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RESUMO: O produto final do Sistema de Turismo, resultante do so-
matorio de recursos e servicos deve otimizar sua qualidade para con-
correr com €xito num mercado extremamente exigente e competitivo.
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1 PROMOCAO, PRODUTOS E RECURSOS

A promogao, moderno ¢ valioso instrumento para a venda de
qualquer produto ¢/ou servigo, tornou-se elemento imprescindivel de
penetragao no mercado tanto para o Turismo como conjunto de bens
€ servigos, como também para os subprodutos que o compoem. A sua
eficdcia relaciona-se, diretamente, com a composi¢ao do produto, que
¢ a estrutura de base da imagem que sc deseja transmitir para desper-
tar a aten¢ao do consumidor, ¢ ¢ entendida como resultado de¢ um flu-
X0 constante, portanto ininterrupto, de relagoes entre quem produz ¢
quem consome, entre 0 produto ¢ quem pode compré-lo.
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Trata-se de um processo a ser planejado em bases cientificas quc,
rompendo com 0 epirismo atdvico e a tradicional improvisagao, deriva
da idéia & “composi¢do” para a oferta do produto através de agoes €
estratégias adequadas. Em outros termos, trata-se de criar um produto
que venda. Esta ¢ a primeira e mais delicada operagdo, que correspon-
de a0 moderno imperativo de produzir apenas aquilo que se vende, re-
volucionando o postulado do passado que obrigava a vender aquilo
que se produzia. As outras operagOoes prosseguem através da pro-
mogao e da comercializagdo, utilizando os canais adequados de distri-
buigdo, até alcangar o controle do consumo no que concerne a satis-
fagdo da demanda, a fim de realizar eventuais corregoes da oferta para
que a imagem do produto mantenha os niveis de qualidade fundamen-
tais de seu poder de atragéo.

2 QUALIDADE DO PRODUTO-SERVICO TURISTICO
NO MERCADO

2.1 Estrutura Basica do Produto-Servico

A estrutura bésica do produto-servigo turistico € o territorio, en-
tendido como a totalidade do ambiente natural € dos espagos adapta-
dos pelo homem.

E pois sobre os recursos naturais e sobre os humanos (historicos’
e culturais) que € necessdrio empenhar-se para favorecer o turismo,
como um conjunto de atrativos sobre o qual se constr6i o produto, do
qual depende principalmente a sua imagem, aquela que promove a
firmagao no mercado, por conseguinte, a venda € 0 consumo.

E essa a matéria-prima que constitui a premissa da qualidade e da
propria vida do produto como conjunto, base sobre a qual se incluem
€ se inserem os subprodutos que comporao e conferirdo totalidade do
sistema de turismo como produto-servi¢o ofertado.

E importante esclarecer o consumidor (ndo somente o estrangeiro
mas também o doméstico), no sentido de que o territorio destinado a
demanda turistica manter4 inalteradas no tempo as suas caracteristicas
(os seus recursos) que constituem um bem, mas que infelizmente
acha-se em posi¢ao dicotOmica: € simultaneamente um bem de pro-
dugdo e um bem de consumo. Bem de produgio para a populagdo lo-
cal e bem de consumo para a demanda externa. Seu consumo ordena-
do, com relagéo a sua capacidade limite para evitar a degradagao fisica
e socio-cultural e, portanto, a destruicdo, deve ser garantida pela
“marca’”; pelos seus responsdveis, piiblicos e privados, a fim de impe-
dir que o turismo perca o prestigio € se anule como drea de atragao.
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A referéncia € a qualidade do produto que perde em competitivi-
dade, pois sua degradagdo € notoria, tangivel: nos museus fechados,
nos transportes insuficientes, nos aeroportos congestionados, na clas-
sificagdo hoteleira indecifravel, na polui¢ao do ar, no “couvert” mais
servigos dos restaurantes, nos hordrios dos bancos, na inseguranga, na
dibia assisténcia médica, na sinalizagado incompreensivel, na inexistén-
cia de estacionamentos, nas informagoes tedricas etc. Assim, muitas
vezes as tentativas para reatar as relagoes com o mercado resultam,
conseqilentemente, mais em tentativas de emergéncia que em inter-
vengoes sobre as causas da degradagao.

E uma profunda operagdo aquela que se impoe. Uma intervengao
sobre as causas a fim de reconstruir. Uma agdo que deve envolver to-
dos, o publico principalmente, se o turismo, como se afirma, interessa
ndo a uma regido mas ao Pais como um todo, porquanto elemento
propulsor da economia.

2.2 Oferta

A oferta receptiva, tltimo elo da corrente do produto turistico,
que mais encontra a aceitagao e apreciagao da clientela € aquela que se
expressa por bons modelos qualitativos através de gestoes altamente
profissionais. Por exemplo, o Organismo de Turismo, a nivel regional,
tem de ser chamado a fazer corresponder as adaptagoes - técnicas € de
gestao -, indispensdveis para alinhar a oferta aos modelos de turismo
internacionais, se quiser que o produto ocupe uma posi¢do forte no
mercado. Isto significa uma vigildncia atenta e constante para que a re-
lagao qualidade/prego dos servigos ofertados seja vdlida, isto €, justa e
competitiva; nao um reflexo somente aparente da classificacido atri-
buida ao estabelecimento, com a improvisagdo até agora observada.

Uma outra questao envolve a cultura empresarial que deve ser di-
fundida em todos os estabelecimentos que estdo em contato com O
consumidor, independentemente de sua classificagao. As diversas clas-
sificagoes atribuidas deve corresponder uma qualidade de servigo cer-
ta, sendo a imagem refletird no mercado a ndo-qualidade do produto.

2.3 Demanda

A fruigdo do produto turistico € condicionada por fatores externos
€, muitas vezes, por excessivas generalizagoes dos aspectos negativos
da imagem turistica do produto, seja local ou regional, seja nacional,
em especial no estrangeiro. Mas quando uma imagem apresenta aspec-
tos negativos, as generalizag0oes, no que tange ao produto turismo,
acabam por ser naturalmente excessivas, principalmente quando
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provém de consumidores distantes. Entdo torna-se imperativo recom-
por o produto, reestruturar os canais de distribui¢do no Pais € no exte-
rior, quando se quer firmar uma imagem nova. Sendo os fluxos de tu-
rismo receptivo continuarao a ser ndo muito expressivos, o que, tradu-
zido em termos estatisticos e contabeis, equivale a negativo.

A redugado dos fluxos individuais representa o estagio de degra-
dagdo da imagem. E a demanda em todos os lugares de destina¢ao
turistica apresenta uma sempre mais elevada sensibilidade e atengdo a
qualidade das permanéncias e, em especial, a qualidade do ambiente.
E ¢ sobre esta qualidade que o consumidor deseja estar seguro, através
de uma informagao correta e atual.

2.4 Acéo Estatal

As linhas de dire¢do e os objetivos da agdo estatal deveriam estar
inseridos em um programa sério € ambicioso, considerando a realida-
de e quanto a oferta necessita para alinhar-se & melhor concorréncia
no mercado. Entretanto, a agao isolada, como a que vem sendo reali-
zada a nivel regional, sem a a¢do complementar de outros setores €
Orgaos, publicos e privados, torna-se imitil, danificando e degradando
a propria imagem do produto-servico turistico. Sdo planos parciais
que tornam-se contraproducentes, face a auséncia de uma Politica Na-
cional de Turismo.

Para que esse quadro se reverta, o Organismo Nacional de Turis-
mo, a nivel regional, deveria atentar para as linhas de dire¢do e os ob-
jetivos descritos a seguir.

2.4.1 Linhas de Diregao
a) Valorizar os aspectos ambientais da oferta turistica.

b) Melhorar a capacidade receptiva através de uma agao energética
dos 6rgaos locais € da nova organizagao turistica.

¢) Melhorar a informagéo, direcionando-a mais para as diferentes
exigéncias de uma demanda segmentada segundo diferentes moti-
vagoes.

d) Instar os operadores a estrutrarem-se em consorcios de promoc¢ao.

€) Sustentar a agdo de comercializagdo conduzida por pessoas para
habilitados.

10

2.4.2 Objetivos

a) Aumento dos fluxos sazonais, enfatizando particularmente os seg-
mentos da “terceira idade” e “juvenil-estudantil”.

b) Recuperagao, possivelmente para o verdo, dos fluxos receptivos in-
ternacionais motivados pelas condigoes climaticas em geral.

¢) Desenvolvimento de uma maior frui¢do da oferta congressual por
parte dos fluxos receptivos nacionais € internacionais.

d) Recuperagao dos fluxos receptivos internacionais individuais.

3 QUALIDADE COMO ESTRATEGIA

A qualidade que paga ou compensa € certamente a férmula usada
e muito abusada, empregada mais para safisfazer uma exigéncia pes-
soal propria que para responder a uma necessidade de avaliagdo obje-
tiva da correlagdo com o prego pago em troca daquela qualidade. E,
porém, um “modo de ser” do produto ou do servigo, intangivel € por-
tanto subjetivo, diferente do ponto de vista de quem a oferta e de
quem a consome.

No que tange ao assunto rurisno, como conjunto de produtos e
servigos, € aos setores de hotelaria e de alimentagdo como pontos ter-
minais da oferta, onde é mais imediato o contato com o consumidor,
a qualidade refere-se antes ao servigo que, como aquela, tem a carac-
teristica de ser intangivel, ainda que, possa ser mensuravel.

Nesse caso, a qualidade se manifesta simultaneamente ao servigo,
€, por isso, a produtividade relativa (que em geral se mede pelas ven-
das) se expressa somente em termos da satisfagao real do cliente. E €
da taxa de satisfagao deste que o mercado recebe a imagem simbolo do
produto-servigo, ou seja, a raxa de fidelidade.

Portanto, o servico completa e caracteriza a qualidade da pro-
dugdo. Mas, no caso do turismo a qualidade se alicer¢a no comporta-
mento do homem, ao qual € confiada a responsabilidade pelo servigo.
E neste, ou no local onde tal servigo ¢ prestado, que aumenta o risco
de nado serem correspondidas as expectativas da demanda, que tem
uma idéia prépria da qualidade do servigo, com relagdo nao somente
as promessas da publicidade, mas também as exigéncias € motivagoes
proprias que espera ser satisfatorias.
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Por isso, o produtor (fornecedor do produto-servigo turistico),
mais que ao nivel de qualidade estabelecido pela propria empresa, de-
ve ter como referéncia a imaginagao e a criatividade para poder aten-
der as expectativas do cliente. Ter uma id€ia clara significa individuali-
zar a propria clientela, ou o proprio segmento da demanda com neces-
sidades € motivagoes bem definidas, as quais deve satisfazer com um
determinado produto (e somente aquele produto), feito para aquele
consumidor. Pensar em satisfazer a todos significa condenar-se ao fra-
casso. Sob o ponto de vista funcional, 0 quarto de um hotel € igual ao
quarto de outro hotel; a mesa de um restaurante € igual & mesa de ou-
tro restaurante; mas a qualidade dos servigos ofertados € que constitui
a diferenga.

A busca pela qualidade por parte da oferta, isenta ou livre das
“matérias-primas” empregadas, sO pode ser encontrada no empenho
no servigo, isto €, nos homens. Em termos da atividade ou trabalho do
empresario, isso quer dizer ter sempre em mente € em discussao tal
empenho. Idear o que se pode fazer de novo e de melhor para satisfa-
zer as exigéncias da clientela, prevendo para onde esta se dirige na
composi¢ao do produto-servigo.

Isto significa formagao e qualificagdo empresarial. Sem formagao,
sem cultura empresarial, ndo se € capaz sequer de tornar-se concor-
rente de si mesmo (do proprio produto como se fosse de outros), €
com isso responder-se & demanda com a pergunta: por que o cliente
deve preferir 0 meu produto e nao o de outros?

Se tudo isso € vdlido para um subproduto, € mais vdlido ainda pa-
ra um “produto-conjunto”, pois o produto brasileiro encontra similar
do outro lado do oceano (Caribe). E preciso diversific-lo quanto a
qualidade, aos servigos € aos recursos humanos, porquanto nao se po-
de improvisar o grau de expectativa e o nivel de satisfacao da clientela.
Isso requer previsdo, organizagao, coordenagdo e capacidade de con-
trole para os ajustamentos e adaptagdes que se impoem frente as scm-
pre novas exigéncias do mercado, mais do que nunca agressivo ¢ insis-
tente, condigoes estas que sO podem ser adquiridas com a formagao,
com a especializagdo, pois se faltarem ao empresario, € a faléncia do
negocio; se faltarem no setor publico, € 0 declinio da imagem, a perda
de competitividade do Pais como destinagao turistica.

Deve-se construir ou reconstruir para ter ou reaver uma imagem
global que compreenda uma qualidade certa, particular dos diversos
componentes: a qualidade dos diferentes produtos e servigos que se
destinam ao consumidor, bem conscicentes de que a todo prego deve
corresponder um determinado servigo-produto. E na razao prego/pro-
duto que se encontram os diversos niveis de qualidade, porque a csta
nao deve e nao pode ser considerada um luxo, um artigo opcional.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Sem qualidade do servigo furistico nao hd concorréncia possivel no
mercado, nem pelas empresas, nem pelos Estados. Impoe-se mudar o
rumo da concorréncia, porque nao € o preco o fator que pode ditar a
concorréncia, mas sim 0s recursos humanos adequadamente prepara-
dos.

E necessdria uma reforma que, de acordo com as necessidades do
setor e a evolugdo da atividade de turismo no mundo e no Pais, permi-
ta uma oferta de educagao atualizada que melhore 0s cursos de turis-
mo (niveis técnico e superior) e facilite a incorporagao dos profissio-
nais no mercado de trabalho.

O turismo necessita de profissionais cada vez melhor preparados.
Para orientar adequadamente sua formagao e preparo deve-se estabe-
lecer uma estreita colaboragao entre as Escolas e as Empresas, as
quais terdo condigoes de absorver os futuros profissionais. Além disso,
o0 desafio comercial deverd levar em considera¢ao a nova dimensao do
mundo, a evolu¢ao da demanda e a concorréncia internacional. Mas o
verdadeiro desafio comercial estd na realizagdo qualidade/preco, quer
dizer, a vontade de ofertar uma maior qualidade.

As chaves do éxito compreenderao trés ingredientes:

a) inovagdo: criatividade, imaginagao e questionamento;

b) desempenho, produtividade, satisfagao de alcangar um objetivo;

¢) qualidade, profissionalismo, busca permanente da satisfagdo do
cliente.

Estes trés elementos sao interativos:

Nao hd desempenho sem qualidade ¢ sem inovagao.
Nao hd qualidade sem desempenho ¢ sein inovagao.
Nao hd inovagado sem qualidade ¢ semm desempenho.

O futuro do turismo depende, fundamentalmente, da qualidade

dos servigos, € a qualidade destes depende dos recursos humanos, ba-
sicamente de sua formagao.
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