocios.

No turismo, como em todos 0s negdcios, precisasasotidar custos e distribuir
receita, ou seja, precisa-se gerar capital. Hedengender que turismo é uma area de
base administrativa e econbmica, que transita p@rshs outras areas académicas.
Logo, esse fato faz emergir a importancia de urtratesa de competéncias congruente
com a dinamizacdo da atividade turistica, no sertalatracdo de novos investimentos

que permitam a geracao de renda e desenvolvimestersavel.

Dentro do escopo delimitado, as duas secretarigiolsam a maior parte das
atividades gestoras do MTur: a Secretaria NacidadProgramas de Desenvolvimento
de Turismo e a Secretaria de Politicas de Turiddm. aspecto interessante a ser
considerado trata da articulacdo entre as atribsi¢ias duas Secretarias. Se de forma
horizontal a Secretaria Nacional de Politicas twth um arcabouco de planejamento e
promocao nacional, a Secretaria Nacional de Praggade Desenvolvimento de
Turismo atua verticalmente no financiamento deahafstrutura, programas regionais e

qualificacdo de mao-de-obra.

Os cruzamentos funcionais das atribuicbes das t8eee refletem as diretrizes

gerais do Ministério. Adicionando-se as acfes dedeidlas no ambito do CNT e da
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Embratur, busca-se legitimar os objetivos do MTur seja, o incremento da atividade
turistica, e a estrutura de competéncias legaises#utura regimental € enxuta e
objetiva, buscando a unido dos conceitos de egisadén gestdo publica, a exemplo da
existéncia de um instituto dentro de seu orgamogra com a necessidade de maior
participacdo de entidades e especialistas do setpor meio de um conselho de
especialistas que tém como objetivo avaliar e o@oblre as acdes taticas dos gestores

publicos, representados pelas secretarias.

A anadlise histérica da organizacdo governamentakileira mostra que um
ministério recém-criado nem sempre se perpetuaytoos governos, principalmente se
for de uma corrente politica de oposicdo. Mas, ueracomprovada a necessidade de
um Orgdo para a gestdo de uma politica especi@icgetiacdo de desenvolvimento
sustentavel, com grande potencial de geracédo deegmp renda, e comprometida com
as diretrizes governamentais, enxerga-se uma opdane para a definitiva

incorporacédo do MTur a gestao publica nacional.

Dentre as varias a¢des desenvolvidas por estedjltiesde sua criacdo, uma em
especial tem relevancia para as andlises proppstasste estudo. A adogédo de um
modelo de organizacdo da industria turistica baseadlesenvolvimento regional vem
ao encontro das demandas de geracédo de empregoyadlegnento local e preservacao
do meio ambiente, constantemente atreladas a fmallusio tempo livre. A
Regionalizacdo pretende ser a resposta mais eafisti existente em termos de
resultados de gestdo publica no que diz respestséentabilidade de uma atividade e
justifica-se neste trabalho pela total congruéromm os resultados aferidos no estudo

de caso.
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2.4 REGIONALIZACAO

Uma vez consideradas as peculiaridades da adraigastrpublica na industria do
lazer na representacdo de seu ministério, esteapihio dard conta de explicar uma
das acOes estratégicas de implantacdo de um mdded@stdo publica do turismo ja
utilizado em outros paises e que vem ao enconfréedaias de sustentabilidade em que
o tema esta inserido. O modelo de Regionalizacabudiemo € objeto de estudo neste
trabalho porque pode atuar como balizador tedrica p estudo de caso da Regido Uva
Vinho, no sentido da formatacdo de um destinottiooigjue vai além das fronteiras dos

municipios que o compdem.

Pensar um modelo regional significa pensar turismmbientalmente responsavel:
economicamente produtivo e socialmente equitatbucseja, mais do que simplesmente
subdividir o espaco geogréafico, como o préprio n@mgere, a regionalizacdo, busca o
equilibrio deste tripé da sustentabilidade. Basar#m procura fazer do Pais um
compéndio de destinos turisticos que utilizem asas oriundas da atividade de lazer
em prol da producédo e distribuicdo de riqueza, pr@ndo a acdo conjunta dos

diversos atores da cadeia produtiva.

Uma questao relevante para o esclarecimento deogteomle regionalizagéo diz
respeito ao conceito de regido. Para Sen (20003, regido ndo é constituida somente
de espago, mas de tempo, historia e liberdadegirges que compdem aquela unidade
geografica. Neste sentido, o conceito regional geddente da acdo do homem na

condicédo de agente social. Por assim dizer, buseasociacdo do tema com agdes que
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podem ser realizadas e julgadas de acordo comegadoobjetivos de uma determinada
localidade, independente das avaliagOes de cstérsiternos. Deste modo, seguindo as
diretrizes do MTur para a regionalizacdo, aindaaueferéncia inicial para a definicao
de regido seja de um espaco geografico e incldatdeaspectos propriamente fisicos,
materiais ou tangiveis - clima, topografia, infedretura —dentro de uma perspectiva de
sustentabilidade e liberdade, da-se énfase agsmpacdes locais sobre o que é

considerado “sua regiao”.

A ratificacdo do binbmio homem-meio como dimensémerdial dos estudos de
turismo sustentavel valida o conceito regionaljtegar do individuo como membro do
publico e como participante das acdes econdmioasis e politicas. Para Sen (2000),
isso influencia numerosas possibilidades de ggsifiica desde questdes estratégicas,
como a generalizada tentacédo dos responsaveipg@éiaa de sintonizar suas decisdes
de modo a atender os interesses de um publicoespecifico — e assim contentar o
“segmento ideal” — até temas fundamentais comatigat de dissociar a atuacao dos
governos do processo de fiscalizacdo e rejeicaocod@@ticas. A regido, portanto,
transcende a organizacdo geo-politica e passatangolar também o imaginario dos

gue vivem e sobrevivem naquele espaco.

Nas referéncias tedricas analisadas para a coalizgttéo de regido, € comum
encontrar definicdes de local e territdrio comauasss correlatos ao tema. Porém, para
0s principios desta pesquisa, ambos os temas deigaar aplicabilidade por tratarem
de propostas muito especificas de espaco e naecnsplairem a mobilidade e
transformacao espacial por parte dos individuodefe definir local como um ponto

qualquer - casa, praia, fazenda, municipio — pfiéide, sem possibilidade de mudanca
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de concepcédo. Ja territorio, pode ser entendidoocom espacgo estatico, lugar de

integracdo do homem com um determinado ambienitmitkedio.

Com o objetivo de dar substancia ao conceito rafjidduscando uma unidade que
pudesse ir ao encontro dos conceitos socio-cutterdie sustentabilidade que balizam a
atividade do lazer, entende-se que o uso da noatarelDestino apresenta-se como
solucéo para a unido de propostas em torno do@gpda sua relacdo com o homem.
Assim, para fins de estudo de regionalizacédo, dimed uristico desponta como um
termo respaldado pela autonomia para definir nams@onjunto de lugares, territorios
e culturas, mas também para formatar um modelatégico de venda dos diversos

tipos de oferta turistica como um s produto, urdastino Turistico.

2.5 A QUESTAO DO DESTINO TURISTICO

Devido a condi¢do socio-politica de organizacadmddelo republicano de governo,
a associacdo de um destino com uma unidade pediticonistrativa municipal ou
distrital é facilmente compreensivel. Porém, o ednade Regionalizacéo esta acima da
divisdo geo-politica. Nao trata de unidades muaisipnem muito menos faz referéncia
exclusiva & macro-regido em que se esta inseridomg proposta voltada para o
desenvolvimento do turismo e para a sustentab#idadvolvendo sociedade civil,

empresarios, gestores publicos e terceiro setor.

Para fins de regionalizacdo do turismo, o Destiassp a ser entendido como um

conjunto de atividades turisticas, servicos e ittales que dependem de boa infra-
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estrutura de acessibilidade e locomocédo, hospedagemetenimento, compras e gestao
publica, dentro de uma mesma regido, que pode c@pasta de um ou mais
municipios, mas que concentra tracos semelhagtedos a historia local, clima, cultura

ou outro aspecto relevante da vida, que caractasipessoas de tais localidades.

Por assim dizer, ndo se busca mais a concentra;derdicos em uma so unidade
geografica. Obviamente, um destino ndo deixa dec@@posto por um conjunto de
municipios ou distritos, porém estes ndo competaetathente entre si para atrair
visitantes, mas buscam a unido de forcas para msews clientes dentro dos limites

regionais turisticos.

Por exemplo, na Regido Uva e Vinho, objeto de esteste trabalho, 0 municipio
de Caxias do Sul tem caracteristicas de acessitidice concentracdo de industrias,
enquanto Bento Gongalves se caracteriza tambémapeidade turistica do Vale dos
Vinhedos, dividindo atratividade com, dentre outifdsva Prata e Garibaldi, no que diz
respeito a cultura e belezas naturais. Todos famete de uma mesma regido, oriundos
de uma mesma cultura de colonizagdo italiana, caracteristicas climaticas
semelhantes e fortes lagos culturais. Caracteriaabestino (Regiao Uva e Vinho)
como forma de promocgdo de seu produto turistico spiadiversifica pelos varios

municipios e distritos que o compdéem.

O conceito regional permite que visitantes tenhaqpegéncias soécio-culturais
diversas, que se alojem em um determinado lugaeskuiem de passeios e compras em
outros. A idéia é incentivar a circulacdo pelosdios atrativos de uma regido e fazer

com que a riqueza gerada circule no espaco regional
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Do ponto de vista estratégico, € uma proposta eusadinhada com conceitos pos-
modernos de organizacéo social e politica. A astiugntre as organizacdes envolvidas
é de tamanha ordem que, em muitos casos, ha asuegdgintas, ou seja, tomadas de
deciséo que entrelagam interesses particularegevols de mercado de todo o sistema.
Isto implica que tais inter-relagcbes podem prom@géres ou perseguir objetivos como
se fossem organiza¢cfes autbnomas atuando por préf@sas, pois sao organizacdes

diversas atuando em favor de uma organizacao nwlestino.

O assunto é relativamente novo tanto na agendéplds turismo nacional quanto
na pesquisa académica. Para o primeiro caso, godérmar que o conceito é uma
adaptacéo das fontes de desenvolvimento local, '@stamente estudado na industria
propriamente dita e com acdes correlatas na arsargdgos, assim como em turismo.
No que diz respeito aos estudos teoricos, podaisenwar forte relevancia com
modelos estratégicos ligados a redes de admirastiagblica e privada. O campo inter-
organizacional € vastamente utilizado para busckcdes sociais econdémicas entre
organizacdes e, para 0 caso da regionalizacdoeapaomo forte interlocutor das

fontes deexpertisee motivacao que referenciam o estudo do turismiomel.

Assim, dois campos de estudo tornam-se relevantae ceferéncias tedricas para o
conceito regional que o turismo brasileiro estd lam@ando. O primeiro versa
basicamente sobre o conceito de Desenvolvimentalleoo segundo sobre redes inter-
organizacionais publicas e privadas. O entendimdagtes temas da subsidios para a
compreensao das necessidades que passam a sardpbnemeio do conceito de
regionalizacdo do turismo, bem como o0s processospldeejamento estratégico
integrado vinculados ao conhecimento de Fatordg@side Sucesso, contextualiza¢do

cultural e escolha dos meios mais adequados arsférmacao da realidade.
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2.6 DESENVOLVIMENTO LOCAL

O contexto de competicdo do mundo globalizado abogestabelecimento de
processos eficazes de manutencao do statpkager para qualquer sistema econdémico.
Segundo Mamberti e Braga (2004), este requisitd bsseado na necessidade de
reconhecer atividades estratégicas que permitanmpliagdo de mercados e/ou

representem a defesa a exposicdo competitiva.

A crescente complexidade dos conhecimentos tecico®gem desenvolvimento,
bem como sua incorporacao na producao de bensieoseralavancam um conjunto de
inovacgdes técnico-cientificas, organizacionaisja®e@ institucionais que geram novas
possibilidades de retorno econ6mico e social nais weriadas atividades. Mas, da
mesma forma que este composto reapresenta um amanpoocesso de construcao,
incrementa a distancia entre os detentores do pédeico-organizacional e os que tém
acesso limitado por razdes financeiras, geografmasculturais, que precisam se

agrupar para competir em iguais condicbes de mercad

Os estudos acerca do Desenvolvimento Local tratmtamente da representacao
dos aglomerados de atividades produtivas, locaikadm determinado espaco,
desenvolvidas por organizacdes autbnomas. Por déaempestruturacdo de redes de
empresas ligadas pela mesma cadeia produtivanfente dependentes e intensamente
articuladas forma, segundo Porter (2000), um antdide negdcios onde prevalecem

relacdes de reciproca confianca entre as difergaréss envolvidas.
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Caracterizado por amplas relacdes inter-setoraigyrismo identifica, organiza e
articula sua cadeia produtiva com o objetivo deedeslver politicas publicas e
privadas que colaborem integradamente para o ssendavimento sistémico. Para
isso, aponta-se para a importancia dos estimuless diferentes processos de
aprendizado e de difusdo do conhecimento, além di\asrsas formas politicas
envolvidas, ou seja, trabalhar com atores coletivos1 olhar e agcao sistémicos,
mobilizando a participacdo dos agentes locais ene&mo tempo, garantir a coeréncia

com as politicas do setor em nivel regional e metio

Para os estudos em administracdo, principalmemsiderando o desenvolvimento
fomentado pelo turismo, é necessario entender gdesenvolvimento local aparece
como justificativa para a utilizacdo de arranjosdpitivos e processos de producao
integrada de servicos, e que precisa ser consmé¢éaatbém como marco conceitual do

modelo regional de producéao.

O conceito de desenvolvimento como um todo ganbegafnos ultimos 50 anos
apoiando-se no crescimento econdmico, mas aumen@lArea de abrangéncia nas
teorias organizacionais mais recentes porque nZ amta de explicar, por exemplo, a
queda nos indices sociais e ambientais, apesaprdpraevada evolu¢cdo monetéria da

sociedade.

Sem abrir mado de sua complexidade, o conceito dendelvimento pode ser
estudado em nivel local. Este pode ser entendidemaama delimitagdo do territdrio
que, segundo Mamberti e Braga (2004), representaespaco imediato dos
acontecimentos mais simples e também mais compleeowvida cotidiana, uma

instancia local.
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Dois planos de anadlise precisam ser conhecidossgagaplicar o desenvolvimento
local e os impactos do turismo em determinada oedid primeiro diz respeito ao
conceito de desenvolvimento enddgeno, ou seja, lalimagdo de recursos e atores
locais que estejam voltados para determinada atieido segundo, refere-se ao controle
publico dos recursos de infra-estrutura para o riek® da atividade e,
concomitantemente ao anterior, até que ponto ondekgemento da atividade esbarra

na responsabilidade da sustentabilidade .

Para Lastres e Cassiolato (2001), novos formatganaracionais privilegiam a
interacdo e atuacdo conjunta dos mais variadostemjeSeja em formato de redes,
arranjos ou sistemas produtivos, tém como carattai principal o processo de
aprendizado coletivo, cooperacao e dinamica ine&afilém disso, tais formatos detém
elevado potencial de mobilizacdo e protecdo doginp@tios, capacitacoes e

conhecimentos culturais e tacitos.

O papel do poder publico na organizacéo e planejarin desenvolvimento local
€ promover a integracdo econdmica e social, predends efeitos negativos do aporte
descontrolado de visitantes, resultando em impacémsbientais predatérios,
desenvolvimento de mercado informal e aculturac®mrém, o modelo de
desenvolvimento local baseado exclusivamente naingtracdo publica tem sido
combatido por ndo dar conta de tecer todas as dogtas de desenvolvimento.
Segundo Dowbor (1996), o poder publico deve furariocomo um articulador e
facilitador de acbes, que sO terdo eficacia quanegoesentativas de um projeto de

desenvolvimento aprovado pela sociedade, em parcem o setor privado.

Dentro deste principio de colaboracdo publico—pigyabserva-se um novo tipo de

organizacdo que ndo se prende a questdo geogr@fititica ou econdmica. A
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Regionalizacdo aparece como articuladora de predutaracteristicos de um
determinado grupo de atores da cadeia turistipmde ser amplamente utilizada para

atender as particularidades da localidade.

A conexao entre o modelo regional de gestdo demurie o desenvolvimento local
promove o éxito das atividades localizadas e ogpamento de médio e longo prazos.
Tais propostas ndo se dao por simples associac&mwdelos de gestdo publica, mas
estdo conectadas a conceitos formais de relacionamem redes e baseiam-se,
teoricamente, nos diferentes graus de formalizacamo sera observado no sub-

capitulo seguinte.

2.7 REDES DE POLITICAS PUBLICAS E PRIVADAS

Uma vez apresentados os conceitos de regionalizagéestino, oriundos de um
modelo pioneiro de gestdo publica do turismo nadjameste sub-capitulo busca-se a
adequacdo de tais proposi¢cdes ao conceito formpblittcas publicas e privadas em
redes, respaldando teoricamente ndo s6 o modeloneégcomo um todo, como
também analise proposta neste trabalho. Consiéeeaysi que os modelos de rede,
mesmo obedecendo um padrdo de elaboracao, prestsaadaptados aos seus projetos
especificos. No caso estudado, precisam ser adapbacegido determinada e ter seus
proprios sub-modelos de divisdo. Nao se estudaapuossibilidade de um modelo que

sirva para todas as regides turisticas do pais.



33

Segundo Subiratis (1989), o processo de implem&otacelaboracdo de politicas
publicas envolve diferentes niveis governamentigdos administrativos e outros
atores com interesses diretos e indiretos, comsdillo que hoje se denominam redes de
politica publica. A estrutura dessas interacdes felacdo com a eficacia das acdes

politicas e a eficiéncia de suas implementacoes.

Cada acdo de politica publica gera sua organizgcdpria de interessados e
participantes, que passam a se relacionar entgorsidependéncias financeiras ou
administrativas, distinguiveis entre si por cortks atuacdo publica ou privada. A
filiacdo de cada ator de uma rede também ser#igasth por este bindmio. Seus
interesses na rede podem variar de acordo comcadwetonémica ou de servi¢co, com
seu territorio, com sua relacdo cliente-grupo om aw tipo de assessoramento que

exerce em cada modelo de rede.

Para Massadier (2003), as redes em geral sédo asutel relacbes sociais entre
atores multiplos que se bastam a si mesmos, parttedum movimento endégeno de
construcédo e transformacéo de quadros de refergneiddo sentido e coeréncia as suas

acoes.

As vantagens deste modelo moderno de atuacdo ndimitEm a uma maior
concentracdo de atores no tratamento de cadaiaciondo uma descentralizacéo do
processo decisério que, assim, passa de uma &lamtralizada para um tipo mais
heterogéneo de tomada de decisdo. O objetivo plludd cada etapa decisoOria passa a
ser de responsabilidade da organizacdo diretanadumdmte em tal situagdo, enquanto

toda a rede continua funcionando.
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Basicamente, as redes estreitam os lacos entkdduds e organizacdes, mobilizam
atores nos espacos informais de discussao so®loiemas de um determinado setor
e fecham estes espacos com acdes voltadas par@termitiado objetivo. Permitem
articulacbes entre varias ordens sociais locais egiomais, transcendendo as
organizacdes publicas (servicos e 0rgaos) e priveamtmselhos deliberativos, empresas
e associacdes). Segundo Massadier (2003) trataonigkan da compreensao de como
atores de origens diferentes, com interesses dityee l6gicas de acao diferentes

atuam em relacdes de troca e parceria, transcendeniddmio publico-privado.

As pesquisas sobre redes de politica publica diwmsad 30 anos revelaram algumas
tipologias de sistemas de acao cuja classificagidas mais abertas e instaveis as mais
fechadas e estaveis. Para este trabalho, consdarar modelo de rede de projeto, ou
seja, uma rede que s existe no quadro da readizdgdprojeto em que atores

mobilizados tém interesse em investir.

Neste modelo, como propde Gaudin (1995), as cadipdganizam-se em torno de
uma intencionalidade argumentada de prioridadesimAsonsiderando certa hierarquia
de atuacédo entre as organizacgdes participantetspces entre os atores mobilizados
pelo projeto sdo horizontais, tais como: decisdbsesacdes especificas e recursos que
demandam um dispositivo de politica publica (finamzntos, competéncia técnica,

legitimidade etc.).

A Regido Uva e Vinho exemplifica o conceito de se@ger meio da intencéo de
construcdo de uma rede de atuacdo que da eficad@m @m relacdo a um Destino
exterior e ameacador. Seus atores fazem troca eespato de seguranca consolidado
pela partilha das a¢bes, em detrimento do pluralidenacesso a decisdo e aos recursos

publicos e privados.



35

2.7.1 Redes Organizacionais

A competéncia do Estado moderno como organizacé® @gio administrativa,
respalda-se, em boa medida, nas formulacdes tedrcagraticas produzidas ou
interpretadas por entes organizacionais especifleosada politica publica. Segundo
Cavalcanti (1998), a organizacdo assume, mais @oqualquer outra categoria, a
centralidade das atencdes dos estudiosos da Adragdie Publica, quer como objeto
de andlise, quer como ambiéncia relevante, porléxcia, para compreensdo do fato
administrativo. E ainda, se o positivismo légico ecionalismo tradicional privilegiam
a concretude da organizagdo como objeto de anpbseutro lado, também enfatizam

a abstracdo do agente publico como ator unitario.

A rede inter-organizacional expressa um padramtgeacao na forma de um grupo
de organizagfes que se dispdem a atuar conjuntarpara alcancar objetivos préprios
ou coletivos, ou resolver problemas de um cliehte-au setor. Para Cavalcanti (1998),
as organizag0es assim atuantes orientam-se naasgpa&ra Seus objetivos internos, mas
também para os objetivos externos, ou seja, daigaokm geral. Mantém relacdes
sistematicas e, as vezes, padronizadas com sugéneoas, no que diz respeito a sua
atuacdo sobre a regido a ser desenvolvida ou ceeuser gerenciado. Demonstram
ainda grande conhecimento das funcdes e respddsdeilde cada uma, no que se
refere ao problema e manifestam elevado grau deeoso em relacdo a politica em

vigor, bases fundamentais de relagfes integradas.

A emergéncia de relacdes entre organizacdes é aesudtante dos processos de

lideranca e de articulagdo interdepartamental dmrgta metade do século XX. A
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Regido Uva e Vinho € um exemplo de modelo se exadoia luz da pesquisa de Van
de Ven (1980). Os atores da cadeia buscam atuagétenada para resolver problemas
complexos e atingir objetivos comuns. Suas relagdies-organizacionais surgem da

necessidade de interacdo das fontes de recurBmsatao e atuacdo na politica direta.

Para o autor, existem trés modelos de relacionamarter-organizacional. O
modelo mais simples € o de atuacdo em par ou aindeste tipo de relacdo é facil
compreender a dependéncia operacional, a comupichigiia e o consenso das partes

envolvidas.

No segundo modelo, denominado de conjunto intearorgcional, existe uma
agéncia focal que interage com diversas outrascaggras quais ndo possuem relagao
entre si. Nessa tipologia, tais relacdes ndo sabelsicem diretamente. A grade
operacional se articula de acordo com necessidgugsiculares que, nao
obrigatoriamente, serdo de dependéncia mutua. BRodarusive, ser negociadas

visando ao obijetivo final da politica, sem neces$gdde reciprocidade.

Finalmente, no terceiro modelo proposto por Van\Wm (1980), rede inter-
organizacional, o inter-relacionamento se da entreggrupo de organizacdes articuladas
como um sistema social, visando atingir um objetigletivo ou resolver um problema
de uma populagcédo alvo. Logo, o foco analitico ddacbes entre organizacbes esta
justamente na interlocugcao dos tipos de atividadsesas funcdes para o atendimento
das metas finais e ndo nos cumprimentos individadtis de objetivos. Este modelo € o
que melhor descreve a articulagéo dos atores daacptbdutiva na regido em estudo

neste trabalho.
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No caso especifico da rede inter-organizacionaytor destaca quatro dimensodes
que captam a esséncia estrutural desse ultimo mddssas dimensdes se aplicam ao
presente estudo para validacdo da existéncia darcabouco tedrico que justifique o
futuro posicionamento competitivo da Regido Uvairghd enquanto destino turistico: a

formalizacao (a), a complexidade estrutural (lmemtralizacéo (c) e a intensidade (d).

a. Formalizacéo, que se apresenta como 0 grau de regulamentaiigs;as
ou processos que delimitam o papel de cada orgduzaa rede, seja na
amplitude das regras ou processos seja na quaatdkadburocracia a que
determinados membros da rede estejam sujeitosapgraracao do sistema.

b. Complexidade estrutural, que se define pela diversificacdo, representada
nao so6 pelo numero de operadores da rede como rampé&® seu tipo de
atuacdo no mercado em geral.

c. Centralizacag, que se divide em dois aspectos basicos: a todwdacisao
e 0 acesso as informacgdes. O primeiro diz respegdipos de autoridade na
rede em questdo e o segundo refere-se aos tipo®lalgio entre as
organizacdes no que tange as informacdes e suas.fon

d. Intensidade que é a forca da rede inter-organizacional paopente dita e
foi identificada por Marret (1971apud VAN DE VEN,1980) como
indicativo do investimento das organizacbes nasacoels inter-

organizacionais.

O modelo organizacional da Regido Uva e Vinho ithistrsuas funcdes nas varias
relacdes conjuntas de operacdo. Como sera commrovsdtores da cadeia turistica ja
se relacionam em uma estrutura complexa, que satugat em rede, com objetivos

especificos regulamentados pela politica lideragla petor publico e pelas entidades
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paralelas, como sindicatos e associa¢fes de clagsararidade e o foco democratico
da politica de consolidacdo do destino turistiddcesdentificados na natureza, nos
objetivos e nas caracteristicas organizacionaistotano que diz respeito a

implementac&o quanto no papel das diferentes @agies envolvidas no processo.

Logo, o conceito de gestdo publica integrada, etbstguicio aos modelos
burocraticos simples sem articulacao de processtsatios, ao dar conta das relacdes
inter-organizacionais, sugere novos caminhos pa@natrucdo de teorias e estratégias
de reforma administrativa (CAVALCANTI, 1998). A 1idg Uva e Vinho se diferencia
entdo, ndo apenas pelos objetivos da politica magiomas pela gestdo inter-
organizacional da mesma. Sua configuracdo, em usda inter-organizacional,
aumenta a capacidade de proporcionar o acesscstinodeomo um todo e aproxima a
regido de modelos estratégicos que resultam dadceute fatores competitivos ja
existentes, e que poderdo se resumir em um plaeaejarde médio e longo prazo para

desenvolvimento da regido enquanto destino tuoistienpetitivo.

Este capitulo abordou os conceitos tedricos quantr@xclusivamente da atividade
turistica e de suas acdes de interesse direto ljesivos deste trabalho quanto ao
levantamento de FCS que auxiliem a Regido Uvardod/ia se caracterizar como
Destino Turistico. No proximo capitulo, busca-seaumaior aproximacéo das acdes do
trade com os conceitos de estratégia, que tém comdiwabjdar subsidios para
legitimagdo dos resultados aferidos nas pesquises apncluem este texto de

dissertagao.
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3 TURISMO E ESTRATEGIA

Este capitulo trata do conceito de estratégia, ooobjetivo de fazer uma ponte
tedrica entre os conceitos administrativos aborslais capitulos e sub-capitulos sobre
turismo e os objetivos de aferir FCS para uma detexda regido turistica. Nao tem
pretensdo de exaurir o tema, mas buscara dar umrgma sobre as escolas de

pensamento e as varias formas de se pensar a gesifetitiva.

O relacionamento das ciéncias de administragcdoaamddstria do lazer h4 muito
vem sendo incentivado pelos meios publicos e posath gestéo turistica, como forma
de profissionalizar definitivamente a area e cddaolcampos de estudo, que sejam
suficientes para cobrir as necessidades estrasédaaurismo. Para Rabahy (2003), o
turismo integra estratégias gerais de desenvoltonem nivel local e nacional, e seu
papel vai depender da importancia que apresenta @adestino ou pais, obtendo
portanto posicdo de maior ou menor destaque coividaate produtiva de recursos e

modelos de gestdo de mercado.

Para o caso do Brasil, o tema ja se insere nassnuiesplanejamento de muitos
destinos dependentes desta atividade geradorauiesaos, 0 que implica envolvimento
de setores publicos e investimento em infra-estutel servicos basicos para a
realizacdo da atividade. Logo, o estudo da esie&m turismo, perpassa 0 conceito
empresarial tradicional e envolve abordagens dddgepublica e planejamento

integrado.

Pensar estratégia em turismo significa, portantdpsizar diversos ambientes e

tipos de negdcio, em um mercado em constante nyytacgue € fragil do ponto de
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vista da perecibilidade dos produtos oferecidos exaremamente dinamico no que diz
respeito as possibilidades de negocios e serviEag-se necessario entdo uma
abordagem horizontal dos conceitos de estratégia)as de pensamento e balizadores
gerais do tema, com leve direcionamento para o8canegyda industria do lazer, como

forma de fomento aos estudos sobre turismo comdotplanejamento estratégico.

3.1 CONCEITOS DE ESTRATEGIA

A estratégia ou (“disciplina gerencial plena”),non-se componente indispensavel
do processo de planejamento das empresas em fdec@m cenario de competicdo
intensificada (MONTGOMERY E PORTER, 1998:73). E eonceito integrador das
funcdes da organizacdo e vem impulsionar a geréncitrapassar a abordagem por
segmento. Suas origens no campo empresarial renpetera necessidade de buscar a
adequacao da organizacdo ao seu ambiente, levandoorta as competéncias e
recursos que a distinguem, sendo que a busca siegalaridade é condi¢do primordial
de sucesso na competicao. Estudar as condiceSremas que afetam o ambiente das
empresas, por exemplo, é fonte relevante de infghima& alimenta a construgdo da
estratégia. De particular importancia é o conheatméa estrutura do setor industrial: a
analise do posicionamento da empresa no setor emcouonpete ofereceria a base

explicativa mais consistente para o seu desempenho.

Para Henderson (1998), as origens e afinidadesettoais do conceito de

estratégia, podem ser definidas como a “buscaatalila de um plano de acédo para
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desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de eimgresa,” com o objetivo de
“aumentar o escopo de sua vantagem, 0 que sO podéeaer se alguém perder com
isso”. Assim, a vantagem - no limite - estaria bdsena diferenca e essa, por sua vez,
se imporia diante da disputa por recursos escasgosstratégia é, portanto, o

planejamento da competicdo voltado para a sobnesi@&, como injuncao inevitavel, a

derrota dos competidores.

Porter (1989) busca uma abordagem focalizada rar ssdustrial. Suas etapas
analiticas propdem, em primeiro lugar, a identffé@ado setor industrial no qual atua a
empresa e a investigacao das “forcas subjacentespaderéo afetar o desempenho, em
vez de um tratamento limitado a indicadores finansegenéricos. Em segundo lugar, a
investigacdo das forcas competitivas que se maaifesa cadeia de valor, enquanto
componentes a serem considerados na construc&irdeegia. Dessa forma, desloca o
foco exclusivamente do concorrente para a refemémais abrangente, que inclui a
insercdo da empresa no seu setor, contemplandmtedi fornecedores, potenciais
entrantes no setor e produtos substitutos. Emitey@alisa a opcao entre estratégias
genéricas de posicionamento da empresa, dentreiaas g enfrentamento direto de
concorrentes € somente uma das possibilidades., lagmbrevivéncia da empresa
depende essencialmente de que seja adotada @giatratis adequada a sua insercéo e
as perspectivas vislumbradas no setor no qual afis.estratégias geneéricas

identificadas nas formula¢cdes de Porter sédo:

a. custo, consistindo na producgéo a custo mais baixo;

" A analogia darwinista é sugerida por esse autar gescrever as injuncdes da competicdo sob uma
perspectiva estratégica: “competidores que consegee sustento de maneira idéntica ndo podem
coexistir — tanto nos negocios quanto na naturgzaf). Assim, duas empresas operando sob as mesmas
condicdes ndo podem coexistir.
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b. diferenciacdo do produto, por meio da oferta de mir diferente de
caracteristicas e;
c. especializacdo de produto, distinguindo-o dos caichqes, seja por custo,

seja por suas caracteristicas, para ocupar um aitkbo de mercado.

O autor considera a seqiéncia do estudo da comiaiite como fator essencial
para o sucesso de estratégias de mercado. Nestiospara Porter (1985), a aquisicédo
de vantagem competitiva € o coracagpdeormancede mercado de uma empresa ou
grupo, criando e sustentando modelos estratégiaos m@psultem em lucro e
sobrevivéncia. Em seu modelo tradicional de egjiatéo autor propde a analise da

rivalidade e competitividade do mercado estudaglguisdo a seguinte divisao:

a. ameacas de novos entrantes;
b. ameaca de produtos ou servigos substitutos;
c. poder de barganha dos fornecedores; e

d. poder de barganha dos clientes.

Para Pankaj Ghemawat (1991) entender estratégraficig saber diferenciar
vantagens sustentaveis das contestaveis, congideraa primeiro caso, aquelas que
sejam replicaveis pela concorréncia e no segurgielas efetivamente singulares, que
asseguram um posicionamento de lideranca para aesmpMas, seu argumento é

flexivel ao ponto de admitir que mesmo vantagemgestaveis, possam proporcionar
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beneficios temporarios a serem aproveithddm disso, a concorréncia pode estar

apoiada em sua capacidade.

Para o autor, sdo fatores que podem conduzir atragée de vantagens

sustentaveis:

a. 0 porte do nicho de mercado visado e, consequentema obtencao de
vantagens de escala, de escopo e de experiéniciotucdo de inovacoes;

b. o acesso privilegiado a recursos estratégicos, dama-how insumos e
mercados; e

C. a existéncia de restricdes que afetem a acao da®imentes, em virtude de
politicas governamentais, da necessidade de seddefeontra ataques a sua

lideranca e da incapacidade de resposta tempessineacas.

Segundo Fontes Filho (2006), o estudo da estratégmpreende o levantamento de
situacbes com o objetivo de tracar acdes que lempresas, grupos ou setores a
adquirir vantagem competitiva em seus mercadoomseguentemente, auferir lucro
destas acdes. Certamente ndo se pode identificanauhelo estratégico que funcione
para todas as empresas ou setores. A satisfacdedassidades dos clientes pode ser
um pré-requisito generalizado para todas as orgedés, mas, por si s6, ndo e
suficiente para definir como capturar recursos aisgeis entre os compradores nem
para determinar, por exemplo, em que tipos de pocgkideve investir mais e quem vai

ficar com que fatias de mercado.

A necessidade de aplicar e estudar a nocao déeégsram administracdo passou a

ser sentida no momento em que se percebeu a ac&mtuas mudancas sociais,

8«Os gerentes ndo podem ignorar vantagens conegstd&ara comecar, mesmo jogadas que oferecam

vantagens efémeras talvez valham a pena sererm, fe@l® menos para evitar uma desvantagem
competitiva,” (p. 39).
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econdmicas e politicas nos diversos ambientes decizgdo (MOTTA, 2003). Uma
maneira de se entender as diversas modalidadedégstas adotadas no mercado é
estudar as escolas de pensamento que delimitanomto de vista dos modelos de

articulacao e planejamento as muitas acfes de sagr@overnos e grupos produtivos.

Alguns modelos de classificacdo de escolas detégia podem ser observados na
literatura administrativa. Para este trabalho xartamia proposta por Mitzberg (2000)
adequa-se aos propositos de formalizacdo de coaamtestratégia com as questdes de
competitividade em turismo, fazendo que, mesmorir g uma perspectiva limitada,
seja possivel ter um panorama das diversas podadels de gestdo estratégica na

industria do lazer.

3.2 ESCOLAS DE ESTRATEGIA

Segundo Mintzberg (2000), existe uma tendénciaeddescrever um estrategista
como um ser maior, que se coloca uma posicado deadeaconcebedor de grandes
idéias e norteador dos trabalhos das equipes qai@m tais idéias. Na verdade, nao
se pode definir o trabalho de um executivo destadpha de se considerar que grande
parte deste trabalho envolve pequenos detalhes cemendimento da cultura
local/lempresarial, desenvolvimento de contatosagsgficos, negociacdes de posicado e

observancia constante do mercado de concorréncia.

Assim, definir estratégias € muito mais do que segupadrdo tradicional de
norteamento de um ponto futuro e alocacdo de vbgete metas para alcancar este

momento almejado. Consideracdes sobre estratégms plano, guia ou outro termo
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equivalente ndo sdo mais suficientes para posicing@nizacdes estrategicamente em
seus mercados no século XXI. Para Mitzberg (208yatégia € uma dessas palavras

que regularmente define-se de uma forma, mas frégmente usa-se de outra.

O autor classifica 10 escolas de pensamento esrgteddes grupos, conforme

relacdo a seguir e exposicao grafica na Figura 5.

a. Escolas Prescritivas mais preocupadas com a forma com que as esasatégi
sdo pensadas, também conhecidas como classicagntea separar o
planejamento da estratégia. Faz parte de grupoexemplo, a Escola de
Posicionamento, muito importante para trabalhaelacdo dos ambientes
externo e interno;

b. Escolas Descritivas mais preocupadas em estudar como as estratégias s
formuladas e o processo de execucgdo propriamewoteteindem a buscar um
elemento competitivo que fagca diferenga no mercadentendem o
aprendizado empresarial como fator chave para eénsrgpassos curtos no
mercado. Faz parte deste grupo a Escola de Padgetraja a formulacéo da
estratégia como um processo de negociacdo, sejgrppos conflitantes
dentro de uma organizacdo, ou pelas préoprias agegbes, enquanto
confrontam seus ambientes externos;

c. Escola Prescritiva e Descritivaque exerce funcao relevante na composicéo
tedrica das matrizes porque consolida varios elessate escolas anteriores
e insere o conceito de posicionamento estratégisedulo na capacidade de
adaptacdo ao mercado, ou seja, nas mudancas gisaatéE representado

pela Escola de Configuracao.
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Figura 5 : escolas de pensamento estratégico

Escolas Prescritivas Escolas Descritivas Escola Prescritiva e
Preocupacdo em como as Preocupagé@o em como as Descritiva
estratégias devem ser estratégias sdo formuladas Combina as outras escolas
formuladas
Escola do Design Escola Empreendedora Escola de Configuragéo
Escola do Planejamento Escola Cognitiva
Escola do Posicionamento Escola de Aprendizado

Escola do Poder
Escola Cultural
Escola Ambiental

Fonte: Mintzberg (2000)

Mesmo tendo surgido em estagios diferentes dartdstia administracdo, as
escolas de estratégia ainda se mantém (uma majsedoutras) evidentes nas praticas
empresariais e de consultoria. Logo, 0 que reakniemporta para as acdes estratégicas
nao € o padrédo tedrico que se esta seguindo neslaiade de se moldar o conceito ao
objetivos do planejamento estratégico. Segundo ety (2000), embora a literatura
insista em que a estratégia implica mudancas,nalajerdade, trata de continuidade,
seja como plano deliberado para estabelecer padi&esomportamento ou como
padroes emergentes pelos quais esses sao estdeldeor assim dizer, embora o
processo de geracdo de estratégias possa se digpadar a dire¢cdo na qual uma

organizacdo esté indo, as estratégias resultastisilzam esta direcao.

A gestao estratégica em turismo adequa-se muito dgeqm@roposto anteriormente
por sua caracteristica variada de organizacdo dgpetitividade no mercado. Ao se
observar o ambiente de concorréncia de uma detadairegido turistica, por exemplo,

pode-se identificar diversos modelos de atuacdatégica de acordo com o tipo de
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produto comercializado. Em muitos casos, as orgafies ndo estdo inseridas somente
no ambiente da inddstria do lazer, mas atuam panaéste neste, utilizando
tradicionalmente modelos de gestao estratégicangaeestado totalmente voltados para

servicos turisticos.

Assim, questiona-se sobre a possibilidade de ssapegestdo estratégica em
turismo como uma area com caracteristicas préguasassim como todo o campo de
estudo tedrico em lazer, se aproveite de concpieestabelecidos e se molde enquanto
modelo administrativo exclusivo para o setor. Enrasupalavras, indaga-se sobre a
possibilidade de se construir pensamento estratégit turismo, ou seja, de forma

lucrativa, equitativamente social e ecologicamerdeel.

3.3 UM OLHAR SOBRE O CONCEITO DE ESTRATEGIA EM TURISMO

O turismo vem apresentando uma silenciosa revolngacontexto mundial atual.
Muitos ainda néo perceberam o potencial dessadatlei que hoje se encontra, em
termos de recursos absolutos movimentados, atrésaapdas industrias bélicas e
petroliferas, e esta em franco crescimento intéwnat Para que esse crescimento seja
sustentavel a longo prazo, a gestao estratégina-s@& uma ferramenta de promocao e

alvancagem do setor no mundo globalizado (LAGE EQWNE, 2000).

Apesar de toda a sua importancia no contexto iatéwnal, na América Latina e no

Brasil em particular ainda ha pouco investimenteetr e caréncia de infra-estrutura
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especializada em servigcos (BENI, 1998), o que maldnecessidade de estudar os
processos de desenvolvimento do Destino com unt olbjativo para os servicos em
turismo, agregando conteddo académico ao tema eatds aprimoramento dos
modelos hoje propostos para a melperformancedos negdcios relacionados ao setor

(COOPER, 1991).

O turismo moderno nao precisa de um conceito atusplara ser entendido como
um mecanismo dinamico e integrador de negocio@eaym lado, € impossivel limitar
as definicbes sobre turismo, por outro é fatorréiseeque € uma atividade geradora de
bens e servicos para o homem, visando a diversessidades basicas e secundarias.
Segundo Lastres (2003), em se tratando de umaestagfio voluntaria decorrente da
mudanca ou deslocamento humano temporario, enuaiNgpensabilidade de negbcios
fundamentais como o transporte, o alojamento, raealiacdo e 0 entretenimento em

geral.

Para Cooper (2006), a construgdo do pensamentiéggto em turismo pode ser
reconhecida em trés fases basicamente. A primdia@séada no desenvolvimento dos
processos tecnoldgicos e no incremento da prodatié por meio da disponibilizacédo
da informacg&o. Esta fase caracteriza o0 momentgdaeeiras consideragcdes sobre o
investimento no capital humano com o objetivo auarea competitividade. Por conta
do inicio do desenvolvimento tecnoldgico, os inc@® se traduziram como o
rompimento de barreiras técnicas a utilizacdo dearfeentas de producdo. Como
resultado, as curvas de aprendizado estratégiarafic estaveis e 0s ciclos de

formatacdo e desenvolvimento de produtos foramesadbs. A inovacdo deu seus

primeiros passos em turismo.
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A segunda fase esta baseada no conhecimento pnepitia dito e na valorizacao
das estratégias de mercado em relacdo aos prachutesmidos. Esta fase caracteriza-
se pelo foco no consumidor e pela inter-relacao eftisatégias com a melhoria da
qualidade dos servicos ofertados. Uma boa partpedsamento com foco no cliente
pode ser encontrada na obra de Senge (1990), gaelteea lideranca competitiva
alcancada por algumas empresas utilizando a gdstéonhecimento estratégico como

forma de aperfeicoamento das praticas de servicos.

A Ultima fase parece ser a que melhor se molda eado turistico, na qual o
conhecimento estratégico se mescla com novos m®dseistemas organizacionais e
inovacdes tecnoldgicas, e desta forma se dispf@riente para o consumidor, fazendo
com que o diferencial de cada empreendimento otindesiristico esteja ancorado na
reunido de FCS, na gestdo estratégica, na capacidadica e na experiéncia dos
colaboradores, que fazem a interface entre o seremmmoditizado e o valor
percebido. Os estudos na area (COOPER 2006; OEGD) 2pontam que o futuro do
turismo sera influenciado pela habilidade de adigdio e demonstracdo dos beneficios

da administracdo do conhecimento, em conjunto conequisitos de planejamento.

O produto turistico pode ser compreendido como tudoé consumido em termos
de lazer ou negdcios dentro da cadeia turisticap aque é ofertado pelas empresas
locais. E, certamente, o equilibrio entre a pro@imapreco dos produtos interfere nos
tipos de bens, equipamentos e servigos oferecigmxle determinar o tipo de cliente
que se busca com certo produto turistico. Estrcdeggnte falando, essa evolugdo
conceitual traz mudancas nas considera¢fes satwelei vida do produto turistico e no
desenvolvimento do mercado como um todo (GETZ, 1992uso do conhecimento

estratégico e da afericdo de fatores competitiaoa pedir o momento certo de evoluir
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em termos de servi¢o torna-se questdo critica @aabrevivéncia dos negdécios que

dependem da adaptacéo organizacional.

Assim, a estratégia em turismo se da nédo pelo as@ahicas especificas para o
setor, mas pelo valor competitivo dos negéciosndastria do lazer nos mercados em

que estao inseridos.

Por se tratar de um setor multifacetado, ndo se damkr que existe uma estratégia
especifica para turismo. Gestores publicos, privadodo terceiro setor, precisam
conhecer seus mercados e as técnicas disponivaisrdeistracdo de suas organizacdes
para poder tragar acdes efetivas que gerem redumaaseiros, sociais e ambientais. Os
estudos acerca da gestdo do turismo nos destino@soempresas inseridas na atividade
indicam a necessidade do uso de ferramentas d&oggsé auxiliem, por exemplo, a
venda, promocao, distribuicdo, atuagéo frente @aro@ncia e constante renovagcédo dos
servigos relacionados ao lazer, dentre outraséeeéncias. A demanda por modelos
de servigos de valor agregado que produzam expe&a&memoraveis e que, portanto,

fidelizem turistas a um destino ou negécio é euielen

Assim, considerando a necessidade de adequacacdelarnde campo proposto
pela regionalizacdo do turismo e pela atuacdotégica em redes organizacionais,
pode-se afirmar que o estudo FCS adequa-se ataptado trabalho como aglutinador
das teorias de estratégia e das a¢fes de campmkdo glesenvolvimento da industria
do lazer em niveis local e regional. Além dissestudo ndo se prende necessariamente
a uma ou outra escola de estratégia, mas busdaelestar condi¢cdes para que um
Destino ou empresa se desenvolva no mercado dgdatuas constantes mudangas do
cenario globalizado dos negécios faz com que neafast@as estratégias formuladas

sejam implementadas. Na verdade, muitas organiga€garam-se com situacdes em
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que tém que aplicar estratégias que sequer hawiimpsnsadas em seu planejamento
estratégico original. As demandas do século XXIme@do mais de ajustes no processo
de gestdo em si, que provoquem vantagem competdivainvés de simples

cumprimento de regras de planejamento.

A andlise de FCS aparece portanto como uma neadssghra o desenvolvimento
estratégico e uma forma de nao ser regulado poelo®@ré-concebidos de gestédo, mas

usar de varias escolas teoricas para justificaf@uza de atuacédo do mercado.

3.4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

O sucesso de determinada empresa, negoécio ou,reenge propde neste trabalho,
destino, também depende de sua capacidade de fizdente desenvolver um
determinado conjunto de atividades de forma efiéazretanto, para Fontes Filho
(2006), esse conjunto de atividades pode se altvalongo do tempo, seja pela
mudanca da concorréncia, pelas caracteristicasabegso produtivo, devido a fatores
ambientais, entre outros. Por exemplo, as granddesrde supermercado tém na
logistica uma atividade indispensavel ao sucessetow, contar com bons profissionais
é fundamental em empresas de consultoria, e passiominar processos sofisticados
de automacao € critico para empresas fabricantehige Empresas aéreas tém na
tecnologia de informacéo, particularmente no coatae rotas, um fator critico de

sucesso no negocio.
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As principais fontes de FCS s&o determinadas por:

» Condicdes de estrutura do setor;

» Estratégias competitivas da empresa, sua posicaApetiiva e localizacdo
geografica (comercializacdo e concorréncia);

» Fatores ambientais;

» Fatores sazonais, referentes a areas de atividagese tornaram significativos
para a organizacao em determinado momento;

» Atividades diferenciadas.

No turismo nédo é diferente; grandes cadeias dashqtér exemplo, precisam ser
detentores de tecnologias deaustomer Relationship Manageme(@RM) que as
auxiliem a promover o mesmo nivel de atendimenta paus clientes em cada um dos
meios de hospedagem participantes da rede. Opasagdogcisam de canais de vendas
estratégicos com bom relacionamento com os empesir mercado para que possam

legitimar os segmentos em que vao atuar.

Na administracdo, a essas areas de resultado aredajue sédo indispensaveis ao
sucesso da empresa no negocio, chama-se de Faritiess de Sucesso (FCS). Em
geral, essas areas devem receber atencdo especiphme da gestdo, devendo ser

definidas medidas e parametros a serem permanartammpanhados.
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3.4.1 Fatores Criticos de Sucesso para o Destino Turistic

Alguns FCS podem ser considerados vantagens cdimagta serem sustentadas
indefinidamente por que possuem caracteristicas mgrehum outro concorrente
conseguiu adquirir, outros, precisam ser constagrigmrevistos porque enfrentam

competicéo cotidiana por parte dos demais atoresndedeterminada cadeia produtiva.

Ao se transferir o conceito utilizado nas empregasm um Destino Turistico,
composto por um conjunto de empresas, mas que kaesdagitimar no mercado
enquanto um produto Unico, os FCS passam a setardzac pelo conjunto de
atividades ou ativos existentes naquela localidade Ihe conferem valor especial na

totalidade dos destinos turisticos.

Esta adaptacdo do conceito do setor privado patangtude do destino como um
todo vem ao encontro das necessidades do turismséaldo XXI, quando os negocios
da cadeia produtiva se aglutinam em organizacOémtégicas cooperadas para
promocao do sucesso de uma determinada regiatidarés consequentemente, dos

negocios nela inseridos.

Assim, para fins desta pesquisa, os Fatores FitiedcSucesso de um Destino ficam

definidos como:
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Condicdes, atividades ou caracteristicas fundamenies quais um resultado
satisfatorio ird assegurar o sucesso competitivo a@lEstino no mercado, sendo

especificos para cada regido e dependentes daasayge ali atuam.

Os FCS identificados devem ser associados posteide a métricas ou
indicadores que permitirdo seu acompanhamento. éN&o identificar muitos Fatores
Criticos de Sucesso, uma vez que representam atesd que irdo requerer o

acompanhamento, esfor¢os e recursos da gestadoradapecal organizagéo.

O levantamento dos FCS nao pode ser consideradiitatitbo dos estudos sobre
estratégias competitivas, ao contrario, devem salizdulores dos mesmos e

condicionantes das futuras acdes de promocéo éewddsimento local .

Como estéo vinculados a determinadas situa¢desedoado, a avaliagdo dos FCS

do Destino, assim como na empresa, deve ser peaiadnte revista.

Para cumprir com o processo de adequacao dos FE&aade turismo, propde-se

a correlacao apresentada na Figura 6:

Figura 6: FCS do Destino

FCS FCS do Destino
Estrutura do setor Estrutura do setor de turismo
Estratégia competitiva da emprgsa Estratégia danddsiristico
Fatores ambientais Fatores ambientais (Destinoocamntes
Fatores temporais Fatores temporais
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3.5 A GESTAO PARA O TURISMO

O conceito estratégico ndo pode ser desconectasi@rdoeitos da gestdo. Assim
como em diversos setores do mercado de servicogyrismo observam-se algumas
caracteristicas administrativas dos empreendimeqtes interferem diretamente no
desenvolvimento do setor como um todo. Além dasn@®as tedricas em relacdo a
estratégia e vantagem competitiva, 0 conhecimeatoathdicionantes de sucesso que
interfram também na gestdo do dia-a-dia das eraprele turismo precisam ser
delineados nesta pesquisa como complementadoresonpéndio tedrico sobre

estratégia e gestao.

E fato que o setor de servicos no Brasil é forteémarfluenciado pela pequena e
média empresa. No turismo, esta premissa se m@nigspecialmente nos destinos
envolvidos nos modelos resultantes da regional@aB@&dos do MTur indicam que
mais de 70% dos empreendimentos turisticos sdo airados por pequenos e médios

empresarios.

Do ponto de vista da estratégia, esta informacé@egante para a construcdo dos
FCS a que esta pesquisa se refere, porque tramsfarparte da responsabilidade pela
elaboracdo do planejamento estratégico de um degtor exemplo, para as maos dos
pequenos e médios empreendedores do setor ques,judéefinem objetivos e
prioridades regionais a luz e semelhanca das gades gerais de cada negdcio. Logo,
se a gestdo do pequeno negdcio ndo for bem cuidifidlmente serdo possiveis

aliancas e parcerias que proporcionardo um plamemadequado para o destino
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turistico como um todo. De nada adianta portantdheoer a teoria sobre estratégia e

competitividade se sua aplicacdo nao for condizemte as realidades de cada empresa.

Para Fontes Filho (2006), uma empresa de turismde paborar seu planejamento
estratégico e, apos definidos, objetivos e prioleda descrever planos taticos para
conferir vantagem competitiva ao destino unindcgder em todas as areas, desde

hospedagem até receptivo e eventos.

Assim, pode-se dizer que a resultante da unidocdoseitos de estratégia com a
gestdo da pequena empresa na industria do lazer cdminho para o futuro
planejamento estratégico e posicionamento de utindegue busque legitimagdo no
mercado enquanto produto turistico. O papel doogéatnbém é objeto de estudo para

o desenvolvimento estratégico deste setor antarasteristicas do mercado brasileiro.

3.5.1 O gestor na pequena empresa de turismo - Um olhaols os conceitos de
Peter Drucker

A Administragdo do século XXI, definitivamente,onfe fundamenta somente
na natureza de um sistema industrial ou nas neleees do empreendimento
comercial. Mais do que nunca, ela exprime as cgbes basicas da sociedade pos-
moderna de controle da vida humana, por intermédi@rganizacdo sistematica dos
recursos econémicos convertidos no fomento do mathento das condi¢cbes de vida
do homem e da sua relacdo com o meio ambiente eacqustica social. Logo, a
administracdo se apresenta como 6rgdo social redpeinpor tornar produtivos os
recursos e impulsionar o progresso econémico, dggativos bem delineados que seréo

sempre decisivos para o equilibrio socioeconémécoainunidade.
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Em turismo, a idéia de sustentabilidade ndo ab@nds preceitos econémicos,
mas se respalda fortemente na questdo da equideidé #\s pessoas envolvidas num
negocio, muitas vezes ndo sabem o que sua admg@distfaz ou para onde vai, como

age e por que, se esta se saindo bem ou néo.

E fato que a Administracio é uma parte indisperisds vida de qualquer
negocio de turismo e que tal esséncia ndo podgesgmculada dos objetivos finais da
empreitada comercial sem comprometer o seu desérmp®aturalmente, é sempre
importante adaptar-se rapida, inteligente e ratiosiate as alteracbes econdémicas, mas
administrar € muito mais do que reagir e adaptaAsarreta a responsabilidade pela
tentativa de moldar o ambiente econdémico, pelo gianento, e pela constante

superacao das barreiras ao desenvolvimento luordtivempreendimento.

O gestor é 0 ente que faz a unido dos objetivorGenico-sociais da empresa
com a capacidade produtiva dos recursos humanumsaisae materiais disponiveis. Por
assim dizer, uma empresa ndo pode ser simplesmentgrupamento mecéanico de
recursos, mas um compéndio de acdes que se molnaapaal e geram lucro em um
processo interdependente de ampliagdo. A funcdal fito gestor é dirigir os

trabalhadores e o trabalho propriamente dito.

De certo, em muitos casos relacionados a pequenegias empresas, 0 gestor
acumula func¢@es, dos niveis mais basicos ao relaciento direto com os clientes, o
que implica maior organizacéo e diversificagdordbalho para torna-lo mais adequado
a realidade da pequena producédo ou prestacaowdeosémplica ainda a consideracao
do recurso humano diversamente dos demais, noot®rmto préprio trabalho, na sua
intensidade e motivacdo, buscando ter suas neadssidpessoais e empresariais

satisfeitas por meio da realizagdo do negdcio.
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Este caso se aproxima fortemente da realidad@etpasenas empresas do setor
de turismo, que por questbes de oportunidade, tinveisto ou realidade local nem
sempre se enquadram nos modelos de analises qtigasitde empreendimentos
maiores e misturam a primazia da instituicado ecoo®mrom a necessidade da realidade

informal de administrar o negécio.

De qualquer forma, para operar comercialmenteeaidade capitalista deste
século, ndo se pode deixar de considerar a irggt@ueconémica e a orientacao
gerencial como condi¢cdes indispensaveis de soléeeia sustentavel e de
direcionamento dos negdécios. Mesmo que a sociedmidental ndo seja uma
instituicdo econdmica simplesmente, ha de se pépros trés grandes encargos da
gestdo: a direcdo do negdcio, a direcao dos clefeslirecdo dos trabalhadores. Sem
esquecer que é peculiar o fato de um administreiague acumular as trés funcdes e
mais outras no pequeno negocio, ndo é possivekséndular da responsabilidade
gerencial a tarefa de validar hoje o negécio qué gerido amanha. O dia-a-dia da
pequena empresa de turismo esta voltado tantoopgan@posito do negdocio quanto para

a maximizacéao do lucro.

7

Alias, esta € uma importante consideracdo paregestores do ramo ao
planejarem suas metas e objetivos. As forgcas ecdoaS8mmpdem limites aos descuidos
da administragédo e criam oportunidades para sug &GS, por si S0, ndo determinam o
que uma empresa € ou o que faz. A administracace rsimplesmente uma reagado as
imposicdes do mercado, mas uma criadora de foreasltantes, que tem como
responsabilidade assegurar o desenvolvimento e cessol continuo do pequeno
empreendimento. Entretanto, se o negdocio ndo peErdde$inido unicamente em termos

de lucro, ndo significa que a rentabilidade naddemportancia. O lucro ndo é a
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explicacéo, a causa ou a razéo de ser da condiats @ecisbes comerciais, mas a prova

de sua validade.

O propésito das organizacdes menores esta muii® rolado para o cliente.
Este determina o que vem a ser 0 negocio ao serdigpagar por um servico, que sera
convertido em riqueza para o empresario. No turjsamexperiéncia consumida adquire
valor, e € decisiva para o progresso da relacacemah O cliente, quando é bem
servido, é a razdo da producéo, o alicerce da eapoemarketing, o contato de venda,

uma extensdo do pequeno negocio na sua area deneai

Uma vez entendida esta relacdo de dependéncia enttiente e o pequeno
empreendimento e, considerando a capacidade dceippirde levar o segundo, na
lembranca, de volta para casa, cabe ao gestorgleme empresa de turismo cuidar
para que o equilibrio entre as combina¢Bes desesutumanos, materiais e financeiros
se mantenha com foco no cliente e que, consequenteno bindmio satisfagéo-lucro

alcance niveis satisfatérios para a manutenca@gogmo negdcio.

As estruturas menores nao oferecem melhores opdabnles para o
desenvolvimento da gestdo. Na verdade, os piomm@rs de falta de planejamento e
dificuldades administrativas envolvem justamentmseempresas. A grande empresa
apresenta vantagens significativas, podendo reatimato mais facilmente trabalhos
metddicos de formacdo de administradores por meio pdtrocinio de cursos,

contratacdo especializada ou pelo uso da promialagle tacita.

No pequeno negdcio, a fixacdo de objetivos e nréiast escopo de uma chefia
executiva, sdo ocupacfes de tempo integral de omarfias poucas) cabeca (S) que

combina(m) gestdo com funcéo de vendas, atendinsntdiente e, em alguns casos,
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producao. Este gestor, mesmo com foco no clieate,a missédo de criar um todo que
seja executavel com os recursos que tem a seurdispatralizando o que haja de
fraquezas, ou seja, deve considerar o desempert® resultados da empresa em
conjunto e as varias atividades separadas que laearasultado almejado. No jargao

popular € como “assoviar e chupar cana, a0 mesmuote

Héa cinco operacdes basicas que podem traduziabaltro de um gerente de
pequenos empreendimentos que, reunidas, integreumsos de um organismo Vivo e

crescente.

a. O estabelecimento de objetivoD gestor precisa, antes de mais nada, saber
onde quer chegar. Precisa ter objetivos bem deloseegara que possa
construir metas que levem a empresa ao lugar diesdide decidira sobre o
gue deve ser feito e dividira com outras pessodarafas de cumprimento
de etapas. Nesta fase, iniciam-se as discussdoee d8lanejamento
Estratégico e pode-se elencar FCS que sejam condities para o
desenvolvimento do negdcio;

b. Organizagdo de metas Uma vez definidas as metas, o gestor analisa
atividades, decis6es e relacdes necessérias ficasdo-as e distribuindo-as
em sub-unidades de trabalho, de acordo com aw@strartganizacional;

c. Motivagdo e comunicagao O administrador, dentro das possibilidades do
empreendimento, estabelece critérios de respoitzadel
pessoal/departamental para cada meta estabel€rndaainda uma via de
mao dupla para a comunicagdo interna que seraaddi para minimizar
problemas de comunicacdo. A formatacdo de um modelincentivo e

recompensa também pode ser incluida nesta etap@an@ate, de acordo
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com o tamanho do negocio, esta etapa se expandisaom menos na grade
da organizacéo;

d. Mensuracda Esta é uma parte importante do papel do gestaudiuer
empreendimento. Cabe-lhe fazer com que cada pedspartamento ou
acdo disponha de medidas que enfoquem o desempaghela atividade
em relacdo as metas estabelecidas e, consequetggemereito disso para a
organizacdo. A avaliacdo e interpretacdo dos st poderdo direcionar
as acoes seguintes do planejamento;

e. Desenvolvimento dos colaboradore®e acordo com o modelo de gestéo, o
crescimento das pessoas que trabalham no empremridinpode ser
facilitado ou dificultado. O gestor pode anulariocentivar, dar integridade
ou corromper, fortalecer ou deformar. Quanto melfwr a relacdo de
satisfacdo do pessoal, maiores serdo as chanaasrggimento das metas

que, unidas, definem o obijetivo final.

Essas categorias, apesar de ndo serem “receitadaledefinem basicamente o
trabalho complexo do gestor. No caso das pequenpsesas do setor de servigos, 0
balanco entre a afericdo dos resultados e a s#@tcsienediata dos clientes esbarra nos
fins desejados e nos meios disponiveis. Estabelggetivos, nestes casos, requer
capacidade minima de andlise e sintetizacdo ddtaess. Existe, porém, um fator
preponderante e muito presente na realidade doepeqguegdcio, que se aplica a aos

gerentes do setor: a experiéncia.

A capacidade de formular objetivos ndo transfogmalquer um em gerente. A
experiéncia e o conhecimento tanto do negdécio qudot mercado local fazem do

gestor de pequenas empresas um caso especial dasa@égéo privada. Grande parte
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do seu ferramental esta na informacéo, internaterrex Sua capacidade de aglutinar
dados é multiplicada pela relacéo direta com o pto&l e com seus colaboradores.
Ha pouca distancia entre as posicOes organizasiopads resultados podem ser
analisados com mais rapidez. Por isso, as methgtvos podem ser adequados com
mais facilidade as novidades do mercado e as Habléds gerenciais tendem a ser mais

eficientes em curto prazo.

Por fim, para administrar um pequeno negocio, basd preparar para a
dedicacdo que o empreendimento exigird. Conceitogtedos devem ser ensinados e
aprendidos por meio sistematico e somados a expeiéNao se separa um do outro. O
administrador do futuro, que se constroi a pamirhdje, precisara, de fato, de duas
preparacdes no lugar de uma. Certas coisas seréndafas antes de ser chefe, em
geral voltadas a valores técnico-administrativagras, serdo incluidas durante a vida
gerencial e formatardo a maturidade resultante ajpjacidade de administrar por
objetivos, analisando os negoécios da empresa eaelas necessidades dos clientes,
formulando objetivos e equilibrando-os para harmanias necessidades do futuro

imediato e préximo.

Este capitulo buscou balancear os conceitos gase primeiro capitulo sobre
turismo no Brasil com os estudos sobre estratédasenvolvimento, com o objetivo de
dar subsidios a proposta de aferir FCS para regidoestudo. Por meio dos sub-
capitulos, foi possivel argumentar que a arenaodwetitividade possui estruturas que
estdo em constante movimento e que requerem raspastediatas e voltadas

especificamente para o mercado em que se inserem.

Neste sentido, a adequacao de recursos existegEesmpresas as necessidades

de mercado, bem como a capacidade de se adaptawvas exigéncias dos clientes,
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aparecem como valores intrinsecos a cadeia ta@rsttarecem de sofisticacdo e ousadia

em sua elaboracéo.

Por ser uma atividade muito voltada para a expeaéadquirida em uma
determinada viagem, o setor de turismo desponta quaito para um estudo recente
que pode caracterizar uma forma de impulsionaioogaso de desenvolvimento de um
Destino e, ao mesmo tempo, conferir evolucdo a@eit;m da industria do lazer. A
Economia da Experiéncia ganha espaco neste tralmlhwstifica-se por ser uma
proposta de promover uma sensacéao diferenciadiesec ao ponto de fideliza-lo ao
negocio e cobrar mais caro por um servico difesslai que pode resultar em fator
positivo de competitividade para determinada redi@proximo capitulo tratara melhor

deste tema.
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4 ECONOMIA DA EXPERIENCIA

Este capitulo busca adequar os conceitos de eg&r&éesenvolvimento a uma
ja existente, porém pouco articulada, forma de drussultado econdmico: a Economia

da Experiéncia.

A Economia da Experiéncia funciona como uma alteraa para a
competitividade estratégica, a frente dos concaleferta e demanda, baseados em
valores que, oriundos dos tempos de producéo ersamnss apdiam demasiadamente no
binbmio menor custo e menor preco (PINE, 1994)nfere crescimento econdmico
aliado a informacdo em forma de servicos, prodatogxperiéncia propriamente dita.
Para o turismo, o tema representa uma nova formartoellacdo entre as constantes
mudancas de mercado, o crescimento tecnoldgiceaisfacdo das necessidades dos

clientes.

Neste sentido, reconhecer a Experiéncia como utelmacondmico distinto
pode ser um fator-chave para o crescimento dosciegém turismo no século XXI.
Significa andar na contramé&o das teorias econOmites enxergam as proximas
décadas com déficit de méo-de-obra e crise no merda trabalho por conta do
desenvolvimento tecnologico. Mais do que isso, i@ descobrir nas atividades
econdmicas, amplas oportunidades de geracdo dezeage emprego por meio de
especificidades que fazem clientes pagar para e#@oum produto ou servico
comoditizado, mas sim customizado, e que propoecgensacdes nao disponiveis em

nenhuma outra opcdo. O turismo aparece como grameeocutor do binémio
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trabalho-desenvolvimento (VERMA, 2007). SegundoeP(%t999), os negdcios que
entenderem esta nova relagcdo com o cliente segeréie das forcas de comoditizacéo,

criando, portanto, um novo valor econdémico.

A aversdo a uniformidade dos produtos ou servigouumia empresa, muito
comum na industria do lazer, € uma premissa pasa asva fonte de valor, a
Experiéncia. Para Poulsson (2004), esta se tragimo am quarto setor da cadeia de
valor econdémico, distinta de servicos, assim coste difere da producéo industrial.
Quando uma pessoa paga por um servico, compra é@neade atividades que serao
realizadas em seu nome. No caso da Experiénciajraekp uma série de eventos
memoraveis que o(a) afetam de uma maneira paridDiesta forma, uma empresa
deixa de oferecer simplesmente produtos e passdaa dom sensacdes, herancas
culturais ou opcdes pessoais. O valor econdmicta dekacdo nao esta s6 na conquista
ou fidelizacdo do cliente, mas na valorizacdo denu@smo produto por conta de sua
condicéo especial para aquele determinado cli&miguanto o ato de fabricacdo de uma
determinada experiéncia se extingue, seu efeitseadlssipa, ao contrario, se perpetua

em sua memoaria.

Em termos de posicionamento competitivo, Pine en@i¢ (2000) propdem a
analise da Progressao de Valor Econémico da Exymiéum modelo evolutivo cujas
variaveis sdo o aumento de diferenciacao, releadmgreco. Partem entdo da divisdo
tradicional das atividades de mercado @ammoditiesBens de Consumo e Servicos e
acrescentam a Experiéncia como composta por untda aimais alta capacidade de

diferenciagéo e grau de relevancia para o clieptegopremium(ver Figura 7).
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Figura 7: progressao de valor econémico

Diferenciado Relevante

Posicionamento

Competitivo Necessidades do

Consumidor

Indiferenciado Irrelevante

Mercado Premium

Precificacao

Fonte: Pine e Gilmore (2000)

Ao utilizar esse modelo, os autores destacam qaperiéncia ndo vem alterar
as leis de oferta e demanda, e evidenciam que piesas que falham em providenciar
experiéncias consistentes, supervalorizam seu pragsuperestimam seu campo de

atuacgdo, certamente estardo mais suscetiveissbpsefinanceiras e/ou de demanda.

Outra controvérsia que poderia ser criada em relagaconceito de experiéncia
seria 0 de confundi-la com entretenimento, o que adconfirmaria como setor
econdmico. Por se tratar de um tema muito proximatisidade de entretenimento, €
muito comum atrela-lo a negocios que lidam exchusiente com o lazer, mas a
experiéncia pode acontecer em todas as areasomitépmdutos que, inicialmente,
seriam commodities (VERMA, 2002). A proposicdo de que experiéncia néo

simplesmente o ato de entreter clientes, mas dejéfas no processo (PINE, 1998;
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PINE e GILMORE, 2000) redimensiona a experiéncia seu devido grau de

importancia e abrangéncia.

Como a Economia da Experiéncia versa sobre o abemto as necessidades
dos clientes e superacdo de suas expectativaspampiiddem argumentar que esta
pratica ndo é novidade no mercado. O que se ohserventanto € o aprofundamento

destas premissas por meio do detalhamento e opeatizacdo da experiéncia.

Para a operacionalizacdo ser congruente, é esksenaiaelimitacdo tematica,
que passa por estabelecer um tema que mexa comso de realidade do cliente e
trabalhar com noc¢des de forma, mdltiplos espacdsngo, de forma integrada e

alinhada com a operacao do negdcio (PINE, 1998).

Ainda sobre o aspecto da operacionalizacdo da iéxpe&, observa-se uma
constante em que atender e surpreender clientessigailica somente criar novos
produtos ou vislumbrar a inovagédo constante, maBaavas preferéncias individuais e
surpreender esses clientes com produtos que jeemxisnas passaram por adaptacdes
para serem consumidos de forma diferente (PINE9;1BINE e GILMORE, 1998;

VERMA, 2007).

Para Law (2004), ndo se deve estabelecer que amspsestransformem em
grandes promotoras de invencfes, mas que utilizer® capacidades dinamicas e seu
conhecimento construido para aprimorar a relacdo seus clientes, sem deixar de
acompanhar as ondas tecnoldgicas e evitando ssigmadas pelo fator preco. Ou seja,
sempre havera oportunidades para fazer experiémogs prazerosas, atribuindo
interatividade a relagcdo com o cliente. Esse peacdg interacdo com os compradores

do produto ou servigco € que se transformara enmagant competitiva para a empresa,
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posto que as ofertas criam um sentido de necessifledificando o valor mais alto em
troca de uma experiéncia memoravel, o que recédgiea da Progressédo de Valor de
Pine e Gilmore (2000). Os fundamentos de tal negpassam a se traduzir em alto
valor agregado, maior retorno por cliente, maiomarto de clientes e maior retencao

dos mesmos.

Em turismo, enxergar a implementacdo da Economiaxgariéncia como FCS
significa reconhecer no negocio adequacédo as madae mercado e espaco para a
criacdo de modelos memoraveis de servigcos/prodjutesacam com que clientes nao
sé se interessem pelo produto, como paguem maigigefrutar daquele momento.
Significa ainda propor uma modelo estratégico deeneolvimento voltado para um
nicho especifico com forte apelo a fidelizacédo.istas estdo, de antem&o, em uma
posicdo receptiva para novos produtos e aparecemo cfortes candidatos a
experimentar novas formas de consumo. O Campo @eriéxcias é um importante

balizador nesse sentido, valendo sua exposicaateama parte.

4.1 CAMPOS DE EXPERIENCIAS

Com o objetivo de explicar melhor os estagios deparacdo de uma
experiéncia, Pine e Gilmore (2000) propdem doindga eixos de analise que se
decompbem em quatro areas de estudo (ver FiguraO8primeiro (horizontal)
corresponde ao nivel de participacéo dos cliensesseibdivide em participacédo Passiva

e participacao Ativa. O segundo (vertical), desere\ipo de relagcdo ambiental que une
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clientes eperformancesDe um lado desse espectro esta o item Absorcédo eutro,
esta Imersdo. O cruzamento dos eixos cria quatrpas: possiveis (Entretenimento,

Educacdo, Estética e Fuga), em uma figura que or atltama de Campos de

Experiéncia.
Figura 8: campos de experiéncias
Absorcac
Entretenimento Educacéo
Participacdo Participacéo
Passiva Ativa
Estética Fuga
Imersaac

Fonte: Pine e Gilmore (2000)

A partir dessas divisbes, com o0 objetivo de validaproposta de uso da
experiéncia como vantagem competitiva, apresentamuatro exemplos de uso dos
Servicos em consonancia com 0S campos propostostrando como é possivel

aprimorar atividades para que possam ser utilizastagtegicamente como experiéncias
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memoraveis. Utilizam-se quatro modelos de servigadjcionalmente turisticos, como

forma de demonstrar a proximidade do setor comaxeios apresentados.

Campo Educacional:

Nesta etapa, os clientes absorvem o conteldo dm®osvou experiéncias a
partir do momento em que eles acontecem. Iniciampsacesso de visita sem maiores
expectativas sobre as atividades que os esperam, acgbam por participar de

momentos, em muitos casos corriqueiros, que valorigua visita.

Criancas de origem urbana tradicionalmente apraseempatia com visitas a
mini-fazendas e zoologicos, por conta do contato animais que costumam ver
pela TV ou em livros. O crescimento do turismo Irera procura pelo contato infantil
com a natureza € uma das correntes que mais anesttegismo. Assim, adiciona-se
valor a um passeio ao jardim zooldgico, por exemgplando se observa um veterinario
alimentando um animal, enquanto explica aos vitaalgumas de suas caracteristicas,
servico oferecido por varios empreendimentos desgenento. Ao permitir que um dos
participantes da visita entregue comida ao anirabd, promove uma experiéncia
diferenciada, ndo esperada, que faz com que aglime participe momentaneamente

da atividade e aprenda com aquela realidade.

Competitivamente falando, o diferencial estratégiéo estava na exibicdo dos
animais nem mesmo na observacdo da sua alimentagéas, na sensacao de
participacéo e geracéo de aprendizado que aquedai@éxcia proporcionou a criangas e

adultos.
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Campo Fuga:

Esta fase representa o ponto mais memoravel deenp@iéncia. Trata de um
nivel de imerséo tal que faz com que o clientdfagt@da sua realidade e envolva todos

0S seus sentidos em determinada atragao.

Um passeio turistico por regides produtoras deovcdm hospedagem em uma
vinicola, por exemplo, proporciona a oportunidade s inserir completamente no
contexto endlogo. O turista, ndo necessariamentdecedor de uvas, que busca
informacé&o e interacdo com o processo de produg&ovithhos tem uma experiéncia
Gnica quando dorme e acorda em um centro prodatbetida, participando de cursos,
provas (ine tasting e didlogos com os produtores locais, em um maoment

teatralizado.

O negdcio principal dos produtores esta ligado laot, colheita e producéo
das bebidas para venda no mercado interno ou exggoném, como forma de agregar
valor a uma simples visita para observacdo do psocede engarrafamento, oferecem
experiéncias memoraveis e cobram pelas mesmas.obw mle vista do turista, a
vantagem esta na possibilidade de fuga para um cowexto, muito além da cultura

urbana de simples consumo do vinho.

Em um final de semana, percorre-se o parreiral palleeita, amassam-se uvas
com os pés, desfruta-se de comida tipica e dervddouva, faz-se curso e prova de
vinhos e desfruta-se de completa imersdo naquektexio por meio da hospedagem na

prépria vinicola. Uma realidade que nao pode semsomada e que representa forte
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vantagem competitiva para os negocios envolvidos vez que nao ha limites para as

experiéncias propostas, que podem ser memoracaaanova visita.

Campo Estético:

Neste tipo de ambiente € possivel estar inseridara contexto completamente
diferente da realidade, mas n&do ha processo desamauficiente para promover uma

experiéncia diferenciada.

Um restaurante tematico pode exemplificar bem estgpa. Ao se buscar
alimentacdo em um restaurante tematico da SegunderaGMundial, por exemplo, o
cliente se insere fisicamente no ambiente decopad@dbsteres da década de 40, pecas
de avides antigos e outros artefatos misturadosuaidgrmes militares dos garcons.
Porém, no que tange a sua alimentacao, desfrutardburgueres e carnes que podem
ser encontrados em Varios outros restaurantes eomast diferentes. E possivel até

encontrar “saladaseasatr, tradicionalmente servidas em cantinas italianas.

Assim, a experiéncia se realiza em parte, os wigitaestao inseridos em um
determinado contexto, mas nao interagem necessariarnoom este. Além disso, todo o
trabalho estético e de composi¢cdo do pacote décesracaba por ser padronizado,
promovendo, portanto, uma antecipacdo dos momep@serao desfrutados naquele
ambiente. Ainda assim, pode-se falar em vantagenpettiva para o empreendimento,
pois os clientes que o buscam, confortam-se poersalkatamente que tipo de

experiéncia vao ter e como se sentirdo ao sa#.de |
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Campo de Entretenimento:

Esta etapa é exatamente oposta a Fuga. Nela, evdgesliparticipam de uma
determinada experiéncia como meros expectadore® es@ envolvem ou absorvem

nenhuma das realidades propostas.

Em certos pacotes de excursdo € comum que oseslisajam levados a assistir
videos promocionais sobre servicos oferecidos pgreendimentos locais e artefatos
de cultura local que podem ser adquiridos. Assistim video ndo oferece nenhuma
surpresa ao cliente. Ele busca um determinado fraglencontra exatamente aquilo
por que pagou. Nao interage com nenhuma atividagla mbsorve experiéncias.

Desfruta de um espetaculo sem agregar valor a .causa

N&o € dificil encontrar negécios que se escoranengs de estratégia para
aumentar suas vendas. Atingem um percentual baixcagla grupo de viagem e, em
geral, cumprem o papel de atendimento de algumeseelade imediata como a compra
de ultima hora de um presente esquecido ou uma reopqr impulso. Nao serao

lembrados nem recomendados, apenas participanodarai turistica local.

Apesar de a Economia da Experiéncia ser uma terad@&aconhecidamente
inexoravel (PINE e GILMORE, 1999, 2000; VERMA, 20@®07; POULSSON, 2004)
ainda é dificil encontrar clientes realmente fasude determinado negocio. Salvo
rarissimas excec¢les, as empresas ainda estaoaesswale incorporacdo dos conceitos
que as levem a busca de um diferencial que possasiéicado como estratégia de

experience

A aplicabilidade dos quadrantes performaticos meaddia das empresas devera

contemplar a trama correta (estratégia), o elepoopaiado (pessoal) eseript de acédo
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(processos). Todos os demais departamentos oritadosetafora de uma peca teatral
devem “participar’ da producdo da experiéncia rm@veb o0 teatro que existe em cada
negocio e deixando que cada um estabeleca o sew gmlatuacao, inclusive o cliente,
que aproveita experiéncias para evoluir, cresdéuralmente, improvisar e reformar-se
dando tal valor as experiéncias que ndo se impont@agar um pregaremium(PINE,
1998). Seguindo esta concepcdo, Kirsner (2002)nafiser este 0 momento de
assimilacdo da progressdo de valor econémico, por potencial valor agregado,
apontando sua capacidade de comportar e gerazacudistingdo entre aqueles que a

promovem.

A Economia da Experiéncia caracteriza-se basicamagip fator surpresa, que
transforma o turista comum em um fiel usuario deerd@inado servigo, ao ponto de
pagar mais por aquilo. Confere a determinado emgdme®nto categoria especial,
fazendo com que lhe seja atribuida vantagem cotiyaetem relacdo a outros
concorrentes. A inclusdo deste tema neste trahasidica-se pela pré-disposicao da
Regido Uva e Vinho em desenvolver o tema por mei@studos realizados por suas
associacbes de empresarios, sindicatos locais @& péblico. Como podera ser
observado no capitulo seguinte, ja existe na regi@a proposta embrionaria de
transformacdo de passeios turisticos em experg@mogmoraveis, 0 que, junto com
demais fatores de competitividade, pode conferaataristica especial para a formacéo

e consolidacédo de um destino turistico competitivo.
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5 A REGIAO TURISTICA UVA E VINHO

“Um pdlo turistico surge em meio a uma paisagental®@pos, matas
nativas, vinhedos, pomares e lavouras, junto aceM# Rio das
Antas, sob o dominio de uma cultura marcadamerdagaria.”

(SBHRS -Bento Goncalves)

A Regido Turistica da Uva e Vinho ou Regido Uva iahd, como é mais
conhecida no setor, faz parte do compéndio de npiogcda Serra Gaucha. Ao todo,
sdo 24 cidades posicionadas ao nordeste do Riod&rda Sul, com caracteristicas
turisticas relacionadas a colonizacdo italiana er@ducdo de vinhos. Dentre os
municipios deste grupo, destacam-se, por seu vollenturistas, Gramado, Canela,

Caxias do Sul, Bento Gongalves, Garibaldi e NowaaPr

Os dois primeiros, lideram os pacotes de viagems jparegido enquanto
representantes do destino Serra Galcha, ja os sleap@sar de referendados por este
altimo, se apresentam como fortes candidatos &septar a Regido Uva e Vinho no

gue tange a sua atratividade turistica

A Regido Uva e Vinho caracteriza-se turisticameuel® forte apelo a cultura
das uvas e a producdo de vinhos e espumantes.eBgeafia privilegiada, aliada ao

clima, com estacdes do ano bem definidas, fazeragiao um modelo Unico no Brasil
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para se fazer turismo e vivenciar a cultura. Adediusca posicionamento estratégico
no mercado turistico tentando se diferenciar daaS8aucha e buscando estabelecer

condicionantes proprios de competitividade no setor

Entre seus grandes icones turisticos, destacam-@valades do meio rural, o
enoturismd, os passeios ecoldgicos e de aventura, as visitapeiras e coloniais e as
manifestacdes culturais. Foi nesta regido que,3taahos, se iniciou a colonizacéo

italiana, com imigrantes provenientes das provihd@Veéneto.

O turismo ali ndo é novidade. Segundo dados do SJBE meados da década
de 60 havia quantidade relevante de hotéis de ewraespelhados pela regido
conhecida como Regido Vitivinicola, que era o nmajgortante destino turistico do Rio
Grande do Sul (RS). O turismo entdo se caractexipav sua forte atratividade entre os
habitantes do Estado do Rio Grande do Sul, o quanfoortante para o processo de
formacéo e criacdo de infra-estrutura para o merdadndustria do lazer nacionalizado

que estava por vir.

Com o desenvolvimento econbémico do pais, a padirddcada de 70, e,
consequentemente, 0 aumento da procura pelas giaganer, a Regidao Uva e Vinho, a
reboque da Serra Gaucha, comecou a se abrir parar@ado fora do RS. Surgiram
pousadas rurais, hotéis de campo e hotéis fazar@lpassaram a interessar ao publico
que buscava interacdo com a natureza e ambientsdidms. Diante deste fato,
observou-se uma valorizacdo da cultura italianpatdo de vista turistico, que fez com
que a elaboracao de vinhos ganhasse papel essgmsjmentacdo e na caracterizagéo

da regido enquanto destino turistico. Assim, an@®a musica, pintura e arquitetura,

° Apensar de enoturismo n&o ser um segmento ofiefgtreconhecido pelo Mtur, destaca-se nesta
mengao como turismo proporcionado pelos visitagi@assvinicolas e parreiras, com o objetivo de
conhecer a cultura de producéo da bebida derivadaal
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oriundos da descendéncia italiana receberam a im&uca de formar o arcabouco
cultural necesséario para que as visitas de turisleisassem de se manifestar
simplesmente pela busca de sossego e fossem sigdastipelo interesse na diversidade

historico-cultural.

As ja existentes vinicolas eram pano de fundo pata nova forma de fazer
turismo naquela regidao e o chancelaram com um praditerenciado e de alto valor
cultural, composto pela visitacdo as vinicolas enalogia. Logo, lingua, costumes e
culinaria tipica com massas encontraram, neste lmode turismo, alicerce para
estabelecer conteudos caracteristicos daquelaoregi®e atualmente se manifestam

como icones de legitimacao cultural, atreladosodysgdo de vinhos.

O mesmo turista estrangeiro ou brasileiro que peraa regidao ha alguns anos
e encontrou atracdes para ali permanecer no maxima dois dias, podera agora ficar
por mais tempo, sem ter esgotado todas as podaii@ls de entretenimento, lazer,
esportes, aventura, gastronomia, degustacdo desvimlsucos e descanso em meio a

uma paisagem humana, cultural e natural resgatadada a sua plenitude.

No que diz respeito aos negdcios, segundo inforesagoletadas no SHBRS,
entre os habitantes da Regido Uva e Vinho é pdsgvificar uma grande vontade de
empreender, principalmente em meios de negoéciosmdad para a agroinddstria e
producdo de vinhos, e para o turismo. A gestdolifamé caracteristica da regido,
mesmo nas grandes vinicolas, e as familias se mantédas em torno de suas
propriedades, junto de suas comunidades e do seucoitural, criando oportunidades

de emprego para outras pessoas da regiao.
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A organizacao da atividade produtiva € a marcande forma de atuacdo com
énfase nas parcerias. No turismo, este modelo eaesenvolvendo como resultado de
politicas de incentivo do MTur e encontra, na reg@ndi¢cdo impar no que se refere a
cultura da cooperacdo. Essa condicdo faz com quee@sdcios da regido estejam em
conexdo com as politicas gestoras publicas e quemeio da unido de primeiro,
segundo e terceiro setores, seja possivel promoveatesenvolvimento turistico

sustentado e competitivo.

Os principais agentes fomentadores do arranjotiterisdo: a Associacdo de
Turismo da Serra (ATUASERRA), o Sindicato de Haqtéestaurantes, Bares e
Similares (SHRBS), o Poder Publico (Secretario§agsmo, Agricultura e assessores
municipais) e SEBRAE. Também participam paralelameesta unido a Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (com projetos pardamacédo das denominacdes de
Origem Controlada na viticultura) e UCS (com curdesBacharelado em Turismo na
regido Uva e Vinho e Mestrado). Os dois primeir@s gs principais articuladores da

regido para o desenvolvimento do turismo.

Portanto, 0 modelo de gestdo e promoc¢do do turieiRegido Uva e Vinho ja
nasce em consonancia com as politicas publica®nmasi para o setor e, a0 mesmo
tempo, com um produto de forte valor agregado fha) que dificilmente podera ser
copiado dada sua caracteristica de dependénciatidare cultural de produg¢do. Como
consequéncia, o sistema turistico resgata boakggédnternacionais e comecga a se
organizar em torno do enoturismo nos moldes dasegeglo sul da Franca e oeste dos
Estados Unidos, muito conhecidas no setor por swateracdo conjunta de producao,

comercializagéo e apelo turistico em torno da ptadule vinhos.
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O Vale dos Vinhedos € um bom exemplo desta novanargcdo. Localizado
entre as divisas de Bento Goncalves, Garibaldi ent®d@elo do Sul, o vale se
caracteriza pela grande concentracdo de vinicolgsoducdo profissional para o
mercado interno e externo de vinhos de qualidadsEe®emente, assumiu o ato
pioneiro de se estabelecer como a primeira regéwadcada com o Selo de Origem

Controladd’ do pais.

Em relagcdo a comercializacdo, a regido se vendeipalmente por meio
agéncias de viagem. As agéncias e empreendedategsppan de feiras estaduais e

nacionais e rodadas de negécios, além de missG@esigeccido a novos mercados.

No que diz respeito a cultura, a regido possuiripégao marcadamente italiana
gue envolve habitos e costumes dos primeiros addores, transformados em
produtos turisticos. A valorizacdo da cultura, egiieentemente, viabiliza o resgate da
auto-estima. Outro aspecto a destacar para azaf@o da auto-estima d4-se por meio
de novas oportunidades de geracdo de renda ehwakbabla criagdo de postos de

trabalho para mao-de-obra local dentro do sistenodupivo.

O fator cultural merece espaco neste trabalho goéga elo de ligacdo entre a
competitividade turistica da regido e a segmentggadegitima a industria do lazer na
Regido Uva e Vinho. O turismo cultural aprece coprovedor de uma série de
conceitos em termos de definicbes, contextos epeetisas de negocio que se
manifestam em diferentes tipologias e nas intecfs dos setores produtivos e de

Servicos.

1% Selo que certifica a bebida quanto a sua origesgrgéica, modo de produc&o, elaboracéo e
engarrafamento.
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Para Smith (2003), cultura e comércio ja se mataifesclaramente como elos
entre contextos historico sociais e industriagtivaa, 0 que no mundo pos-moderno do
consumo acaba se confundindo com os pacotes conaoidis vendidos como produtos
pré-fabricados. Na regido em estudo neste trapaigie contexto ganhou
caracteristicas especificas e, dado seu processondacao ja inserido nas politicas de
regionalizacdo e cooperacdo, conseguiu quebraaresias existentes entre os produtos
turisticos culturais e a sociedade civil, fazendon@ue todos se sintam integrados a

cadeia produtiva.

51 TURISMO E CULTURA, CARACTERISTICA DA REGIAO UVA E
VINHO

O turismo manifesta-se como grande interlocutoroddtsiras e costumes globais da
era contemporanea, por sua caracteristica socidptoa de producdo de bens e
servicos para 0 movimento temporario de pessoas lpeais de destinos distintos de
seu local de morada. Uma inddstria do novo séaue, se relaciona com todos os
setores da economia mundial, rompendo os limitegidaezas geradas pelas multiplas

atividades e das fronteiras geograficas.

Em carater civico, religioso, de lazer ou profisalp a cultura € objeto da
administracdo para se estudar os movimentos de determinada coletividade,
populacao, tribo ou nacdo. Suas identidades, vaBriensdes sdo expressas por meio

de atitudes e comportamentos e, em alguns caso$mdginario” presente no seu
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comportamento. Para a administracdo, mais do ggignificado de cada movimento,
vale estudar a dindmica, o curso e os objetivoa para determinada época e seus
efeitos para aquela sociedade, avaliando suasediés propriedades, significados e
sentidos em relacdo aos conceitos organizaciondidicps e privados a que tal

sociedade esta submetida.

A palavra cultura, propriamente dita, ndo é muiteciza. O uso do termo vem
mudando com o passar dos tempos. Na Europa dodiénadade Média, por exemplo,
seria definido como qualquer coisa ligada a aiteratura ou musica. O conhecimento
especifico, sobretudo, seria definido como valoa maaspecto cultural. Desta maneira,
somente musicos, pintores ou pessoas com capadaiddééura e escrita participariam

das estatisticas dos aculturados.

Segundo Thompson (1998), cultura € um termo emadimhgue, ao reunir tantas
atividades e atributos em um so feixe pode, naaderdconfundir ou ocultar distingdes.
Mesmo sendo um conceito dificil de transpor, aucal& componente constitutivo da

realidade popular como uma necessidade ou umatetipac

A busca pelo produto cultural encontra explicacdmecessidade dos individuos de
confrontar suas origens com a realidade socio-enmadda atualidade, fazendo com
que o turismo cultural seja muito mais do que veorghecer estilos de vida, folclore ou
arte de outras culturas, mas, experimentar umadael@ diferente, encontrando a

interacdo entre o passado e o presente.

Mesmo no contexto cultural, o turismo € um servige exige a presenca do
consumidor e como tal, segundo Cooper (2001), oaplhteracdo de uma populacao

local com um agente externo e o resultado destgdeltende a beneficiar as duas
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partes. Traz desenvolvimento econdmico para acgegsiada e promove experiéncias
diferenciadas nos visitantes. Esta ultima, ali@gortra no turismo cultural sua mais
forte manifestacdo, uma vez que, é por meio daaigde com costumes, culinaria e
historia, por exemplo, que os visitantes tém opudtade de experimentar sensacdes

gue podem tornar-se memoraveis e fidelizadorasrimo em determinada regiéo.

5.2 PROJETO ECONOMIA DA EXPERIENCIA

A imagem de uma regido bucdlica localizada no suBrasil, onde as estacfes
do ano se sucedem revelando cada qual sua fagetesentando uma terra semeada por
maos trabalhadoras que produzem o pdo e o vinh@ammdancia em um cenario
desenhado por vinhedos, deslumbra qualquer candataturismo. Na Regido Uva e
Vinho, um projeto busca unir os conceitos de aftiddde do Destino a momentos de

interacdo com o imaginario construido e inesperado.

Fruto da parceria entre articuladores locais e esdpios de turismo, a Regiao
Uva e Vinho desenvolve o Projeto de Economia daeEé&pcia como forma de fomento

a diferenciagéo estratégica em busca de desenwitincomo Destino Turistico.

O projeto consiste na difusdo dos conceitos daatele Pine e Gilmore (1999)
que propde o desenvolvimento de servicos diferdpsi@ teatralizados que promovam
experiéncias memoraveis a seus clientes, fazendogc®e os mesmos se surpreendam

com tal realidade e tornem-se fiéis a determinaaaio ou atividade turistica.
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Na Regido Uva e Vinho, o projeto piloto conta copadicipacédo de mais de 70
empresarios e busca ser modelo para implementagsia teoria em outros destinos

turisticos com caracteristicas culturais que f&eilia promocao da experiéncia.

Por meio de um pré-levantamento de diagndstico ndggcios, em proposta
liderada pela Associacdo de Turismo da Serra (ATERSA), e o Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares e Similares (SHRBS), obteva-seumplicidade de alguns
empresarios para trabalhar o projetos em trés elsergilotos que apresentam

caracteristicas distintas, sao elas:

a. Hospitalidade, Cultura e Enogastronomia, em Bertngalves

O palco desta acéo € a cidade propriamente diig,spotrata de um espaco ja
procurado pelo cliente, mas que precisagtlemour, de diferenciais. A proposta é
trabalhar um grupo de empresarios para formatagaierdatica, unindo restaurantes,
hotéis, museus, casas de artes, pracas, eventodrarias, focando no entretenimento,
na inovacao de cardapios, agenda cultural, parsagi®, principalmente, na historia de

cada integrante.

b. Turismo, Cultura e Saude, em Nova Prata e Regiédo

Local das aguas termais e conhecido como a “Tarhahgevidade”. Nesta
cidade, o projeto busca aproveitar a caracteribticalica e uni-la as receitas histéricas

de vida longa e saudavel, tradicionais do imagindai colonizacéo local.
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c. Hospitalidade, Gastronomia, Arquitetura e Cultera,Caxias do Sul

Nesta, tem-se a juncdo da historia dos italianos accultura galcha, seja na
musica ou na gastronomia. A cidade de Caxias do p®skui caracteristicas de
metropole e, portanto, precisa ser trabalhadatitaimente de forma diferenciada.
Ainda assim, tem muit importancia na historia etwal da regido e ganha atencéo
especial no projeto por ser possivelmente o fupmddo de entrada da Regido Uva e

Vinho.

Segundo informacdes do SHRBS, estrategicamentedialastes pilotos foram
projetados para localizarem-se equidistantemenmtigiggando assim uma amplitude
territorial na difusdo do conceito que, esperans s@ealizadores, ser uma provocacao a

ampliacdo do projeto.

Enfim, a proposta é mostrar a estes empresariosagaea historia, dos seus
antepassados e de toda a humanidade € esseneifézaqifara diferenca na vida da sua
gente, mas principalmente que sera reconhecidéogazala por agueles que chegarem

ao seu “negocio”, caso ela se transforme em uniia wieemoravel.

Por fim, uma vez consideradas as caracteristicaikegido Uva e Vinho e
conhecidas as nuances tedricas que podem interferiestudos aqui propostos, passa-

se a analise dos fatores criticos de sucesso g@ragr@duto turistico em ascensao.
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6 ANALISE DOS DADOS OBTIDOS NA PESOQUISA
DOCUMENTAL

O levantamento de FCS condicionadores de deseémaiito estratégico para a
Regido Uva e Vinho esta dividido em duas parteprifeira trata exclusivamente de
dados relativos a oferta turistica, respaldadoa pebquisa realizada pela consultoria
Competitive com empresarios empreendedores queinuseplementar a Economia da
Experiéncia na regido. J4 a segunda parte, eletoee$ percebidos na pesquisa de
demanda, apoiada nas entrevistas realizadas pgd@r Consultoria com agentes de
viagens em nivel nacional. Por meio desta logic&rat®alho, foi possivel organizar as
discussdes dos aspectos essenciais de oferta adkeouze podem influenciar as futuras
propostas de desenvolvimento.

Os resultados da andlise ficaram assim organizados:

Figura 9: FCS na Regido Uva e Vinho

FCS FCS do Destin FCSRegdoUae Mt
Estrutura do setor Estrutura do setar de turisno Io.bde’ Ferfl coTurisi,
Turisno Quiture
Estratégia conpetitive da enoresa Estratégiaino tiefstico Prego, Carerdalizacio
Fatares antientais Fatares ambientais (Destirosaaias) Concarénda
Fatares tenrparais Fatares tenparais Parjeto Eolbpesi@noa
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6.1 FATORES RELACIONADOS A OFERTA

Por meio da analise das pesquisas, identificaraB{S€S relevantes do ponto de

vista da oferta:

a. ldentificacdo da formacao de um grupo de empresaotiados para o
fomento da Economia da Experiéncia, enquanto falendiferenciacéo
no mercado local,

b. Atratividade dos precos; e

c. Questbes de sazonalidade da Regido Uva e Vinho.

6.1.1 Identificacdo da formac&o de um grupo de empresargvoltados para o
fomento da Economia da Experiéncia como forma de féirenciacdo no
mercado local

De acordo com as repostas aferidas, contatou-seoq&eojeto Economia da
Experiéncia na Regido Uva e Vinhos conta hoje c8rpatticipantes, dentre os quais
mais da metade estd envolvida na area de gastrandbuitras grandes areas de
participacdo séo: hotelaria, entretenimento e glag com percentuais de 29%, 25% e
15 % de representatividade, respectivamente, corambservado no grafico 3.

Este dado é relevante para os objetivos destellimiparque vai ao encontro das

premissas de regionalizacdo e consolidacdo de ustindeturistico que foram

' A pesquisa da Competittive entrevistou 48 empies@o membros do Projeto Economia da
Experiéncia.
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mencionadas no referencial tedrico. Os empreendsdi@ste projeto estdo espalhados
por diversos municipios componentes da Regido Wialeo, mas se aglutinam em um
modelo de programa voltado para o estabelecimentoriterios basicos de promocéo
de experiéncias que pretende caracterizar todgi@oreomo um destino de atividades
memoraveis. Assim, também propde a regionalizagdo, importa portanto buscar
somente o desenvolvimento de um negdcio, mas dtrelé planejamento dos demais
empreendimentos e, conseqientemente, ao planefahemtestino turistico como um

todo.

Figura 10: composicéo dos empreendedores do Projewonomia da Experiéncia

Gastronomia

I

|

Hotelaria |
Entretenimento
Vim’colas_ I 15
Producao associada_ I 13
*Outro_ . I 17

—— T

Fonte: Pesquisa de empreendedores — CompetitiOg, 20

Grande parte destes negocios sdo microempresasugnmaioria geridas pelos
proprios donos. Ao serem perguntados sobre a relaglie as vendas para turistas a
lazer e turistas em viagens de negocios, 0s emmes&sponderam que, em média
62% das vendas turisticas se concentram em viagelazer, mas com alto percentual

de atendimento de viagens corporativas.
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Interessante observar a superposi¢cao de viagepsrativas ou a lazer, apontando a
dificuldade de distinguir os dois grupos e mostoanctha oportunidade de valorizacéo
desse tipo de turista, sensibilizando-o a cogitdestino Uva e Vinho para suas futuras
viagens com a familia.

A gestdo familiar € uma caracteristica peculiar dogpreendimentos regionais
brasileiros. O dia-a-dia da pequena e média empuesstica interfere diretamente nas
propostas de gestdo para um destino turisticoplmmrando com a necessidade do
estabelecimento de um clima de cooperacdo regenggstdo voltada para o bem
comum. Segundo o MTur, mais de 70% dos empreendaméntisticos brasileiros sao
geridos por seus proprios donos em modelo de ashimrdgéo familiar. Segundo dados
do Sebrae Naciond) dentre as empresas que sobrevivem aos cincoipsranos de
criacdo, os fatores condicionantes de sucesso elg@olos basicamente ao
conhecimento do mercado que atua e a composicdmate estratégias de vendas e
posicionamento.

Importa para este trabalho a relacéo destas infg@resacom a proposta de promover
um modelo diferenciado de promocéo da atividadistioa voltada para a surpresas do
cliente por meio de experiéncias memoraveis. A @ologo Projeto Economia da
Experiéncia na Regido Uva e Vinho caracteriza justde um dos FCS para pequenas e
médias empresas locais que buscam boas estradégiasrcado.

Além disso, pode-se observar que a juncdo da teoliee estratégia com a gestédo
do pequeno negdcio proposta no capitulo sobretEgtaadeste trabalho encontra um
ponto de conexdo nestes resultados. A adesédo arajetopregional de busca por
desenvovlvimento, o planejamento voltado para ampgdo conjunta dos

empreendimentos e o conhecimento do mercado s&miivds de uma boa relacao

12 pesquisa de condicionantes e taxa de mortalida@engresas no Brasil, 2003.
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técnica e tedrica entre a gestdo do pequeno engdmeemio turistico e a necessidade

aquisicao de vantagem competitiva no mercado Geatu

Figura 11: estrutura familiar entre os empreendimenos do Projeto Economia da Experiéncia

N&o tem
B%

_—

—

Tem
87%

Fonte: Pesquisa de empreendedores — CompetitiOg&, 20

Os estabelecimentos entrevistados atestaram qgeinde os principios da
Economia da Experiéncia, tém se esforcado paraguenexperiéncias memoraveis,
buscando implantar um clima mais proximo e familiattado, por exemplo, para o
resgate da cultura imigrante italiana. Como podea@provado na Figura 12, observa-
se também um refinamento do servico para atender gama mais diversificada de
clientes. A tematizacdo também é um topico freqgjeatompanhada de pequenos
shows performaticos em variadas formas de apresenta

Este dado é indicativo de que os empresarios n&mtehideram a necessidade
de dominio do tema a ser trabalhado, como buscamadequacdo de seus
empreendimentos a promocdo de experiéncias reanmmmpreendentes para seus
clientes.

Nao se constataram referéncias aos Campos de Emxgi@s propostos pela
teoria original da Economia da Experiéncia, o qoeepser indicativo de necessidade de
maior aprofundamento no tema e nas atividadeslatasede promocdo de momentos

memoraveis.
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Figural2: promocao de experiéncias memoraveis

Gastronomia Hotelaria Vinicolas

v" Atendimento com v" Hospedagem em v' E narrada a historia
estilo familiar, vinicolas da imigracao
direto com v Show folclérico, italiana, de como
proprietarios italiano, musica ao iniciou a

v Café colonial Vvivo, piano bar vitivinicultura no
(producdo artesanal, v Café colonial Rio Grande do Sul e
cultivo na v' Eventos especiais Brasil
propriedade) (Ceias de Natal, v" Visitacdo na

v" Bar junto as Ano Novo, Pascoa) propriedade italiang
videiras (temética)

v Visitacao com v" Museu na
acompanhamento propriedade
dos endlogos na v" Degustacao de
cantina vinhos com os olhos

v' Gargcom com traje vendados para
tipico italiano estimular as

v' Estilo da construcag sensacdes
(rastico no meio do v Apresentacédo de
mato, casa de pedra) coral italiano

v Espago tematico (agendamento)
(museu com v" Degustacao das
utensilios da uvas diretamente no
colonizacéo italiana), parreiral
feira de carros v Castelo medieval,
antigos) visitacdo dos

v Apresentacao cenarios com
tematica surpresa releitura da época
(coral, musica v Vindima italiana
italiana, gaita) (roteiro igual ao

realizado pelos
imigrantes italianos

Este resultado é importante porque serve comodulize prova de que 0s
empresarios envolvidos no projeto ja estdo mininmaenpreparados para as demandas
por uma experiéncia memoravel para seus clienwgnk os fatores levantados pela
pesquisa ndo sao suficientes para conclusdes ggesidbre o grau de preparacdo dos
participantes para atuacdo no mercado almejadounsigervicos propostos pelos

empresarios podem ser classificados como difefen@a ndo necessariamente como
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promotores de experiéncias diferenciadas para derges, segundo os modelos da
Economia da Experiéncia.

Especificamente relacionada a atividades da viajaabserva-se também uma
convergéncia na prestacdo de servicos, que tratemersua vocacdo principal. A
variacdo no preco de produtos oferecidos pelosrsbge setores € indicativo de
diversidade na prestacdo de servicos e pode sieaddi como forma estratégica para
atingir publicos variados. Por outro lado, obsesgaa inexisténcia de precos voltados
exclusivamente para publicos de maior exigénciditgtigaa de servicos e predispostos

a pagar caro por experiéncias memoraveis.

6.1.2 Atratividade dos precos

Um dado relevante referente a pesquisa com os emgedores diz respeito a
variacdo dos precos praticados na Regido Uva eoVidhserva-se que alguns produtos
se encontram sub-valorizados principalmente aews® km conta justamente o trabalho
de busca da experiéncia como forma de valorizaCamo se observa na Figura 13,
representativa do setor de hospeddgepor exemplo, esta questdo devera ser revista
no momento da decisdo sobre o futuro posicionameatdestino, de acordo com o
perfil de turista desejado pela regiao e pela esappeomotora do servigo, de forma que
as medidas de ajuste necessarias sejam tomadagura B3 é um bom exemplo da
variagcédo de precos encontrada entre os empreersedidregido e comprova a falta de
valorespremium o que pode caracterizar a inexisténcia de ses\pgoa este tipo de

publico.

13 Optou-se aqui pelo setor de hospedagem por spode maior abrangéncia na pesquisa com
empreendedores. A pesquisa buscou a variacao gespEm outros setores também, como pode ser
observado nos resultados anexos.
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Uma das premissas mais importantes da Economia geeriEncia trata
justamente da agregacdo de valor ao conjunto d&agroferecidos por meio de um
conforto psicoldgico tal que levaria o cliente apsé-dispor a pagar mais caro por
aquele servico. Neste sentido, a combinacdo dappreraticados na Regido Uva e
Vinho nado evidencia a pratica de precos de altornagregado, porém, considerando o
estagio embrionario do projeto na regido, podeeswiderar que esta etapa ainda esta

por ser cumprida.

Figura 13: precos praticados, hotelaria

® Pousada de R$32,00 a R$120,00

® Hotelaria de R$40,00 a R$160,00 (incluso valor oativo)
® Hospedagem em vinicolas de R$130,00 a R$300,00

®  Tourpela cidade R$30,00

Fonte: Pesquisa de empreendedores — CompetitiOg, 20

6.1.3 Questdes de sazonalidade da Regido Uva e Vinho

Outro FCS diz respeito a sazonalidade das vigitdsticas. Apesar deste dado
ter sido coletado somente entre empresarios asiamte Projeto Economia da
Experiéncia, pode-se considerar os resultados ¢ndicativos das variacbes do fluxo

de visitantes em toda a regiéo.
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O fluxo turistico tem sazonalidade dependente deseside férias de inverno
isto €&, junho e julho (ver Figura 14), o que mositee a venda do produto ndo é

trabalhada além do convencional.

Figura 14: sazonalidade de alta e baixa temporada

100

80

60

Fonte: Pesquisa de empreendedores — CompetitiO&, 20

O produto resultante do conceito Uva e Vinho n@xipa ser dependente desta
sazonalidade. O investimento em maior distribuigddstica e maior promocédo do
destino para temporadas do verao, por exemplo,npeee boas oportunidades para os
empresarios da regido. O periodo de colheita de apeesenta-se como oportunidade
para consolidacdo do produto Uva e Vinho, bem cpara a imagem da regido que néo
€ dependente da condicéo climatica.

Em termos de desenvolvimento estratégico, este d@adelevante para este
trabalho porque indica a possibilidade de se caaler@r outros periodos do ano que

possam estar atrelados diretamente a colheitavdaspor exemplo.
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As altas no periodo de inverno nacional se déo pe#r atratividade do
produto galcho ligada a imagem de frio e aconchpg@m, no que diz respeito ao
vinho, os meses de janeiro, fevereiro e marco iIsei=izam como propicios a colheita,
uma vantagem competitiva para o destino, que teontwpdade de estabelecer mais
uma época de alta temporada, além da anteriorrogata e consolidada.

Como ja mencionado no capitulo de Estratégia,-devambém englobar, para
determinacdo do mercado, as oportunidades aindaapéwveitadas, mudancas na
tecnologia, niveis de preco e condi¢cdes de ofegassiveis entrantes provenientes de
mercados adjacentes. Logo, a correta utlizacdoadanalidade e a oportunidade de
trabalhar um produto ainda ndo descoberto pelastdar(a participacdo na colheita) se
traduzem, neste caso, como fator de vantagem ciiv@einte a gama de produtos

turisticos concorrentes ligados somente ao frio ac@nchego.
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6.2 FATORES RELACIONADOS A DEMANDA

A analise de demanda tem como objetivo aferir FG& 2 evidenciaram por meio
de pesquisa com os emissores de turistas paradRdg&ée Vinho. Foram observados
fatores concernentes basicamente ao perfil daddugiprodutos e questdes relacionadas
a concorréncia.

Os fatores considerados mais relevantes para efiwaly deste trabalho levantados

na pesquisa feita pela consultoria Gryphon, foram:

a. Perfil do turista;
b. Comercializacéo;
c. Turismo Cultural; e

d. Concorréncia.

6.2.1 Perfil do turista

Em turismo, o perfil do publico-alvo deve ser cdesado com fator muito relevante
para a competitividade de determinado destino. eta relacéo entre oferta (precos,
passeios, tipos de hospedagem) e demanda (rendartkas, idade e escolaridade)
pode ser responsavel pela fidelizacdo, ou ndovididantes em determinada localidade.

No que diz respeito a andlise sobre o perfil ddstaratual, observa-se a
concentracdo de quatro caracteristicas que destacaperfil equilibrado dos turistas

que escolhem a Regido Uva e Vinho:



» Maturidade (publico-alvo relevante entre 31 — 50sQn

» Poder aquisitivo médio-alto;

> Bom nivel de escolaridade; e

» Concentracao de familias.

As Figuras a seguir procuram mostrar este perfil.

Figura 15: idade média

Qual a idade média dos clientes

que compram pacotes para a

regiao Uva e Vinho?

Total

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

Entre 21 e 30 anos 22 6,9%
Entre 31 e 40 anos 122 38,5%
Entre 41 e 50 anos 120 37,9%
Entre 51 e 60 anos 34 10,7%
Mais de 60 anos 19 6,0%

317

Figura 16: classe social

Classe social

%

Total

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

A 2 0,6%
B 232 73,2%
C 79 24,9%
D 4 1,3%

317

100,0%

100,0%

96



97

Figura 17: escolaridade

Escolaridade

Ensino Superior 267 84,8%
Ensino médio 47 14,9%
Pés-graduacao 1 0,3%

Total 315 100,0%

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

Figura 18: estado civil

Estado civil N %
Casado 294 93,0%
Solteiro 13 4,1%
Viuvo 6 1,9%
Separado/divorciado 3 0,9%
Total 316 100,0%

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

A partir de tais dados, observa-se que a Regidatrga um perfil de turista
extremamente positivo para o sucesso de seus nsgblnta-se também que o destino
nao tem problemas para atrair o tipo de turistaidel alto; talvez a dificuldade esteja
relacionada com a fidelizacdo e manutencdo do mesmperiodos mais longos.

No momento de um planejamento estratégico, segtodtes Filho (2006) &
fundamental que uma empresa conheca a si mesmasegsalidades e defeitos,
caracteristicas e problemas. Mas, é também imgertare conheca seu publico-alvo,
ou, como no caso da Regido Uva e Vinho, o publisomgais visita aquela localidade.

Neste sentido, € senso comum que conseguir aglatmacteristicas como alto
poder aquisitivo, bom nivel de escolaridade e ambiémiliar no seu publico-alvo, &

FCS relacionado a estrutura do setor, neste casa,gpconsiderado Destino. Este fator
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ja esta legitimado na Regido Uva e Vinho, precisaadenas ser mantido ou, no

maximo, incrementado.

6.2.2 Comercializacao

Para o sucesso de um negocio ou conjunto de negaciorocesso de venda e
exposicdo do produto precisa ser considerado. flasadeste estudo, a relacdo do
produto turistico com seus canais de venda e d@acadedutiva como um todo é FCS
para o desenvolvimento do Destino.

Como foi relatado no capitulo sobre Turismo, a magedutiva do turismo esta
alicercada em trés atores basicos: as operadsragéacias e os clientes.

Observa-se consideravel dependéncia de operadarasapcomercializacdo de
pacotes para a Regido Uva e Vinho. Praticamente @&¥@géncias vendem pacotes
para a regido, mas apenas 20% destas formatam rEguBp pacotes, os demais sao
apenas resultados de comissédo de pacotes formataldssoperadoras.

Este é um resultado essencial para a consolidaggaratiuto Regido Uva e
Vinho como modelo competitivo, uma vez que, deactstma, desloca-se o foco dos
investimentos feitos em servi¢os para o esfor¢coatsolidacdo do produto no modelo
de venda da regido. Este resultado comprova a dépeia do destino em relagéo as
operadoras que o vendem e evidencia a necessidga®fdnda articulacdo estratégica
com operadoras e agéncias para o desenvolvimenbcalalade.

Para que seja um fator condicionante de desenvehtimé necessario que este
resultado seja balizador das futuras acdes de cahencao da regido. As operadoras

deverdo ser consideradas fortes aliadas na legéisndo destino enquanto produto
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turistico competitivo e, portanto, participara dogesso de planejamento estratégico.
Assim, este fator pode ser considerado um FCSerasraa condicdo fundamental, sob

a qual o resultado interfere no desenvolviment®dstino na arena estratégica.

Figura 19: fomatac&o do pacote para comercializagdo

O pacote é formatado pela
agéncia ou operadora?

Agéncia
Operadora

318 100,0%

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

Apesar de néo ter sido constatada dificuldade fiegtiva para a formatacao de
pacotes para a regido da Uva e do Vinho, mais #e &k agéncias que nao oferecem
viagens a regido justificaram tal op¢do simplesmgut falta de interesse ou falta de
informacé&o. Vale destacar que mais de 16% das agerairevistadas atestaram que
nao comercializam a regido por falta de operadoesfoymate pacotes (ver Figura 21).

Este dltimo dado em especial é relevante paraestti€lo porque é indicativo de
gue ainda ha significativo numero de pontos de aenst podem ser conquistados para

atrair mais turistas para a regiao.
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Figura 20: razbes para a ndo comercializacdo do De®

Nao, por qué? %

Falta de interesse 48,2%
Operadora nao disponibiliza o pacote 14 16,5%
Falta de informacao 11 12,9%
S6 vende para o exterior 5 5,9%
Apenas receptivo 2 2,4%
Somente regidao sudeste 2 2,4%
Agencia religiosa 1 1,2%
Custo muito alto 1 1,2%
Falta de procura 1 1,2%
Foco em negoécios 1 1,2%
Maioria dos curitibanos conhecem o RGS 1 1,2%
N&o tem procura 1 1,2%
Nunca fecha o grupo, pois a agéncia é pequena 1 1,2%
Prioriza pacotes internacionais 1 1,2%
S6 Intercambio 1 1,2%
Somente Porto Seguro 1 1,2%
Total 85 100,0%

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

Fica evidente ainda que o foco estratégico de atuna regido € de dominio da
operadora e mudar esta condi¢ao implica em trarisgroeiras de mercado e investir na
criacdo de um produto turistico apoiado na suar@dmagem, o que ndo ficou

caracterizado nas pesquisas como uma possibilgidea Regido Uva e Vinho.

6.2.3 Segmentacdo e posicionamento

Outro aspecto importante a ser considerado como &@Spredisposi¢do de
escolha do potencial turista por um determinadansedo. Segundo a pesquisa de
demanda, no que diz respeito ao segmento de meeradiue a Regido da Uva e do
Vinho esta inserida, observa-se que a cultura epacemo forte fomentadora do
turismo, mas nao consegue ser maior que o segrBeh®Praia, que se manifesta com

77,6% na procura de viagens de lazer.
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Este resultado é positivo para a Regido Uva e Vpurgue corrobora com sua
condicdo de destino, com caracteristicas préoprigs manifestam interesse de um
determinado grupo de interessados. Unindo estdtadeucom os resultados aferidos
sobre o publico-alvo, pode-se concluir que, enqu&réstino em desenvolvimento, a
regido tem mais um condicionante na representagé&ed segmento, ou seja, recebe

namero determinado de turistas, com perfil esperié interesse especifico, € um

destinopremium

Figura 21: procura por segmentos entre as operadosa

52,7%

31,3%

10,7%

3,9%
,_l 0,7% 0,7%

Sol e praia Cultural Ecoturismo Aventura Esportes Saude

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

Quando perguntado sobre o nivel de relevancia dmesato cultural para a
regido, o emissivo (agéncias entrevistadas) fotwwatente em defini-lo com grande
vantagem (3,9 pontos) sobre os demais pesquisadossignificativo peso para a
regiao.

Este resultado é positivo porque fornece subsigiasa se consolidar a

caracteristica cultural do produto turistico Rediia e Vinho e do turismo cultural

como um todo.
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Figura 22: relevancia do segmento cultural para Rego Uva e Vinho

Niveis de Relevancia - onde 1 é o item .- Desvio

menos relevante e 4 o mais relevante

Cultura na Uva e Vinho 3 9 15 256 3,9 0,5 283
Negocios na Uva e Vinho 148 89 41 2 1,6 0,8 280
Saude na Uva e Vinho 78 123 75 3 2,0 0,8 279
Ecoturismo na Uva e Vinho 50 59 148 23 2,5 0,9 280

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

Em termos estratégicos, apesar de uma aparentandegem, o fato da regido
nao competir dentro do segmento de Sol e Praia eoteo segmento Cultural sua
principal forca, pode ser interpretado como umaactaristica que cria certas
predisposicdes na selecdo deste Destino em relagapublico alvo, constituindo
portanto uma barreira natural a um cliente que édteressante para a localidade e
atrai aquele que esta de acordo com posicionameitado para publico-alvo de
médio-alto poder aquisitivo com interesse espexiii tipo de experiéncia provido.

Para chancelar o Turismo Cultural enquanto FCS adR&gido Uva e Vinho,
buscou-se ainda entender se na opinido dos emaeess o cliente final também tinha
interesse neste segmento. Como resultado, obssevque, em relacdo ao aspecto da
motivacdo especifica do turista para visitar a &ediva e Vinho, o conhecimento da
cultura da regido ou a producéo de vinhos sao nsgpeis por aproximadamente 65%
(57,6% + 7,3%, considerando o processo de produg&mtbos como uma evidéncia de
segmento cultural) da motivacdo dos clientes désags entrevistadas, conforme se

pode visualizar na tabela representada na Figseguair.
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Figura 23: motivacdo para visitar

Que tipo de motivacdo que a maioria dos seus clientes tém

ao buscar por um pacote para a reiao?

Vivenciar a cultura 189 57,6%
Paz, descanso 44 13,4%
Conhecer o processo de producao de vinhos/espumantes 24 7,3%
Beleza natural 23 7,0%
Clima 21 6,4%
Romance 16 4,9%
Experimentar atividades relacionadas a saude 3 0,9%
Propaganda 3 0,9%
Divulgacao 1 0,3%
Interagir com a comunidade local 1 0,3%
Natal luz 1 0,3%
Preco 1 0,3%
Vitivinicultura 1 0,3%

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

Tais aspectos, mais uma vez, reforcam o carateraltla Regido Uva e Vinho
e consolidam os fatores basicos de composicao ageim do destino, que deverdo ser

utilizados posteriormente no trabalho de sua imagemercado.

6.2.4 Concorréncia

Para o caso de um Destino turistico, a concorrépodte ser um importante
indicativo de FCS. Saber quem s&o seus concorrergaal sua posicdo em relacdo aos
mesmos sao dados que certamente interferem noigrasitento de um negadcio, ou,
como no caso estudado, de um Destino.

No levantamento de concorrentes (ver Figura 24),destinos apontados
apresentam pouca correlacdo com as caracteristcd®egido de Uva e Vinho em

relacdo ao segmento. Os resultados evidenciaram farta concentracdo de
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concorréncia em destinos do nordeste, principalenemin apelo de segmentacédo de Sol
e Praia.

Segundo dados da Braztoa, os cinco pacotes magidesnpelas operadoras
incluem Fortaleza, Recife, Natal, Serra Gauchalea8ar. Este resultado ndo desvirtua
as informac0Oes anteriormente definidas, ao contréadrrobora com o fato de a Regido
Uva e Vinho ser competitiva no seu segmento decatuads demais destinos aglutinam
0s segmentos de Sol e Praia e Cultura, com fordo gmara o primeiro. O destino
estudado ndo se caracteriza pelo segmento de pra@santo, manifesta-se em posicéo
significativa entre os que trabalham somente camano cultural.

O resultado comprova a existéncia de forte reladive os produtos mais
vendidos pelas operadoras entrevistadas e os peodh#is vendidos em nivel nacional.
Este resultado é relevante para Regido Uva e Vjianque, por um lado consolida a
necessidade de constante dialogo entre os gesegiesais, empresarios e operadores
mas, por outro, consolida a Serra Gaucha comoitaesstrela” entre os mais vendidos

por operadores no Brasil, com forte caracteristidgtural.
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Figura 24: principais destinos concorrentes

Quais os 2 principais destinos

concorrentes da regidao Uva e N

Vinho?

Fortaleza 63 11,3%
Porto Seguro 63 11,3%
Natal 52 9,4%
Buenos Aires 47 8,5%
Rio de Janeiro 26 4,7%
Gramado 25 4,5%
Maceio 19 3,4%
Nordeste 18 3,2%
Salvador 18 3,2%
Florianopolis 13 2,3%
Santiago do Chile 13 2,3%
Camboriu 12 2,2%
Chile 12 2,2%
Canela 11 2,0%
Fernando de Noronha 10 1,8%
Bonito 8 1,4%
Caldas Novas - Rio Quente 8 1,4%
Campos do Jordao 8 1,4%
Sao Paulo 8 1,4%
Argentina 7 1,3%
Bariloche 7 1,3%
Mendonga - Argentina 7 1,3%
Bahia 6 1,1%
Porto de Galinhas 6 1,1%
Curitiba 5 0,9%
Europa tradicional 5 0,9%
Recife 5 0,9%

(Desconsiderando destinos com menos de 1% de neiaya

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007

Por fim, no que diz respeito a concorréncia inteloral, os destinos argentinos
aparecem em numero significativo, porém nao h&ioslide que sejam concorrentes
por terem produtos semelhantes, mas também pan sst@ategicamente formatados
pelas operadoras ou por serem consolidados namns® grodutos formatados, mas por
seu apelo de imagem para os turistas potenciaésn Alisso, a oportunidade de uma
viagem internacional tende a estabelecer uma meghagdo custo-beneficio do que um

destino nacional.
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Alguns dos concorrentes anteriormente apresentamos produtos estratégicos
das operadoras, se comparados a relevancia deaspestos culturais, permanecem
entre os principais destinos de escolha dos tarigtal fato € relevante para a Regido
Uva e Vinho porque enfatiza a necessidade de fagéate exposicdo de seu produto
para que possa estabelecer uma melhor insercdoena aompetitiva na qual esta
inserida. Por outro lado, considerando que o ntedatende a uma gama maior de
perfis de turistas, desde mochileiros com baixaogasr capita até familias de classe A,
a regido de referéncia neste estudo se caractminpetitivamente como um destino
exclusivo de um determinado perfil de clientes,alieando a existéncia de uma
“barreira invisivel” ao turismo de massa ou quatgegmento que ndo se enquadre nos
padrdes ja estabelecidos.

Para concluir este capitulo de analise, atentaasa p fato de que os FCS
possiveis para a Regido Uva e Vinho ndo se encenesta leitura. Porém, os
resultados encontrados tém como objetivo o direciento de futuras politicas de
desenvolvimento estratégico do destino enquant@naahuto turistico competitivo. Sdo
guias para os tomadores de decisdo e visam estabels direcionamento para as
situacdes recorrentes do mercado.

Estas definicbes tém importancia nuclear para @belcimento de um
posicionamento estratégico para o destino em quest@jue equalizam as expectativas
dos gestores publicos e privados com as realidadesnercado e auxiliam na
manutencdo do equilibrio deste bindmio como forreaodyanizacdo de resultados
desejaveis. Segundo Fontes Filho (2006), a capdeida entender tais expectativas e
transformé-las em objetivos, metas e avaliagcbesF@&S, permitem ao gestor

acompanhar o rumo do mercado e assegurar o sutEsstratégia.
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7 CONCLUSAO E SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

O trabalho que ora se encerra buscou respondguasequestdo: quais Fatores
Criticos de Sucesso (FCS) podem ser identificadosuen destino turistico como
condicionantes de desenvolvimento estratégico?nfRo de pesquisa bibliogréfica,
documental e de estudo de caso, foi possivel clegkentificacdo de FCS para Destino
Turistico estudado.

Conclui-se que, em relacdo a oferta, os FCS candiaies de desenvolvimento
para um Destino turistico encontrados foram: a tiflemcdo de um grupo de
empresarios voltados para o fomento da Economigxgeriéncia, a atratividade dos
precos e a sazonalidade.

A existéncia de um projeto voltado para a promagoam modelo pioneiro de
promocdo de experiéncias memoraveis possui fofcde com os conceitos de
regionalizacdo e relacionamento em redes e deoge&t@&mpresas trabalhados nos
capitulos sobre turismo e estratégia respectivanent

A proposta é um bom exemplo da forte inter-relagdtoe poder publico, poder
privado e associa¢gfes de classe com o objetivaalagver todo o Destino Turistico
por meio da tematica da Economia da Experiéncigor@eto é capitaneado pelo
SHBRS, com apoio dos governos federal e estadpalteipacdo ativa dos pequenos e
médios empresarios de diversos setores da cadisiticaulocal.

Os gestores locais, em consonancia com 0 segmeawecda regiao,
entenderam que poderiam promover seus negociosraia festratégica, ao se unirem

em um projeto como a Economia da Experiéncia. Bastaunir 0os conceitos ja
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existentes sobre a industria do tempo livre aosehtosdpropostos pela nova teoria de
servicos, com o0 objetivo de desenvolver a Regida ©vVinho enquanto Destino
Turistico competitivo.

Os precos praticados na regido apresentam umaab@gao, condizente com a
quantidade de servigos oferecidos para todos os tip consumidor. Porém, é fato que
ainda h&a espaco para a pratica de tapfasnium ou seja, voltadas para o publico de
alto poder aquisitivo que exige servicos de altmrvagregado. Esta proposta vem ao
encontro dos conceitos descritos no referenciaicie@obre Economia da Experiéncia,
pois, segundo esta teoria, a oferta de experiémEmoraveis € compensada pela
possibilidade de maior tarifacao.

No que diz respeito a sazonalidade, observou-seoqguduto Uva e Vinho
dispde de um fator pouco utilizado, ou seja, a @mtac colheita. Em consonancia com
0s propositos de experiéncias memoraveis a Regi@oellVinho pode-se utilizar dos
periodos de dezembro, janeiro e fevereiro como dodn atrair turistas para visitar os
parreirais e o processamento das uvas. O Destinguestdo ainda se encontra preso a
atividade sazonal da Serra Gaucha (meses de jymnlho, e agosto) mas pode se
diferenciar pela promocéao da visitacdo no periadtédas de verao.

Pela o¢tica da demanda, os FCS condicionantes dand#gimento para um
Destino turistico encontrados foram: o perfil, od®lo de comercializagdo o segmento
cultural e a forma como se dé a concorréncia.

A Regido Uva e Vinho possui um fator muito releeapaira sua consolidagéo
enquanto Destino turistico desenvolvido: o perilsgtus visitantes. De acordo com 0s
dados aferidos pela pesquisa da empresa Gryphosulfania, foi possivel identificar

que quatro qualidades estdo reunidas na compodggeerfil do turista que visita a
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regido: maturidade, poder aquisitivo alto, bom hdes escolaridade e concentracéo de
familias.

Este agrupamento vem ao encontro das necessidaale&cdnomia da
Experiéncia, mencionadas no referencial tedricogque diz respeito a busca por um
tipo de cliente disposto a pagar mais por um sergge lhe proporcionara uma
experiéncia memoravel.

No que tange a comercializagcdo, concluiu-se quereeta integracao entre a
forma como um Destino € comercializado e a compAosita cadeia turistica pode ser
um FCS. A regido estudada tem uma caracteristimalipeneste sentido, uma vez que,
mais de 80% dos pacotes que sdo vendidos parasufish do Estado do Rio Grande
do Sul sédo formatados por operadoras.

Este fato exige cuidado no momento das negociacoes as operadoras e
sugere que haja uma atuacdo conjunta, em nivamnagicom o objetivo de negociar a
melhor forma de se vender a Regido Uva e Vinho. d8prega, neste trabalho, que
operadoras sao inimigas do turismo, mas defendeidéia de que ha necessidade de
acOes estratégicas em parcerias com as mesmas.

Outro fator relevante para o caso em questdo diger® a legitimacdo do
segmento Turismo Cultural. Para a Regido Uva e d/ifue promove um projeto
voltado para a Economia da Experiéncia, é impagtterta cultura no mais alto grau de
valor. A relacdo do turista com os produtos orindims parreirais depende da
valorizacéo da cultura local e da preservacdo dstumes para sua legitimacéo. Por
isso, conclui-se que o Turismo Cultural em si éRM% para o destino estudado.

Por ultimo, mas ndo com menor importancia, destaca-concorréncia como
indicativo de FCS. No caso da Regido Uva e Vinhincjpalmente por conta da

comercializacdo dependente das operadoras. Sewspprs destinos concorrentes séo
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de um segmento diferente (Sol e Praia), provandoesta competicdo ndo se da por
semelhanca de produtos, mas pela forma como osakestio ofertados para o cliente
final.

Neste sentido, conclui-se que o Destino em qugst@le estar em vantagem
estratégica porque seu publico-alvo pode néo seaeingr com o perfil de clientes que
buscam viagens de Sol e Praia, fazendo com qupreduto mantenha-se com pouco
volume de visitantes, mas com um perfil mais addgua sua proposta de
desenvolvimento.

A identificacdo e manutencdo dos FCS é um cicltiono, cuja combinacgéo
integrada de ativos e capacidades superiores améncia, cultivados ao longo do
tempo, tornam-se as fontes de legitimacdo do daeséntregando maior valor aos
turistas que o visitam. O melhor desempenho desec@mpensado com um maior
nivel de satisfacdo dos clientes, podendo atindidelidade, maior participacdo de
mercado e, consequentemente, melhores resultadba pegido como um todo.

E importante compreender que a posicdo de sumiad®iestara continuamente
Sujeita a erosdo causada pelos movimentos compstiti mudancas no mercado, o que
implica a constante criacdo de barreiras para giiotelos fatores atuais. A partir do
investimento em novos ativos e capacidades, tamdortalecimento e preservacao da
cultura local e melhoria das capacidades existertepossivel gerar novas fontes
estratégicas.

As caracteristicas regionais distintas constituemmalor do préprio local e
representam um grande diferencial para a identidadeegido. A cultura é a grande
caracteristica da regido Uva e Vinho e, a0 mesmmpde 0 seu grande produto. Os
resultados das pesquisas, nas quais se fundammentmaandlises aqui realizadas,

evidenciaram que o fator cultural exerce forte infgmia para o desenvolvimento
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estratégico e consolidacao deste Destino como fwadristico. Os visitantes da regiéo,
em sua maioria, buscam a interacdo com a cultwal, Igeja por meio da histéria
regional, seja pela insercdo nos conceitos de giaopwomovidos pela visita a vinicolas
e parreirais.

Essas caracteristicas sdo os elos dos ativos guieigpam a sua distribuicao,
fortemente inseridas no proprio processo de promdeéatividade turistica do Destino,
dificultando-se, desta forma, a sua imitacdo. Etamante neste aspecto que a
Economia da Experiéncia vem agir e que este estopde-se a resgatar,
identificando-o como FCS da Regiéo.

A proposta de um projeto pioneiro de promocao danBmia da Experiéncia,
pode ser considerado um FCS porque € uma ativielgukrifica de legitimacéao daquela
regido como Destino turistico. No momento, é umaoapiloto respaldada pelos
empresarios locais, em conjunto com entidades atsele o setor publico em niveis
municipal, estadual e federal. Os conceitos pragopela teoria de Pine e Gilmore
(1999) encontraram, na regido, abrigo ndo s6 pamrs estudados como forma de
producdo de valor agregado em servigcos, como tamp&meiramente, no setor de
turismo.

Estratégia e Economia da Experiéncia sdo quesiloslamentais para o
desenvolvimento do Destino e podem apresentar gaaiado de estruturagcdo na
atividade turistica brasileira. Cabe a regido U¥4rdno encontrar o ponto de equilibrio
dentro do que deseja em relagcdo a sua arena ctingyeiabendo que tais aspectos e
respectivos graus de aplicacdo acarretam tantocchogppositivos quanto negativos.

No gue concerne ao aprofundamento do trabalho dadetia da Experiéncia,
cabe lembrar que, quanto maior o grau de promoeaexgeriéncia, maior o gasto

envolvido, a exigéncia e a restricdo do nicho decau®d atingido. A Regido como um
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todo, e cada empreendimento separadamente, de¥ietr sobre a questdo de custo
beneficio que o aprofundamento na questdo de éxoairepresenta.

Ha necessidade de revisdo continua dos FCS, ppésala de uma maior
exposicdo gerada pelo desenvolvimento estratégomerprepresentar uma melhor
participacdo do Destino enquanto produto turisticanercado, pode afetar também o
seu desempenho. Problemas como superexposicassexde concorréncia, além de
alto custo para fazer frente a Destinos ja congdbd no mercado nacional e
internacional, sdo resultantes da evolucao reuwtodanegocios locais.

A consolidacdo do conjunto de FCS, singulares dstib® atrelada a acdes
estratégicas para sua melhor insercdo no mercadoteazam um ambiente de negocio
com futuro promissor. A regido Uva e Vinho é datesmtde fortes ativos estratégicos,
desde sua estrutura cooperada de atuacéo atéraagedaacao e solidificacdo enquanto
Destino cultural para publico de maior poder aquisi estabelecendo barreira natural
para o0 turismo de massa. Visto que ndo € por fadtacapacidade cooperacdo
empresarial ou de falta de FCS, o Destino aindaseddespontou no setor por nao
possuir um planejamento estratégico por meio db spja possivel mapear, de forma
mais articulada, sua forma de abordagem do mercado.

Uma estratégia interessante para este mapeameptor éxemplo, identificar
regides mais distantes, com apelo para o segmentardmo cultural e que tenham
perfil de turistas semelhante ao identificado ngi&e Uva e Vinho. De posse dessa
informacéo, dada a natureza das pesquisas reaizmta a captacdo da demanda
potencial e particularidades que envolvem turisthgandos de outras partes do Brasil,
aponta-se a necessidade de realizar estudos wlfgda demandas especificas para

comprovacdo dos aspectos levantados na pesquisaemissores e identificacdo de



113

caracteristicas de interesse direto dos clientesng se manifestam quando visitam
Destinos concorrentes.

Estabelecendo-se o paralelo entre demanda e a,afbderva-se que, de forma
qualitativa, o Destino estd em condi¢cdes de armar @& demandas dos turistas e estes
estdo conscientes de quais sdo as atratividadesstpeebuscam em visita a Regido. Do
ponto de vista estratégico, este fato € positivgyefaz com que a gestéo local precise
se preocupar com a promocédo dos FCS mais do qua dafinicio dos mesmos. Seus
clientes ja sabem o que querem, sO precisam saber encontrar.

A questdo da comercializacdo merece atencdo ebmks gestores locais. A
forte dependéncia de operadoras e agéncias dengipgea a venda do produto turistico
Regido Uva e Vinho indica a necessidade de borioglamento com os articuladores
do processo. Pode ser indicativo ainda de que gema a promoc¢ao do conjunto de
negocios que formam aquele destino ndo esteja benteada e que portanto merece
maior atencado estratégica no que diz respeito axémndo interesse do turista pelo
produto cultural com a existéncia do mesmo no bDesstudado.

Uma vez entendida a vocacéo natural da Regido Wiah® para o segmento
de turismo cultural, em projetos futuros, cabe demto impacto deste segmento em
relacdo ao turismo brasileiro. Apesar do TurismdSdé e Praia ser o preferido, nédo
importa, neste momento, uma analise critica da onalratividade desse segmento,
visto que este é um fator que independe de qualpier de posicionamento da regido.
Mas faz-se essencial também seu reconhecimento qua@ao devido peso da
concorréncia seja dado, e como uma barreira natral tais Destinos possuem a
entrada de novos produtos statusde produtos estrela do turismo nacional.

A busca pelo segmento cultural alinha-se com dlmkrfturista levantado pelas

pesquisas de demanda, 0 que indica que é por mnesie degmento que se devera
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continuar a trabalhar a imagem da regido. A cor@reniq, neste Destino, entre o

segmento cultural e o enoturismo, estabelecem caéodinica de segmentacdo no
mercado nacional, com promissoras possibilidadgmdieionamento estratégico para a
Regido Uva e Vinho. Suas atratividades essencel@cionadas a estes segmentos ja
sao reconhecidas até mesmo por seus turistas @seactrabalhadas por sua oferta,

que possui capacidade para tal, mas, de algumaafamda ndo constitui uma real

vantagem competitiva para a regiao.

Dentro do escopo de sugestdes para pesquisassfutierse-se buscar, ainda que
de forma pioneira, a composicdo de um modelo qgsgaferir graus de experiéncias
memoraveis, de acordo com os Campos de Experigmmasstos por Pine e Gilmore.
Tal estudo pode facilitar o desenvolvimento de ipadt e servigcos voltados para o
posicionamento estratégico dos Destinos enquanfosales da Economia da
Experiéncia.

Este trabalho de dissertacdo buscou conceituapaota da Experiéncia pelo
viés da Estratégia. Ha, pelo menos, uma outra falenae trabalhar o conceito: com
foco em Marketing. Assim, também como proposta fataas analises, ressalta-se a
possibilidade de se fazer estudos voltados exeaosinte para a percepcao dos clientes
e suas expectativas para determinado servico. Nsstdido, o trabalho de
ZEITHAMIL, PARASURAMAN e BERRY (1990) sobr&ervice Performance Gaps
pode ser de grade valia.

Outra proposta para futuros trabalhos diz respaitoeleitura dos passos
utilizados neste trabalho para a proposicdo de EQ8aplicacdo dos estudos aqui
propostos em outros Destinos em vias de desenvehtorda industria do lazer.

Por fim, ndo ha ddvidas de que o turismo é umrggie cresce em escalas

maiores que os demais setores do mercado. Seja péloeros de investimento no
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setor, seja pelo aumento da circulacdo de turistas destinos ou pelos dados
estatisticos do setor de transporte, o turismo & atiwidade em ascensao.

Do ponto de vista do setor publico, recebe hojecdie especial por possuir uma
pasta na gestdo do governo federal exclusivamerdieatla a industria do lazer. No
setor privado, crescem os resultados econdmicesngeeendimentos que passam a se
especializar na promoc¢ao do 6cio criativo e, pootatiesenvolver atividades de gestéo
gue atendam exclusivamente as necessidades d@setmmjuncédo com associacdes de
classe e organizacdes nao governamentais. Do mnteista académico, cabe ao
analista do setor, buscar, continuamente, dar ldzs@@ crescimento sustentavel desta
atividade por meio da critica construtiva e da pgée do conhecimento neste diverso e

complexo setor econdmico, pretensao, humilde, degtalho.
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9 ANEXOS

Anexo A

Resultados da pesquisa de oferta com empreendettoRy®jeto Economia da
Experiéncia.

Fonte: Consultoria Competitive, 2007

Resultados da pesquisa de demanda com agénciasvaside turistas para Regido
Uva e Vinho.

Fonte: Gryphon Consultoria, 2007



