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Apresentacao

Marketing da industria das emocgoes

Trabalho no mercado profissional de Turismo hd mais de 20 anos.
Comecei investigando fatos, ideias, histdrias, motivos de viagens, pro-
dutos turisticos no papel de repdrter. Adorava! Integrava a equipe da
Panrotas Editora, merecido lider em publica¢bes para a indlstria do

turismo.

Naquela época ndo se falava em internet ou em vender viagens a partir
do que as pessoas gostariam de sentir. Imagine! Os roteiros por lugares

paradisiacos eram as ofertas mais comuns no mercado.

Para revelar uma foto de uma viagem demorava horas. E se néo tivesse
ficado boa, paciéncia. Ndo dava para pedir ao sol, que apareceu espe-

cialmente vermelho em uma tarde de outono em Paris, repetir a pose.

Os agentes de viagens eram os principais distribuidores, vendedores de
viagens. Nao existia fonte de informacdo melhor ou ponto de venda. Ou
procurava-se um agente de viagens, ou seria muito complicado fazer
reservas de hotéis, bilhetes aéreos, carros ou qualquer outro servico. As
passagens aéreas ainda se passagens aéreas e nem se falava em e.tkt ou

bilhete eletrénico.

Minhas reportagens se dirigiam ao profissional de viagens. Contava,
sob o ponto de vista do profissional, como tinham sido minhas inspe-
¢bes por hotéis, navios, cidades. O que poderia ser um bom produto
ou interessar ao passageiro. O texto, até ser datilografado (veja, da-
tilografado e ndo digitado), revisado, diagramado e publicado, mais
um més pela frente até estar nas méos do meu leitor. Jornais, revistas,
rddio e televisdo dominavam as midias; eram as principais fontes de

informacgdo.

Marketing era mais voltado para o produto. E o cliente jd tinha razéo,
mas ndo tinha conhecimento sobre o que iria comprar. Dependia muito

do agente de viagens para suas decisdes de compra.
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Viagens ecoldgicas eram pouco conhecidas. Algumas operadoras de
Turismo ainda se arricavam na explorac¢do e desenvolvimento deste seg-
mento. Os turistas ecoldgicos era vistos como pessoas zen demais, que
preferiam roteiros pela floresta do que as viagens de compras por Nova

lorque.

Minha vivéncia como jornalista me moldou para observar as pessoas
enquanto consomem. Ou, enquanto ndo consomem. Por qué? O que

pensam, desejam?

Os dias incriveis de trabalho com marketing comeg¢aram sob o guarda-
chuva mdgico, que ampara purpurinas de fadas que voam, da Walt
Disney World Resorts. Responsdvel no Brasil pelo marketing da divisGo
de parques, resorts e cruzeiros, vi de perto como encantar as pessoas,
de todas as idades. Testei as principais ferramentas do marketing e

aprendi segredos.

Ao ser convidada para escrever sobre Marketing de Servigos em Turismo,
logo desenhei uma estrutura que combina conhecimento tdcito com ex-

plicito. Trato o Turismo como a industria das emocgoées.

Produzi 16 aulas, enderecadas aos estudantes que estdo iniciando seus
estudos em Marketing e que desejam aprender com exemplos prdticos
e tedricos. Falo de conceitos bdsicos, imprescindiveis para quem quer se
iniciar no assunto, como posicionamento, mercado-alvo, Segmentag¢do

e os quatro Ps do marketing.

Tudo comega com as tendéncias na industria do Turismo e prdticas de
marketing, passa pelas principais ferramentas e questionamentos do
papel do profissional e termina com andlises dos rumos e aplica¢éo do

marketing diante das novas tecnologias e formas de se comunicar.
Boas experiéncias!

Ana Maria Donato
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Tendéncias do turismo e a
missao do marketing

Ana Maria Donato”

0 poder da industria de viagens

O turismo se revelou um eficiente caminho para gerar riquezas de forma rapida e consistente,
bem como perceberam, hd muito tempo, alguns paises como a Franca, Espanha e Estados Unidos, lide-
res mundiais no recebimento de turistas. A industria de viagens esta entre as mais poderosas da eco-
nomia mundial, envolve varios setores de producéo, gera a integracdo entre povos, cultura, religides e
minimiza diversidades.

Segundo a Organizacao Mundial do Turismo (OMT), agéncia especializada em assuntos sobre
turismo ligada a Organizacao das Nacdes Unidas, o turismo movimentou em 2004, direta ou indireta-
mente, cerca de US$4 trilhdes e responde por cerca de 179 milhées de postos de trabalho. A cada nove
empregos criados no mundo, um esta relacionado a viagens.'

“ MBA em Turismo pela Faculdade de Economia e Administracio da Universidade de Sao Paulo. Jornalista pelo Instituto Metodista de Ensino
Superior. Especialista em Vendas pela Harvard Business School e em Marketing pela Columbia Business School.

! Visite freqiientemente o site da OMT (www.world-tourism.org), no campo “Dados e Estatisticas’, onde ha informacoes e boletins regulares
sobre o movimento e a importancia do turismo.
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Turismo comeca atrair a atencao do governo

O Brasil também esta atento para a competéncia e forca do turismo como gerador de renda e de
empregos. Logo, em seu primeiro mandato (2003-2006), o presidente Luiz Inacio Lula da Silva criou um
Ministério exclusivamente dedicado ao segmento, fato inédito. Nesse periodo, teve o mérito de elabo-
rar politicas e estratégias para o crescimento do setor e dedicar esforcos, inteligéncia e investimentos
para sua organizacao.

Especialmente, entre os anos de 2003 e 2006, houve mais investimentos na promogao inter-
nacional do Brasil, que recebeu incentivos ao desenvolvimento de novos produtos turisticos, além
do fomento a programas de Educacdo em Turismo, melhorias em infra-estrutura, maior cuidado pela
preservacao ambiental e patrimdnio histérico. Em seu segundo mandato, o presidente Lula conti-
nuou a demonstrar vontade no desenvolvimento do setor. A continuidade de acdes e a visao em lon-
go prazo sao fundamentais para a solidez e o sucesso de uma nagao como destino turistico, como
ensina a Franga, a Espanha e o estado da Bahia, no Brasil.

Turismo: uma viagem de inclusao?

Em meados de junho de 2007, a ministra do Turismo, Marta Suplicy, apresentou ao presidente
Lula o Plano Nacional do Turismo (PNT), iniciado por seu antecessor, o ministro Walfrido dos Mares Guia.
“Turismo — Uma Viagem de Inclusao’, como foi batizada a segunda fase do plano, tem o objetivo de criar
condigoes para brasileiros das classes D e C conhecerem o Brasil.

A promocgao do pais internacionalmente continua na pauta, mas a prioridade, disse a minis-
tra, é “criar musculatura, forca de mercado interno para incentivar as viagens de brasileiros pelo Brasil”
(PANRQOTAS, 2007). O PNT contempla um pacote de medidas para atingir a inclusao turistica como li-
nhas de crédito com a Caixa Econémica Federal, que financiarao, inicialmente, pacotes de uma sema-
na pelo Nordeste por R$600,00 e em 12 vezes sem juros. O PNT previa 163 milhdes de viagens em 2007
e ainda, até 2010, o incentivo a criacdo de 65 novos destinos com infra-estrutura adequada para rece-
ber o turista.

O tratamento politico inédito no turismo, aliado ao dinamismo do mercado e a situacao econ6-
mica brasileira favoravel, tém sido os principais criadores de um cenario otimista para o setor. Essas sao
motiva¢des que atraem investidores e desafiam especialmente os profissionais de marketing a desen-
volverem planos estratégicos para aproveitar as oportunidades.

Segundo estatisticas publicadas no site do Ministério do Turismo (www.turismo.gov.br), existem
mais pessoas com vontade de viajar pelo Brasil e mais empresdrios entusiasmados em investir. Em 2007,
o setor respondia por cerca de seis milhdes de postos de trabalho, sendo dois milhdes informais.

As condicOes positivas da economia brasileira fizeram aumentar a classe média e, em con-
seqliéncia, o consumo de viagens, que sempre fazem parte dos sonhos e dos desejos das pessoas.
Mas, quando hé exigéncias de reduzir gastos, dificilmente as despesas com turismo entram para a
lista de prioridades.

2 0s dados emitidos neste topico foram informados no Plano Nacional de Turismo 2007-2010: Uma Viagem de Incluséo, lancado em 13/06/2007
pela ministra do Turismo Marta Suplicy.
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Projecdo positiva para o turismo nos proximos anos

No inicio de 2007 foi lancado o Programa de Aceleracdo do Crescimento (PAC)3, que entre recur-
sos privados e publicos previu reserva de R$500 milhées para impulsionar a economia e fazer o Produto
Interno Bruto (PIB) crescer os quase 4,5% planejados. O objetivo do programa foi criar uma agenda po-
sitiva no pais e tirar o gesso do crescimento.

Enquanto isso, a inflacdo controlada ajuda a reducao das taxas de juros e os riscos para se inves-
tir no pais. Dessa forma, a atratividade do Brasil aumentou diante dos investidores estrangeiros, favore-
cendo a valorizacao do real diante do délar.

Segundo dados institucionais divulgados pela assessoria de imprensa do Ministério do Turismo,
e publicado no Portal Brasileiro de Turismo* o desempenho econémico também causou impacto bastan-
te significativo nos negdcios com turismo. Os nimeros e tabelas a seguir integram estudos feitos para o
Ministério do Turismo pela Fundacao Getulio Vargas (FGV).

Em 2006, os gastos com visitantes estrangeiros chegaram a US$4,3 bilhdes, ou seja, quase 12% a
mais do que o ano de 2005. Segundo os dados levantados pela FGV por encomenda do Ministério do
Turismo, esse resultado representa uma verdadeira conquista, levando-se em conta a valorizacao cam-
bial, as deficiéncias nos aeroportos e a crise da Varig, que provocou a desisténcia de 400 mil turistas.

Grafico 1 - Projecao do Ministério do Turismo sobre recebimento de turistas estrangeiros

Metas 2007 — 2010 — 64M

TURISTAS (MILHOES) 7,900 .
&
&
7,000 5
=
o
6,200 s

5,358 5,500

5,019
| I I I
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

3 Disponivel em: <www.fazenda.gov.br/portugues/releases/2007/r220107-PAC.pdf>. Acesso em: 10 jul. 2007.
“ Disponivel em: <www.turismo.gov.br/dadosefatos>. Acesso em: 10 jul. 2007.
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Segundo os mesmos numeros do governo, levantados pela FGV, em 2006 desembarcaram
nos aeroportos domésticos aproximadamente 46 400 milhdes de pessoas oriundas de cidades bra-
sileiras, desempenho superior a 20% em relacdo ao ano de 2005. Nesse resultado ja estdao conside-
rados os milhares de assentos em avides perdidos com a crise aérea. E mesmo assim trata-se de um
recorde historico.

Ja 0 movimento internacional rendeu ao pais a visita de mais de cinco milhdes e meio de turistas.
Essa performance, abaixo das estimativas do governo, foi diretamente influenciada pelas adversidades
na Varig, que detinha a maioria das rotas internacionais.

No primeiro semestre de 2007, os empresarios de varios segmentos do setor demonstravam con-
fianca na economia nacional e no consequiente crescimento do turismo. Investidores estrangeiros — es-
panhois, portugueses e italianos, em sua maioria — apostam em empreendimentos hoteleiros em varias
partes do Brasil, especialmente no Nordeste, na operacao de vOos charters e na exploragao da costa bra-
sileira com a vinda de cruzeiros para varios tipos de publicos.

As companbhias aéreas, por sua vez, registram ocupacao média de suas aeronaves acima de 65%,
mesmo diante das adversidades no controle do trafego aéreo e a deficiéncia dos aeroportos.

Desembarque de passageiros em voos nacionais - variacao mensal 2006/2007

Variacao %
Voosregu- | Véosnao Total Véos regu- | Véos nao Total 2006/2007
lares regulares lares regulares
Jan 3820737 359955 4180692 4110828 272670 4383 498 4,85
Fev 3133492 238016 3371508 3487 590 200 963 3688553 9,40
Mar 3549 462 218776 3768238 3864039 183 979 4048018 7,42
Abr 3572926 177 250 3750176 0 0 0 -
Mai 3783229 166 024 3949253 0 0 0 -
Jun 3673659 171 056 3844715 0 0 0 -
Jul 3781496 318658 4100 154 0 0 0 -
Ago 3662724 209 469 3872193 0 0 0 -
Set 3600698 204777 3805475 0 0 0 -
Out 3777 456 220 417 3997873 0 0 0 -
Nov 3488739 182 691 3671430 0 0 0 -
Dez 3774014 260 107 4034121 0 0 0 -
Total 43618 632 2727196 46345828 11462457 657 612 12120 069 -
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Desembarque de passageiros em voos internacionais — variacao mensal 2006/2007

Variacao %

Voosregu- | Voosnao Voosregu- | Voosnao 2006/2007
lares regulares lares regulares

609 775 61443 671218 547 006 64 864 611 870 -8,84
--------

572 409 37250 609 659 498 091 42415 540 506 -11,34
--------

490 812 20878 511 690
--------

488 867 40172 529039
--------

432693 26 642 459335
--------

457 834 34202 492 036
--------
Total 5943 665 423514 6367 179 1525107 162 414 1687 521

Grafico 2 - Crescimento do turismo de negécios no Brasil
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Atentas as tendéncias de crescimento do mercado e em resposta aos investimentos diretos do
Governo Federal, as Secretarias de Turismo estaduais investem em estratégias para criar ou promover
seus produtos turisticos. Pode-se afirmar que seus planejamentos ganharam mais profissionalismo. J&
agéncias de viagens, operadores de turismo e locadoras de veiculos revelam estarem dispostas a inves-
tir em contratacao de pessoal, aperfeicoamento dos sistemas de vendas, treinamento e promocao para
aproveitar a boa maré.

Vulnerabilidades do turismo

Esse cenario registrado entre o final de 2006 e o inicio de 2007 desenha boas projecdes para os
préximos anos na industria do Turismo. Mas, apesar do otimismo, o turismo brasileiro estd muito aquém
do tratamento merecido e dos resultados que pode gerar para a economia do pais.

Como exercicio de comparacao, enquanto o Brasil espera receber, até 2010, cerca de oito milhdes
de visitantes estrangeiros (vide grafico 1), a Franga recebeu, em 2006, 78 milhdes de turistas internacio-
nais, segundo estimativas da Maison De La France, 6rgao governamental responsavel pelo planejamen-
to e promocao da Franca.

O Brasil, com dimensdes gigantescas e recursos naturais Unicos e cobicados em todo o mundo,
para alcancar velocidade de cruzeiro no desenvolvimento do turismo, como se diz na aviacdo. Ainda é
preciso cuidar da infra-estrutura basica, da aparelhagem necessaria para receber bem o turista, como
aeroportos, portos e estradas, investir na preservacao ambiental e do patriménio histérico. E preciso ter
a vontade de se investir repetidas vezes. Por isso, a continuidade de politicas e acdes dedicadas ao setor
sdo fundamentais para seu fortalecimento. Sem falar nos esforcos em Educacéo, que contribuem para
minimizar os problemas sociais, criando cidadaos com mais oportunidades de uma vida melhor.

O turismo nao encontra boas bases para crescer, pois ha altos indices de pobreza, trafego de dro-
gas, exploracao sexual infanto-juvenil, inseguranca, infra-estrutura precdria para receber turistas e ins-
tabilidade econémica.

O que os bons numeros querem dizer? Quais tendéncias apontam? Como as empresas podem
aproveitar as oportunidades? De que forma os profissionais podem interpretar esses sinais a favor de
suas carreiras? E o momento para investir? Quais novos servicos ou até mesmo que tipos de empresas
podem surgir em um ambiente positivo?

Furacoes, “apagao aéreo”, turbuléncias na economia: tudo afeta o turismo

Observar tendéncias, habitos de comportamentos, necessidades do consumidor, dinamicas de
mercado sao exercicios tipicos do marketing.

E um grande desafio para estudantes e analistas de marketing em geral observarem as caracteris-
ticas, a personalidade da industria de viagens e desenhar produtos e servicos que atendam as neces-si-
dades, desejos e conveniéncia dos viajantes, transformando-se em lucro.

Essa industria tem caracteristicas bastante particulares. E dependente de varias influéncias
inerentes a sua propria organizacao, competéncia e controle, como turbuléncias econémicas, poli-
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ticas, sociais ou fendmenos da natureza. Um exemplo que perturbou o movimento das companhias
aéreas e o bom humor dos viajantes foi o descontrole no movimento do trafego aéreo, que tornou
atrasos e cancelamentos de voos quase que rotina para os viajantes brasileiros.

A partir da colisdo de um Boeing 737-800 com um jato executivo Legacy, em setembro de 2006,
quando morreram 155 pessoas, iniciou-se um verdadeiro drama nos aeroportos do Brasil. O acidente
lancou luzes sobre falhas, falta de pessoal e estrutura no sistema de controle aéreo brasileiro.

Os aeroportos viveram por meses verdadeiros caos com a falta de informacao sobre chegada e
partida dos voos. Longas filas de passageiros, sagudes de embarques lotados e greves dos controlado-
res do trafego afetaram as viagens aéreas. O “bolso” do turismo nacional sentiu o impacto da desorga-
nizagao.

Em 2005, o furacao Katrina atingiu o sul dos Estados Unidos, chegando a cidade de Nova Orleans
(Massachussetts) a quase 280km por hora. O desastre vitimou mais de mil pessoas e prejudicou dras-
ticamente um dos destinos turisticos mais populares do pais. A cidade do jazz ainda trabalha para re-
cuperar seu funcionamento basico e certamente levara anos para voltar ao circuito dos lugares mais
atraentes para os turistas.

Outra variante influenciadora é o fator seguranca das cidades. Os visitantes buscam conforto,
qualidade no atendimento, experiéncias divertidas ou de conhecimento e tudo isso deve, primeiramen-
te, estar embalado pela garantia de que o visitante estara seguro.

Essa é uma das fragilidades de destinos mundialmente conhecidos e cobicados, como o Rio de
Janeiro. O cartdo-postal do Brasil e uma das mais belas cidades do mundo enfrenta regularmente esse
ponto fraco em sua exposicdo e posicionamento nacional e internacional, influenciando diretamente o
numero de visitantes e o volume de negdcios com turismo e, muitas vezes, sendo responsavel pela ima-
gem do pais.

As ameacas de epidemias também afastam turistas, assim como problemas politicos ou sociais
podem ser fatores de rejeicdo para um destino. Para nédo citar apenas cidades e lugares, empresas ou
servicos também sdo suscetiveis a vulnerabilidade como hotéis, companhias aéreas, operadoras de tu-
rismo ou qualquer outra empresa que, por questdes de idoneidade, seguranca ou até mesmo incompe-
téncia de gestao, formem uma percepc¢ao negativa na mente do viajante.

Globalizacao, alta competitividade e tecnologia
também revolucionam os negadcios com turismo

O poder da globalizacdo e a evolucédo da tecnologia contribuiram de forma imbativel para a
disseminacédo de efeitos negativos ou positivos para o turismo ou para qualquer outra industria.
Podem ser inimigos ou aliados. O termo e a pratica da globalizacdo comecaram a ser populariza-
dos pelos economistas na década de 1970, para se referir a integracdo, dependéncias e interliga-
¢Oes de mercados econdbmicos.

A dindmica da economia e das comunicac¢oes foi profundamente alterada pela globalizacao e tec-
nologia. A modernizacao dos meios de comunicacao tornou o mundo menor, mais préximo. A evolucao
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dos transportes que permite deslocamento muito mais rapido das pessoas também contribuiu para a
sensacao de que vivemos em uma aldeia global. A economia interligou os paises ainda mais. Produtos
que antes s6 eram encontrados e produzidos na China ou na Indonésia estao nas prateleiras de lojas de
Sao Paulo, ou podem ser comprados via internet e entregues na porta de sua casa.

Redes de fast-food espalham suas lojas pelo mundo, fabricas se instalam em paises onde a forca
de trabalho é mais barata, conseguindo assim melhores precos de producao e venda.

A competitividade e a comunicacao aumentaram tremendamente. Hoje em dia sabe-se mais. E
sabe-se mais rapidamente sobre tudo e em tempo real. Basta ligar a tevé ou conectar-se a internet para
acompanhar os conflitos no Iraque ou assistir ao nascimento de ursos polares.

No que se refere ao turismo, ao decidir viajar o consumidor tem a disposicao ferramentas, fontes
de informacéo, recursos que nédo existiam ou nao eram tdo populares e acessiveis ha 10 anos. O cliente
agora sabe mais e ganhou poder com o acesso a informacao.

Pela internet podem-se comparar produtos e precos, simular roteiros, conhecer quartos de ho-
téis, reservar assentos em avides, comprar ingressos para espetaculos em outros paises. Quem vive de
vender viagens esta descobrindo que deve agregar valor e qualidade para se diferenciar, conquistar e
manter clientes.

Essa revolucdo no acesso a outros mundos contribui para a divulgacdo de atracdes turisticas, ao
mesmo tempo em que aumenta a concorréncia entre elas, forcando-as a criarem diferenciais e vigilan-
cia constante de seus atributos como destino ou produto turistico.

Como veremos de forma mais técnica, observar o comportamento do consumidor e satisfazer
suas necessidades por meio de produtos ou servicos sao praticas primarias do marketing.

A globalizacao e as novas tecnologias alteraram radicalmente a forma de se pensar e praticar ma-
rketing. Antes apontdvamos para o mercado de massa, hoje podemos apontar para cada interesse indi-
vidual. Gracas a sofisticacdo das tecnologias é possivel encontrar e categorizar consumidores, chegando
bem perto de gostos e hdbitos bem particulares. O alvo ficou mais visivel.

Diante de todas essas tendéncias, possibilidades e oportunidades, como aplicar e interpretar as
técnicas de marketing nos negécios com turismo? De que forma os especialistas podem contribuir para
criar estratégias para cativar, motivar e manter a preferéncia dos turistas? Como sdo os turistas da atuali-
dade, quais seus desejos, necessidades e produtos e servicos que os atraem? Essas questdes estdo entre
os principais desafios do profissional de marketing e, pode-se afirmar, de todas as pessoas envolvidas
nos negécios de viagens.
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Atividades

1. Por que os neg6cios com turismo sao considerados vulnerdveis? Cite exemplos.

2, O que os profissionais de turismo podem fazer para enfrentar rapidamente as mudancas que
acontecem nessa area?
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3. O que vocé entende da afirmacdo “o cliente estd mais poderoso”? Qual é o papel do profissional
de turismo diante dessa afirmacao?

4.  Qual sua opinidao sobre a imagem do Brasil no exterior? Por que as pessoas gostariam ou nao de
visitar 0 nosso pais?
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Gabarito

Tendéncias do turismo e a missao do marketing

1.

E importante ponderar que uma das principais caracteristicas do turismo é a sua vulnerabilida-
de. A industria de viagens depende muito dos fendmenos da natureza, das decisdes politicas e
governamentais, das particularidades culturais e até mesmo das mudang¢as no comportamento
do consumidor. Como exemplo podem ser citados: guerras, maremotos, ataques terroristas, en-
chentes etc.

Apos refletir sobre a vulnerabilidade do turismo e como os fatores externos (fenémenos da na-
tureza, decisdes politicas e governamentais, particularidades culturais) podem comprometer de
sobremaneira o planejamento das empresas de turismo, é fundamental considerar que os pro-
fissionais dessa area precisam ser flexiveis, possuir capacidade de ajustar os rumos do negécio,
revisar estratégias para adaptar e enfrentar rapidamente as mudancas.

Observe que os viajantes da atualidade ndo tém o mesmo comportamento e preferéncias da-
gueles de antigamente. Os novos consumidores possuem centenas de fontes de informacdes
sobre uma viagem, obtém por conta prépria muito mais informacao do que poderia ser trans-
mitida por um agente de viagens. Tornou-se mais exigente por qualidade e preco, melhor en-
tende seus direitos, ampliou suas expectativas ao ganhar instrumentos de comparacao. Dessa
maneira, terd mais eficiéncia o profissional capaz de analisar, interpretar esses dados e transfor-
ma-lo em conhecimento, produtos ou servicos inovadores.

Ao fazer essa analise pesquise e reflita sobre a trajetéria do turismo no Brasil. E importante obser-
var que, em muitos casos, o Brasil era, e ainda é, considerado, lembrado ou percebido como o ale-
gre pais do samba, do Carnaval, do café, das mulheres bonitas e do futebol. A Amazénia e o Rio
de Janeiro eram os destinos mais relacionados com o pais. Havia pouca clareza sobre suas outras
atracodes turisticas, condi¢des de infra-estrutura, qualidade profissional, acesso terrestre ou aéreo
e até mesmo pouca informacao sobre sua cultura, grandeza, riquezas e potencialidades.
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Desde 2003, com a criagao do primeiro Ministério exclusivamente dedicado ao turismo, o setor
tem conquistado atencao governamental quando se trata de elaboracao de estratégias e pro-
mocao do pais. A Embratur, responsavel pela promocao internacional do Brasil, busca promover
0 pais sob outros enfoques, segmentos, ampliando e atualizando a percepc¢ao que os estran-
geiros tém sobre o nosso pais. A entidade, ligada ao Ministério do Turismo, procura posicionar
o Brasil como destino de Sol & Praia, mas também dono de cultura, esportes, opcdes de lazer,
entretenimentos, negdcios e personalidade inigualdveis.
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