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Resumo

O turismo de cruzeiros maritimos tem passado pelas diversas fases do ciclo de vida do
produto turistico desde a abertura dos portos para cruzeiros de cabotagem no Brasil. Depois
de um aumento acelerado da demanda, 0 mercado brasileiro vem apresentando taxas de
crescimento negativas, ao contrario do que vem ocorrendo no mercado internacional, em
particular nos Estados Unidos e na Europa. Este estudo, exploratério e descritivo, utiliza a
analise descritiva dos dados para atender ao objetivo geral, que € de identificar como tem sido
0 comportamento da oferta e da demanda de cruzeiros maritimos no Brasil, e aos objetivos
especificos: (1) identificar em qual estégio do ciclo de vida encontram-se a oferta e a demanda
por cruzeiros maritimos no Brasil e (2) se 0o comportamento da demanda esta sendo
influenciado pelo comportamento da oferta no mercado de cruzeiros maritimos no Brasil, ou
vice-versa. Com a finalidade de alcancar os objetivos foi identificada a realidade da oferta e
demanda por cruzeiros maritimos no mercado brasileiro versus mundial, com base nos
histéricos da oferta e da demanda, com utilizacdo de técnicas de documentacdo indireta,
procedimento documental e bibliografico. Os resultados apresentados indicam que, no
conceito do ciclo de vida do produto turistico, 0 mercado brasileiro de cruzeiros maritimos
encontra-se no estagio de declinio. Identificou-se também que a reducéo da oferta de navios
ocasionou a queda da demanda, e ndo o contrario. Desta forma, o estudo constatou que o
comportamento da oferta tem influenciado o comportamento da demanda de passageiros no
Brasil.

Palavras-chave: Turismo Maritimo; Cruzeiros Maritimos, Comportamento da Oferta;
Comportamento da Demanda; Ciclo de Vida do Produto.

'Artigo extraido da dissertacdo de mestrado de Carlos Eduardo de Almeida Ramda, bolsista CAPES no
programa de pos-graduacdo em Turismo e Hotelaria da Universidade do Vale do Itgjai - Univali/SC e orientada
pelo Prof. Dr. Luiz Carlos da Silva Flores.

¢ Professor no Instituto Cenecista Fayal de Ensino Superior -IFES/SC. Mestre em Turismo e Hotelaria pela
Univali. Brasil. E-mail: carlos.eduardo.ramoa@gmail.com

% Professor e Pesquisador do Programa de Pés-graduagéo em Turismo e Hotelaria da Universidade do Vale do Itajal
- Univali/SC. PhD em Turismo pela Universidade do Algarve — Portugal. Brasil. E-mail: [uiz.flores@univali.br

ISSN 1984-4867



TURISMO

217

Abstract

Cruise tourism has gone through various stages of the tourism product life cycle since Brazil
has opened its ports for cabotage cruises. After a rapid increase in demand, the Brazlian
market has been showing negative growth rates unlike what is happening in the international
market, particularly in the United States and Europe. This exploratory and descriptive study
uses descriptive analysis to meet the overall objective, which isto identify how the behavior of
supply and demand for cruises in Brazl has been, besides two specific objectives: (1) to
identify in what stage of the life cycle supply and demand behavior for ocean cruisesin Brazil
are and (2) if the demand behavior is being influenced by the supply behavior in the cruise
market in Brazl, or vice versa. In order to achieve these goals the reality of supply and
demand for cruisesin the Brazlian versus the world market has been described by historical
data using indirect documentation, documentary and bibliographic techniques. The results
indicate that the Brazilian market for cruises is in the decline stage of the life cycle of the
tourism product. It was also identified that the reduction in supply of ships led to the fall in
demand, and not the opposite. Thus, the study found that the behavior of supply has
influenced the behavior of passenger demand in Brazl.

Keywords. Cruise Tourism; Supply and Demand Behavior, Product Life Cycle.

Resumen

El turismo de crucero ha pasado por diversas etapas del ciclo de vida del producto turistico
desde |la apertura de los puertos de cruceros de cabotaje en Brasil. Después de un rapido
aumento de la demanda, €l mercado brasilefio ha mostrado tasas de crecimiento negativas a
diferencia de lo que ocurre en el mercado internacional, especialmente en Estados Unidos y
Europa. Este estudio, exploratorio y descriptivo, utiliza analisis descriptivo para cumplir con
el objetivo general, que es el de identificar como ha sido € comportamiento de la ofertay de
la demanda de cruceros en Brasil, y los objetivos especificos. (1) identificar en qué etapa
estan la oferta y la demanda de cruceros oceanicos en Brasil con respecto al ciclo de vida de
producto turistico y (2) s e comportamiento de la demanda esta influenciado por e
comportamiento de la oferta en e mercado de cruceros en Brasil, 0 al revés. Los resultados
presentados indican que e mercado brasilefio de cruceros se encuentra en la fase de declive
del ciclo de vida dd producto turistico. También se identificod que la reduccién de la oferta de
buques condujo a la caida de la demanda, y no € contrario. Por lo tanto, el estudio encontré
gue € comportamiento de la oferta ha influido en e comportamiento de la demanda de
pasajeros en Brasil.

Palabras-clave: Turismo Maritimo; Cruceros; Comportamiento de la Oferta;
Comportamiento de la Demanda; Ciclo de Vida del Producto.

1. Introducéo

O turismo e o desenvolvimento econdmico influenciam um ao outro. Porém, as taxas de

crescimento podem ndo ser as mesmas, por tratarem de segmentos diferentes e com
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caracteristicas proprias (CORTES-JMENEZ, 2008; RUSCHMANN, 2003a). O setor de
viagens e turismo no Brasil apresentou taxas de crescimento superiores as taxas da economia
no periodo de 2003 e 2009, apesar das crises econdmicas mundiais (BRASIL, 2012a). No
entanto, a competitividade do pais no mercado internacional ndo pode ser considerada como

um dos principais fatores de fomento a esse crescimento.

Os dados apresentados no Férum Econémico Mundial de 2014 ndo sdo animadores. No
ranking da competitividade global, o Brasil encontra-se em 57° lugar, posicionando-se, na
Ameérica do Sul, atrés do Chile (33°). Em comparacdo com paises do BRICS,0 Brasil esta
atrés da China (28°), Russia (53°) e Africa do Sul (56°), ainda que a frente da india (71°)
(WORLD ECONOMIC FORUM, 2014). Esse relatorio aponta que os fatores mais criticos
para se fazer negocios no Brasil sdo as regulamentagdes e taxas elevadas de impostos, a
infraestrutura, a burocracia governamental e a corrupgdo. No aspecto infraestrutura, ainda de
acordo com o0 mesmo relatorio, o Brasil esta em 76° lugar, novamente atras do Chile (49°) e
de paises do BRICS: Russia (39°), China (46°), ainda que a frente da Africa do Sul (60°) e
india (87°), estes (ltimos paises com o Produto Interno Bruto (PIB) menor que o do Brasil. Os
resultados apresentados ressaltam a importancia da implementagdo de reformas estruturais
para as economias emergentes. As reformas S30 necessarias para ndo sO aumentar a
competitividade, mas também para se criar uma capacidade de protecdo contra crises futuras
(WORLD ECONOMIC FORUM, 2014, p. 34).

Em relacdo ao turismo, segundo o Ultimo relatério de competitividade em viagens e turismo
do Forum Econémico Mundia de 2013(WORLD ECONOMIC FORUM, 2013), o Brasi| esta
posicionado em 51° lugar no ranking de 140 paises analisados, ocupando a sétima posi¢ao na
regido das Américas, apesar de ser o primeiro colocado em recursos naturais e 23° em
recursos culturais. Entre todos os paises avaliados, 0 pais esta posicionado no 76° lugar
segundo o ambiente de negdcios e 129° lugar quanto a infraestrutura rodoviéria, portuaria e
ferroviaria. O Brasil continua sofrendo com a falta de competitividade nos precos, colocando-
se em 126° lugar neste quesito, e é 0 119° quando se avalia 0 ambiente politico para o

desenvolvimento do setor.

Em relacéo a contribuicéo absoluta do turismo ao PIB, o Brasil ficou posicionado em sexto
lugar no ranking por paises em 2012. Porém, ocupa apenas a 862 posi¢ao quando se considera

o ranking por percentual de contribuicdo, com 3,4%, ficando abaixo da média mundial, que é
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de 5,2% e abaixo da Argentina (3,5%) e México (5,8%) (WORLD TRAVEL & TOURISM
COUNCIL, 20133).

No ranking de paises com maior receita cambia do turismo internacional, o Brasil € apenas 0
39° colocado, com US$ 6,6 bilhdes obtidos em 2012, posicionando-se atras de paises com PIB
menor, como a india (16° lugar e receita de US$ 18 bilhdes); Polonia (29° lugar e receita de
10,9 USS$ bilhdes) e 0 México (24° lugar e receita de US$ 12,7 bilhdes). Os principais paises
desse ranking sdo os Estados Unidos, 1° colocado, com US$ 128,9 bilhdes; Espanha, 2° lugar e
USS$ 55,9 bilhBes,e a Franga,posicionada em 3° lugar e com receita de US$ 53,7 bilhGes
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2014; WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2013).

A posicdo nos rankings internacionais ndo significa que as taxas que medem o
desenvolvimento do turismo estgjam em queda, permitindo inclusive previsdes otimistas,
como aquela feita pelo World Travel & Tourism Council (WTTC), que prevé o crescimento
real da participacdo absoluta do setor de viagens e turismo no PIB brasileiro entre 2012 e
2022,com aumento de 62,74% no periodo, passando de R$ 141,75 hilhdes em 2012 para R$
230,70 bilhdes em 2022. Esse crescimento corresponde a uma taxa de 5% ao ano, superior ao
crescimento das Américas (Américado Norte, Caribe e América Latina)e da economia global,
com crescimentos previstos de 3,6% e 4,2%, respectivamente (WORLD TRAVEL &
TOURISM COUNCIL, 2013b).

Essas taxas, segundo a WTTC, far& com que o Brasi| se torne a terceira maior economia do
turismo mundial até 2022. Apesar de essas previsdes serem positivas, no segmento do turismo
maritimo tal crescimento ndo vem ocorrendo nas Ultimas temporadas. Os nimeros da
demanda por cruzeiros maritimos vinham apresentando taxas positivas de crescimento até a
temporada do veréo de 2010/2011, quando se iniciou uma queda (BRASIL CRUISES, 2013;
CLIA-ABREMAR, 2011; 2013b).Enquanto no Brasil o nimero de cruzeiristas vem caindo a
cada ano, o mercado global, europeu e da América do Norte vém mantendo taxas crescentes
de demanda (CLIA, 2013b). Esse fato sinaliza a possibilidade de existéncia de algum
problema que esteja af etando o comportamento do mercado brasileiro de cruzeiros maritimos.

O aumento da demanda ao longo dos anos vinha justificando o aumento da oferta de navios
no nosso litoral, que passou de seis na temporada 2004/2005 para vinte navios em 2010/2011
(CLIA-ABREMAR, 2011). No entanto, na temporada de 2011/2012 o ndmero caiu para
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dezessete e em 2012/2013 houve nova queda para quinze navios na costa brasileira (CLIA-
ABREMAR, 2013b). Na sequéncia,uma nova reducéo na temporada 2013/2014,que teve onze
navios, com a oferta de leitos 15% menor e 13% menos cruzeiristas do que a temporada
anterior (CLIA-ABREMAR, 2013c).

Esta pesquisa pretende contribuir com os estudos do mercado brasileiro de cruzeiros
maritimos e tem como objetivo geral identificar como tem sido o comportamento da oferta e
da demanda de cruzeiros maritimos no Brasil. Para tal, definiram-se os seguintes objetivos
especificos:(1) identificar em qual estégio do ciclo de vida encontram-se a oferta e a demanda
por cruzeiros maritimos no Brasil e (2) se o comportamento da demanda esta sendo
influenciado pelo comportamento da oferta no mercado de cruzeiros maritimos no Brasil, ou
vice-versa. Com base nessas informagdes formalizou-se a questdo da pesquisaO que esta
influenciando o comportamento atual do mercado de cruzeiros maritimos no Brasil, a oferta

ou a demanda?

Para atingir aos objetivos este estudo foi dividido em duas etapas. Na primeira etapa foi
realizada pesquisa documental e bibliografica que visou descrever a redlidade do mercado
brasileiro de cruzeiros maritimos dos dltimos 10 anos a partir de 2004, com base nas
informacdes da oferta e demanda de cruzeiros maritimos.A partir desses dados foram
elaboradas as curvas da oferta e da demanda, as quais foram comparadas com a curvado ciclo

de vida do produto.

2. Marco Tedrico
2.1. Turismo Maritimo

O turismo em uma viagem de navio passou a Ser uma nova opgdo de lazer desde a
transformacao dos transatlanticos de transporte de passageiros em navios de cruzeiro, apos
terem perdido mercado devido a popularizacdo das companhias aéreas. Criou-se entdo um
novo mercado que ndo existia antes (WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2010).

No campo tedrico do turismo ndutico, existe uma defini¢do mais elementar para cruzeiro, que
€ simplesmente uma viagem de férias em um navio. Essa definicdo exclui: uma viagem

nautica por motivos de negdcios, em um navio cargueiro, ou velgar em uma pequena

ISSN 1984-4867



TURISMO

221

embarcacdo, ou Mesmo vigiar em um nhavio que tem como propdsito principal transportar
passageiros. Um cruzeiro é, em primeiro lugar, uma experiéncia de férias com a tripulacéo
fazendo todo o trabalho. Para o cruzeirista, os objetivos principais sdo satisfazer o seu desgo
de relaxar, ficar longe de tudo, ter uma nova experiéncia, aprender, ser mimado e se divertir
(MANCINI, 2010). Na busca da realizacdo de sonhos, o cruzeiro é uma forma de consumo que
reflete status e promete a reaizacdo imediata de um desgo (VOGEL ; OSCHMANN, 2012).

Considerando-se que destino turistico € a “concentracdo de instalacfes e servi¢os desenhados
para satisfazer as necessidades dos turistas” (COOPER et a., 2001), um navio de cruzeiro
pode, portanto, ser considerado como o proprio destino, um produto turistico, € ndo somente
um meio de transporte (LOHMANN; PANOSSO, 2012; SANCHO-PEREZ, 2001).Além do
lazer, as viagens realizadas em um navio permitem que o cruzeirista vivencie a experiéncia de
intercAmbio cultural, agregando conhecimento através desse contato com pessoas e culturas
distintas (AVILA, 2012), contribuindo, dessa forma, desde a década de 1970, com o turismo
maritimo, “quando [este] se configurou como negodcio de lazer e ndo apenas de transporte”
(ANDRADE; ROBERTSON, 2012, p. 21).

Representando institucionalmente os armadores, que sdo as companhias maritimas (BRASIL,
1997; CLIA-ABREMAR, 2010, p.8), e operadoras de turismo maritimo, que S80 0s agentes
gue atuam como intermediarios entre o consumidor final (a demanda turistica) e o produto
turistico (bem ou servico, destino turistico) (SANCHO-PEREZ, 2001), o mercado brasileiro
conta com a Associacdo Brasileira de Empresas Maritimas (CLIA-ABREMAR), fundada em
2006 e que em 2012 passou a integrar a Cruise Lines International Association (CLIA)
(CLIA-ABREMAR, 2013a; CLIA-EUROPA, 2013a).A CLIA, fundada em 1975, com sede
em Fort Lauderdale, Estados Unidos, integra e promove onze mercados do setor mundia de
cruzeiros, que séo: a ABREMAR, Alaska Cruise Association (ACA), Asia Cruise Association
(ACA), Association of Cruise Expert (ACE), Association of France Cruise Lines (AFCC),
North America Cruise Line Association (NACLIA), Dutch Cruise Council (DCC), European
Cruise Council (ECC), International Cruise Council Australasia (ICCA), North West and
Canada Cruise Association (NWCCA) e Passenger Shipping Association (PSA) (CLIA,
2013a).Em um processo de globalizacdo, que incluiu a adesdo da ABREMAR e da ECC no
final de 2012, a CLIA busca ter uma Unica voz para o0 mercado de cruzeiros. Com isso,a

associagdo passou das 26 companhias que representava nos Estados Unidos, para 60
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companhias em todo 0 mundo, e dos atuais 342.155 leitos em 221 navios, para uma previsao
de 378.256 leitos em 239 navios em 2015. No ano 2000 os membros da CLIA transportaram
7,2 milhdes de passageiros, 91% somente no mercado norte-americano (SCHWARTZMAN,
2013; YOUNG, 2013).

2.2. Comportamento da oferta no mer cado de cruzeiros mar itimos

As empresas precisam se organizar e procurar conhecer e compreender os anseios de seus
clientes na busca de uma melhor qualidade de vida (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Com
este intuito, elas devem estar atentas a culturalocal quando tém origem em outra cultura. Com
a economia global, muitas empresas tém buscado mercados alternativos para seus negocios,
como acontece no mercado de cruzeiros maritimos no Brasil, que possui a oferta baseada em
companhias multinacionais. Segundo Powers e Loyka (2010), a adaptacdo do produto ao
mercado local é um fator estratégico que deve ser considerado.

O crescimento da demanda e da economia de escala na producéo industrial deu oportunidade
para 0 surgimento da oferta de grandes navios no mercado de cruzeiros maritimos,
proporcionando a bordo diversos atrativos para milhares de pessoas, transformando o navio
em um verdadeiro microcosmo, com passageiros e tripulantes de diversas nacionalidades,
tornando o processo de globalizac&o evidente nesse mercado. Com tantos atrativos, 0s navios

tornaram-se verdadeiros resorts flutuantes (PERUCIC, 2007).

Além dos grandes navios, as companhias maritimas tém investido, a cada ano, no lancamento
de novas embarcacfes com inovagdes tecnol 6gicas, mais cabines com varandas e um conjunto
de atrativos e servicos a bordo que tem conquistado a fidelidade de seus clientes. Através
dessa diversidade de estilos entre 0s navios, roteiros e atrativos, as companhias tém buscado
segmentar 0 mercado e atender aos diferentes publicos em relagdo a idade, formacéo
educacional, estilo de vida e profissdo. Essa segmentacdo visa atender a todos os clientes,
experientes ou cruzeiristas de primeira viagem, que buscam atrativos diversos, como cabines
espacosas, gastronomia requintada, servico atencioso, destinos exclusivos, como também
aqueles clientes sensivels ao preco (KRIEGER, MOSKOWITZ; RABINO, 2005).

Saber como a demanda pensa e age é fundamenta na definicdo das estratégias
mercadol 0gicas das companhias, uma vez que 0 Cruzeiro passou a ser uma grande alternativa

de lazer na visdo do turista. Apesar da crise econdmica global, o mercado internacional de
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cruzeiros vem se destacando por sua estabilidade e seu potencial de crescimento. Nesse
contexto, Pierfrancesco Vago, vice-charman da ECC e CEO (Chief Exectutive Officer) da
MSC Cruises, afirma que no ambito da economia, apesar da América do Norte ter se
recuperado da crise mais cedo do que o esperado, paises do BRIC (Brasil, RUssia, india e
China) tém obtido um crescimento mais lento, assm como a zona do euro gque ainda parece
longe darecuperacdo (CLIA-EUROPA, 2013b, p. 7).

Dados do relatério da CLIA-EUROPA (2013b), porém, confirmam que o setor de cruzeiros
maritimos tem contribuido para a recuperacdo da economia europeia, principamente em
paises como Itdlia, Reino Unido, Alemanha, Espanha e Franca. Dentre os indicadores dessa
contribuicdo esta 0 nimero de empregos diretos e indiretos, que chegou a 315.000 em 2011,
68,5% acima dos 187.252 de 2005. Outro dado relevante € relativo ao langamento de navios.
A maioria dos navios de cruzeiro é construida por estaleiros europeus, sendo que até 2016
estdo programados lancamentos de 24 novos navios, com uma capacidade total de 67.000
passageiros, representando um investimento acima de €12 bilhes. Em relacéo a demanda de
passageiros, 0 mercado europeu aponta que 0 numero de pessoas que escolhem um cruzeiro
ultrapassou 50% de aumento na Ultima década, passando de 3,44 milhGes de passageiros em
2006 para 6,18 milhdes em 2011. No mercado norte-americano os nimeros também sdo
positivos, com 11,52 milhGes de passageiros em 2011, 11% acima dos 10,38 milhdes de
passageiros de 2006.

2.3. Comportamento da demanda no mer cado de cruzeir os mar itimos

O movimento crescente do mercado internacional de cruzeiros maritimos, com aumento
meédio de 7,6% ao ano, de 1990 a 2010 (CLIA, 2011a), vem acompanhado de um nivel de
satisfacdo elevado, com 94% dos cruzeiristas consultados el ogiando uma viagem realizada em
um cruzeiro, sendo gque quase a metade (45%) considera-se extremamente satisfeita com a
viagem realizada e 35% ficaram muito satisfeitos (CLIA, 2011b).

Todas as informagdes sobre a demanda séo importantes, e ndo somente seu nivel de satisfacdo
no cruzeiro realizado. Um dado relevante que as companhias maritimas devem considerar em
suas estratégias de marketing é relativo a média de idade dos passageiros, que tem caido a

cada ano, passando de 65 anos no inicio dos anos 1970, para 47 anos em 2011, conforme
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estudo realizado por Elliot e Choi (2011). Essas informaces confirmam que as empresas

devem explorar os fatores motivacionais por faixa de idade na conquista de novos clientes.

Nesse contexto, Vogel e Oschmann (2012) afirmam que a geragdo X4pensa no status social
ao escolher um cruzeiro; a geragéo baby boomer, por sua vez, procura descanso; 0 segmento
maduro interessa-se em conhecer os beneficios que séo oferecidos; e a geracdo Y busca a
dternativa que possui um maior pacote de beneficios, tendo interesse em tudo que é
oferecido. O resultado do estudo sugere aos profissionais do marketing que as estratégias
adotadas devem considerar a segmentacdo por geracdo de clientes, fazendo com que os
potenciais consumidores conhegcam bem os beneficios oferecidos mesmo antes de

experimenta-los.

Uma pesquisa recente realizada sobre 0 mercado norte-americano5, com mais de 600 agentes
de viagens e companhias maritimas associadas a CLIA, demonstra a visdo da oferta sobre o
mercado de cruzeiros. Os respondentes foram solicitados a classificar os principais critérios
gue uma pessoa utiliza na escolha de uma viagem em um navio, em detrimento a outro tipo de
viagem. Os motivos apontados, na visdo das companhias maritimas, foram: em primeiro lugar
o valor e, em segundo, o estilo de vida. Para os agentes de viagens, foram: em primeiro lugar
o valor, em segundo o preco e em terceiro a facilidade de se realizar uma reserva. Quando
perguntadas sobre 0 que motiva o cruzeirista a escolher uma companhia em particular, as
companhias informaram que, em suas percepcdes, em primeiro lugar é considerado o
conhecimento da marca, em segundo o destino/itinerario e em terceiro o prego cobrado. Por
seu lado, os agentes informaram que 0s trés principals motivos S80: prego, marca e
destino/itinerario, nesta ordem. (CLIA, 2013b).

Com enfogue na demanda, a CLIA realizou uma pesquisa em 2011 com 1.354
cruzeiristas(CLIA, 2011b), com o objetivo de identificar os fatores que influenciam a deciséo
de realizar um cruzeiro em relagdo a outro tipo de viagem. Sobre essa quest&o, 0s seguintes
aspectos foram apontados pelos entrevistados como sendo chave na escolha por cruzeiros: o
destino (35%), custo de um cruzeiro (22%), a experiéncia de realizar um cruzeiro (19%), a

companhia ou 0 navio (12%) e as instalacdes do navio (11%). Quando comparados 0s

* O segmento maduro é formado por pessoas nascidas antes de 1946;baby boomers sdo os nascidos entre 1946 e
1964; geracdo X sfo as pessoas hascidas entre 1965 e 1981; geracdo Y sdo os nascidos entre 1982 e 2004; e
geracdo Z sdo as pessoas hascidas a partir de 2005 (MCDONALD, 2013).

> O mercado norte-americano compreende Estados Unidos e Canada (CLIA, 2013b).
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beneficios de um cruzeiro com outro tipo de viagem, as respostas foram: a chance de
conhecer diversos locais (56%0), jantar requintado (51%), ser mimado (44%) e ficar longe de
tudo (44%).

O resultado das duas pesquisas mencionadas anteriormente demonstra que a ordem das
percepcles, entre a oferta e a demanda, ndo € a mesma. As companhias e as operadoras
acreditam que o valor é 0 mais importante no processo de escolha de um cruzeiro em
detrimento a outro tipo de viagem. Para a demanda, que é quem decide a compra, o principal
aspecto na sua decisdo de realizar um cruzeiro é o destino para onde desga vigjar.
Independentemente da divergéncia de opinides, verifica-se a importancia, para a oferta, de
conhecer quais sdo os reais fatores que motivam um turista a decidir sobre sua viagem de
férias.

2.4. Ciclodevidado produto turistico

Existe um dinamismo no turismo, “uma rede complexa de setores interconectados, cada um
deles com caracteristicas proprias” (VEAL, 2011, p. 209). Devido a sua dinamica e constante
evolugdo, os fendmenos relativos ao lazer e turismo podem se modificar com o tempo, tanto
na popularidade do produto turistico como nas preferéncias por ele (VEAL, 2011). Os

fornecedores dos produtos turisticos precisam ter consciéncia dessas alteractes e reagir a elas.

Essa heterogeneidade pode ser causa do crescimento ou da queda da demanda de um
determinado destino turistico, pois esta oscilagdo pode ter origem na mudanca dos desejos e
necessidades ou também pode ser devida a deterioracdo, alteracdo do projeto, das instalactes
ou dos atrativos desse destino (BUTLER, 1980; 2006).

Butler (1980) é responsavel por apresentar o conceito do Ciclo de Vida da Area Turistica
(Tourism Area Life Cycle - TALC).De acordo com Lohmann e Panosso (2012, p. 363), o
conceito de Butler, “apesar das criticas recebidas nas ultimas décadas, é o que melhor reflete

os estagios do ciclo de vida de um destino turistico”.

O ciclo de vida de uma area turistica, um destino ou o proprio produto turistico contempla
sete estégios (BUTLER, 2006). O primeiro € chamado de estagio da exploragdo (exploration)
e caracteriza-se pelo pequeno numero de turistas que o visitam. No seguinte, o niUmero de
turistas aumenta e passa a ter alguma regularidade. Trata-se do estdgio do envolvimento

(involvement), no qual o turismo progride a partir da adocéo de estratégias de marketing com
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campanhas publicitarias. Nesta etapa ja existe uma primeira pressdo sobre 0 governo e
agéncias publicas para a melhoria dos transportes e outras facilidades aos turistas. O estagio
do desenvolvimento (development stage) ja é reflexo de uma area turistica aparentemente
consolidada, em parte devido a forte publicidade. No estadgio da consolidacédo (consolidation
stage) a taxa de crescimento do nimero de visitantes cai, embora 0 numero total ainda
continua crescendo. O est&gio de estagnagdo (stagnation stage) inicia apds o pico do nimero
de turistas ter sido alcancado. Nessa fase o produto turistico tem uma imagem bem

estabilizada, mas pode deixar de ser atrativo (Figura 1).

Figura 1: CiclodeVida do Produto Turistico (evolugdo hipotética)
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Fonte: (BUTLER, 2006)
No estagio do declinio (decline stage), o produto ndo consegue competir com produtos ou
atragdes mais novas e, assim,passa a enfrentar um mercado em queda. Este € 0 momento em
gue as empresas langam promogdes, como por exemplo, passeios curtos, pacotes de finais de
semana, descontos, com o intuito de atrair novamente os turistas. Com o tempo, as instalagoes
turisticas tornam-se menos atrativas, tendendo a desaparecer, fazendo com que a viabilidade
de continuidade torne-se questionavel. Por outro lado, existe uma saida, que é 0O
rejuvenescimento (rejuvenation), embora segja possivel que este estégio nunca sgja a cangado
sem uma completa mudanga nas atracfes nas quais o turismo € baseado. Uma alternativa,
COmo acontece em muitos casos, € um esforco combinado entre governo e iniciativa privada
para a recuperacdo do destino, beneficiando ndo s6 a economia, mas também a populacéo

local e aregido em que se encontra(BUTLER, 2006).
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3. Metodologia da Pesquisa

O turismo ndo possui uma dindmica propria e depende de muitos campos do conhecimento
para sua compreensdo, constituindo-se numa “disciplina em desenvolvimento que emprega
métodos e conceitos da maioria das ciéncias sociais ja consolidadas”, sendo, portanto, um
“objeto de estudo pertencente a varias disciplinas” (DENCKER, 2003, p. 28).

Este estudo, de cardter exploratério e descritivo, tem o objetivo gera de analisar o
comportamento da oferta e da demanda de cruzeiros maritimos no Brasil e responder a
questdo da pesquisa: O que esta influenciando o comportamento atual do mercado de cruzeiros

maritimos no Brasil, a oferta ou a demanda?

Atraveés da pesquisa exploratoria é possivel obter informacfes de forma ampla; o processo de
obtencdo é flexivel e ndo estruturado; a amostra utilizada € simples e a andlise dos dados é
gualitativa (MALHOTRA, 2004, p. 99).A pesquisa descritiva, por sua vez, “costuma ser a
primeira etapa das anélises e interpretacdes de informacdes” (BARBOSA; MILONE, 2004, p.
4). Através dela é possivel resumiras informacOes coletadas, de forma clara e concisa,

salientando os principais aspectos sem distor¢do (BARROW, 2008).

Neste estudo foram utilizados dados obtidos em revistas cientificas, literatura académica,
livros e agentes do sistema de cruzeiros maritimos, ou sgja, as companhias maritimas e
operadoras associadas a ABREMAR. Também foram utilizados os dados obtidos nas
associagOes que integram e promovem 0s principais mercados de cruzeiros maritimos no
mundo: CLIA, CLIA-ABREMAR, CLIA-AUSTRALASIA, CLIA-EUROPA e CLIA
NORTHWEST & CANADA, aém de instituicBes governamentais:Banco Central do Brasil e
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pegquenas Empresas, e privadas. Confederacdo
Naciona do Comércio, Federacdo do Comeércio de Bens, Servigos e Turismo do Estado de
S&0 Paulo, Fundacdo Getldlio Vargas, Fundacdo Instituto de Pesquisas Econémicas,
Organizacéo Mundia do Turismo e World Travel & Tourism Council.

Para atender ao primeiro objetivo especifico e tragar a curva do ciclo de vida, identificou-se a
realidade da oferta e da demanda por cruzeiros maritimos, no mercado brasileiro versus
mundial, dos ultimos 10 anos, a partir de 2004, através de levantamento dos dados historicos
com utilizacdo de técnicas de documentacdo indireta e procedimento documental e

bibliografico.
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Com o intuito de identificar o que esta influenciando o comportamento atual do mercado
brasileiro de cruzeiros maritimos, se é a oferta ou a demanda, procurou-se saber se a queda da
oferta de cruzeiros maritimos, ou diminui¢cdo do nimero de navios ofertados para o embarque
de passageiros, ocorreu antes ou depois da queda dos nimeros da demanda, ou do nimero de

passageiros embarcados.

4. Apresentacdo e Andlise dos Resultados
4.1. Ofertadecruzeiros maritimosno Brasil

Ao se gerenciar a oferta turistica, deve-se levar em consideracdo a evolucdo de sua demanda
(RUSCHMANN, 2003b). O mercado de cruzeiros maritimos vem apresentando demanda
crescente ano a ano e passou a aumentar a oferta de navios a partir da década de 1980, quando
os estaleiros langaram 40 novos havios de cruzeiro no mercado internacional. Na década de
1990, foram langados 80 navios, e de 2000 a 2013 estava previsto que 0 mercado receberia
um total de 167 novas embarcacbes (CLIA, 2013c). Esses nimeros demonstram que,
independente da crise econdmica mundial, as companhias de cruzeiros continuam

incorporando novos havios a sua frota a cada ano.

Enquanto a industria naval e as empresas do mercado de cruzeiros mantém o lancamento de
novos navios no mercado internacional, essas mesmas companhias maritimas citadas acima,
gue operam no Brasil, passaram areduzir a oferta de navios em nosso litoral apds atemporada
2010/2011 (Tabela 1) e, como consequéncia,houve a queda na oferta de leitos em 15% na
temporada 2013/2014 em relagdo a 2012/2013, quando havia 762.000 leitos disponiveis
(CLIA-ABREMAR, 2011; 2013b; 2013c).

Tabela 1: Historico do Namero de Navios por Temporada no Brasil

2013/2014 2008/2009

2012/2013 15 2007/2008 14
2011/2012 17 2006/2007 11
2010/2011 20 2005/2006 9
2009/2010 18 2004/2005 6

Fonte: CLIA-ABREMAR (2011; 2013b; 2013c, 2014)
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Como consequéncia da reducdo da oferta de navios, houve queda também no nimero de
escalas nos cruzeiros de cabotagem, passando de 1.560 em 2010/2011 para 856 em
2013/2014, quando atingiu nimero proximo ao de 2007/2008, temporada em que houve 879
escalas no Brasil (BRASIL CRUISES, 2013).

4.2. Demanda por cruzeiros maritimos. Brasil e mercado internacional

O comportamento da demanda considera, no processo de tomada de decisdo para a escolha de
um produto turistico, “numerosos fatores ndo sé econémicos, como também psicoldgicos,
sociologicos, fisicos e éticos” (SANCHO-PEREZ, 2001). Para Swarbrooke e Horner (2002, p.
76), as empresas adaptam a oferta de seus produtos, “em determinadas circunstancias”, de
acordo com as necessidades e desgjos do seu publico-avo, estimulando esse desgjo através de
campanhas publicité&rias e promogdes de vendas. Com isso, ndo sO esse publico-alvo €
influenciado na decisdo de compra por esses fatores externos, mas também outros agentes do
processo decisorio podem ser influenciados, como a propria familia, pessoas do

relacionamento do comprador, ou no caso do turismo, 0s proprios agentes de viagens.

Assim como acontece com a oferta, 0 mercado brasileiro de cruzeiros maritimos vem
apresentando queda também na demanda nos Ultimos anos, sinalizando a existéncia de algum
problema nesse importante segmento do turismo.No mercado internacional, a reducéo da
demanda por cruzeiros maritimos ndo ocorreu nos principais paises do ranking,como

aconteceu no Brasil (
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Tabela 2), inclusive continuando em crescimento, apesar de ter havido reducdo da taxa média
de crescimento anual, passando de 10,3% em 2010 e 10,1% em 2011, para 3,8% em 2012.
Essa queda deveu-se a uma sé&rie de fatores, entre eles. a profunda recessdo na Europa,que
causou a reducdo da demanda por cruzeiros, principalmente no Mediterraneo, a publicidade
negativa causada pelo incidente com o navio Costa Concordia e a continuidade do baixo
consumo e reducdo da forga econdmica norte-americana no mercado internacional. A
diminuicdo dessa forga ocorreu como reflexo pds-recessdo de 2009. No entanto,apesar da
crise, 0 mercado norte-americano voltou a apresentar uma forte recuperagdo nos anos de 2010
e 2011 (CLIA, 2013d).
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Tabela 2: Ranking de Embarque de Cruzeiristas por Paises e Regides— 2004 a 2013

1 EstadosUnidos 11.016 10.890 10.448 10.090 9.500 9.383 9.572 9.484 9.185 8.436
2 Reino Unido 1726 1701 1700 1622 1533 1477 1335 1204 1.071 1.029
3 Alemanha 1687 1544 1388 1219 1027 907 763 705 639 583
4 ltdia 869 835 923 889 799 682 640 517 514 400
5 Austrdlia 833 694 623 467 367 330 263 221 187 | 158
6 Canada 734 750 763 691 698 711 6/6 595 486 435
7 Brasil 596 732 805 793 721 522 396 300 225 139
8 Franca 522 481 441 387 347 310 280 242 233 222
9 Espanha 475 576 703 645 587 497 518 391 379 300

10 Escandindvia 350 324 306 168 173 123 94 62 42 56
Fonte: CLIA (2006, 2009, 2010, 2011a, 2012b, 2013b, 2013c, 20144); CLIA-ABREMAR (2010, 2011, 2013b,
2014); CLIA-AUSTRALASIA (2013); CLIA-EUROPA (20113, 20123, 2012b, 2012, 2014).

Analisando-se 0s nimeros da demanda por pais, verifica-se que os Estados Unidos, Reino
Unido, Alemanha, Austrdia e Franca vém mantendo taxas crescentes ano a ano. A Itdliateve
gueda no ano de 2012, mas javoltou a apresentar crescimento. O Canada e a Espanha também
tiveram queda da demanda em 2012, ambos ainda ressentindo os efeitos da crise. O Brasil,
posicionado em sétimo no ranking, tinha uma primeira projecéo para o0 embarque de 648 mil
passageiros na temporada 2013/2014 (CLIA-ABREMAR, 2013c). No entanto, esta previsao
ndo se concretizou, havendo confirmagdo do embarque de 596 mil cruzeiristas no periodo
(CLIA-ABREMAR, 2014). O pais manteve, portanto, a tendéncia de queda apés alcancar a
quinta posicdo na temporada 2011/2012(CLIA, 2014a; CLIA-ABREMAR, 2013b, 2014;
CLIA-EUROPA, 2012b).

De acordo com a ABREMAR (2008), a demanda por cruzeiros maritimos no Brasil
apresentou crescimento exponencia de 623% no periodo de oito anos até 2008 e expansao
média de 33% ao ano. Porém, nos anos seguintes, houve reducdo nos nlmeros percentuais da
demanda de cruzeiristas (CLIA-ABREMAR, 2011). A taxa de crescimento acima de 30% foi
mantida até a temporada de 2009/2010, mas, a partir de 2010/2011 a taxa de crescimento caiu
para 10%. Natemporada de 2011/2012 o crescimento foi de 1,57% em relagdo a 2010/2011, e
na temporada de 2012/2013 o nimero de cruzeiristas caiu 9% em relagdo a 2011/2012,

sinalizando que as &guas, antes calmas, passaram a apresentar certa turbuléncia.
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Os numeros da ABREMAR demonstram que a demanda para 0 mercado de cruzeiros
maritimos estd em queda. De acordo com Led et a (2013), a elevacdo na demanda e
crescimento do setor até 2010/2011 foi ocasionada, em grande parte, pelo aumento do poder
aquisitivo de uma parcela da populagéo, que tem ocorrido ao longo dos Ultimos anos, e pelas
facilidades de financiamento das viagens. No entanto, ainda segundo os autores, o que inibe 0

crescimento sd0 os problemas relacionados a infraestrutura e aos custos operacionais.

No mercado internacional, o acidente com o navio Costa Concordia, no inicio de 2012, afetou
imediata e negativamente a demanda, quando houve gueda nas reservas e aumento dos
cancelamentos nas viagens em cruzeiros maritimos (RESEARCH AND MARKETS, 2012).
No entanto, a Costa Cruzeiros recuperou-se rapidamente, com o aumento das vendas ja no
final de 2012 e inicio de 2013 (SELDON; SELDON, 2013). De acordo com Gianni Onorato,
presidente da companhia Costa Crociere, empresa proprieté&ria do navio, as vendas na
Américado Sul e Asiando foram afetadas com o acidente (PERKINS, 2012).

Em relacdo aos dados da economia brasileira, segundo a Federagcdo do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo do Estado de S&o Paulo (2012), a tendéncia € de aumento do consumo nos
préximos anos. De acordo com o estudo realizado, o consumo das familias no Brasil deve
passar dos atuais 61% do PIB para 65% em 2020, sendo que 0 consumo per capita tera uma
variacdo de 30% entre os anos de 2011 e 2020 para as faixas de renda A e B, e préximo a
50% para as classes C, D e E. Isso significa que havera um acréscimo, em termos reais, de R$
2 bilhdes ap PIB em 10 anos e aumento de R$ 1,4 bilhdo no poder de consumo das familias

brasileiras, sendo que 0 consumo cresceramais do que o proprio PIB.

Outro dado que pode refletir no comportamento do mercado € relativo ao nivel de satisfagéo
do cruzeirista A CLIA-ABREMAR (2011) apresenta em sua pesquisa que 89,6% dos
entrevistados responderam que sim, ao serem perguntados quanto ao desejo de realizagcdo de
um novo cruzeiro, apesar de que houve reducdo em relacdo a pesquisa realizada em 2006

(CLIA-ABREMAR, 2006), quando 94,8% responderam afirmativamente a mesma pergunta.

De acordo com Perreault Jr. e McCarthy (2003), a andlise da oferta e da demanda pode se
tornar uma ferramenta poderosa para entender o cenario em um ambiente competitivo. A

maneira como a oferta e a demanda interagem gjuda a determinar o tamanho do mercado e
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seu nivel de preco, e permite explicar como a competicdo se comporta em diferentes
Situacoes.
4.3. Ciclodevidano mercado de cruzeiros maritimos: Brasil e mercado internacional

Hamais de trés décadas os agentes do sistema de cruzeiros maritimos, companhias maritimas,
operadoras, agentes de viagens e associages que as representam em todo o mundo, tém dito
gue o mercado de cruzeiros € um dos segmentos com crescimento mais rapido do setor de
turismo. Os numeros comprovam essa afirmagéo, pois ha registros do crescimento, do nimero
de passageiros, receita das companhias, nimero de navios de cruzeiro e capacidade de leitos
desde o final da década de 1970. Com o lancamento de novos navios a cada ano pode parecer
gue a demanda tem liderado o crescimento da oferta. No entanto, isso ndo € verdade. O que
tem acontecido € que a média das tarifas cobradas por um dia de cruzeiro tem caido
significativamente na ultima década, o que sugere que as companhias tém sido obrigadas a
realizar promoc0des para elevar as taxas de ocupacao de seus navios (VOGEL; OSCHMANN,
2012).

Para Vogel e Oschmann (2012)a demanda néo cresce de maneira natural, ela precisa ser
ativada pelo lado da oferta. Essa forga da oferta néo comegou agora, elateve inicio ha décadas
com a invencao dos cruzeiros de lazer nos navios de passageiros, assim que eles perderam
seus clientes para as companhias aéreas, 0 que fez com que 0 mercado trouxesse inovacoes
em diversas areas, como hospitalidade, entretenimento, servicos oferecidos, projeto do navio,
tecnologia, excursdes e destinos. O que as companhias de cruzeiros maritimos precisam fazer
€ ouvir 0 que seus atuais e potenciais passageiros dizem, buscando obter informagdes sobre

suas atuais expectativas, motivacoes e necessidades.

No contexto do ciclo de vida, um produto turistico pode ser posicionado dentro dos seus
diversos estagios. Para Marson (2011), o turismo maritimo global encontra-se no estagio de
maturidade. No entanto, ndo é o que ocorre no Brasil, especificamente em relacdo ao produto
turistico cruzeiro maritimo. Ainda segundo o autor, existem inumeras razdes para um produto
turistico se encontrar em cada um dos estégios do ciclo de vida do produto e uma delas é
relativa aos investimentos realizados em infraestrutura. O autor acrescenta outras razdes que
podem afetar o ciclo de vida, que sdo: as estratégias de marketing adotadas pelas empresas, as

crises na economia que possam influenciar o comportamento do turista a decidir adquirir o
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produto pelo preco, ou mesmo devido a alguma mudanca no padréo de consumo desse turista,
ou ainda devido a competicdo com outros mercados ou produtos turisticos. Qualquer que seja
a razdo, este estudo visa analisar os fatores que estédo causando a mudanca da tendéncia na

oferta e demanda por cruzeiros maritimos no Brasil.

Ao se andisar a oferta e demanda de cruzeiros no mercado brasileiro, percebe-se a
semelhanca de suas evolugdes com o ciclo de vida e seus estagios (Figuras 3 e 4).E na curva
da demanda (Figura 4) que a semelhanca € mais evidente. No inicio desta curva houve
crescimento, o chamado estagio da exploragcdo (exploration) devido ao pequeno nimero de
cruzeiristas. Em seguida, no estagio do envolvimento (involvement) o nUmero de cruzeiristas
aumentou, passando a ter uma certa regularidade. O estagio do desenvolvimento
(development stage) aparentava um crescimento rdpido. No estdgio da consolidacéo
(consolidation stage) a taxa de crescimento do nimero de cruzeiristas diminuiu, embora o
nimero total ainda continuasse crescendo. O estagio de estagnacdo (stagnation stage) foi
rapido, no qual o mercado apresentou o pico do nimero de passageiros e o manteve pelo
periodo de uma temporada. A fase das duas Ultimas temporadas pode ser descrita como fase
de declinio (decline), ou potencia declinio. Esse € 0 momento em gue as empresas ja
deveriam ter identificado os problemas que fizeram com que o produto se encontrasse nessa
fase e encontrado solugdes para uma nova etapa do ciclo de vida, que € do rejuvenescimento

do produto.

Figura 2: Oferta de Navios X Ciclode Vida
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Verificou-se ao fina desse item que a evolucdo da oferta e da demanda acompanha a curva
tedrica do ciclo de vida do produto, o que pode significar que, na curva do ciclo de vida, o
produto turistico cruzeiro maritimo no Brasil entrou nafase de declinio, ao contrério de outros

mercados, como 0 norte-americano, europeu e o mercado global.

Uma pesquisa recente, realizada no inicio de 2014 junto as companhias maritimas que operam
embarqgue no Brasil e operadoras turisticas associadas a Associacdo Brasileira de
Representantes de Empresas Maritimas (ABREMAR), identificou que o mercado brasileiro é
atrativo para 79,31% dos respondentes, significando que a falta de atratividade ndo € o motivo
da queda da oferta e da demanda, sinalizando a possibilidade de que se alguma agéo for feita é
possivel um rejuvenescimento deste mercado, fazendo com que volte a crescer (RAMOA,
2014).

O estudo, no entanto, aponta outros fatores que explicam o comportamento de queda, dentre
eles os problemas com infraestrutura e impostos, apresentados no relatério do Forum
Econémico Mundial de 2014 (WORLD ECONOMIC FORUM, 2014) e no relatério da CLIA-
ABREMAR (2010), que expde mais detalhadamente os problemas com a infraestrutura
portudria no Brasil. Além dos ja mencionados, este relatério destaca os elevados custos
operacionas e impostos cobrados no Brasil.De acordo com a pesquisa, para 40,83% dos
respondentes 0 mercado brasileiro se mantera em queda, sendo que 0s principais motivos
informados foram: (1) problemas com infraestrutura, (2) custos operacionais elevados, (3)

impostos elevados e (4) oportunidades em outros mercados mais atrativos.

Ao andlisar os quatro fatores apresentados na pesguisa, em conjunto com os dados dos
relatorios do Forum Econdmico Mundia e da CLIA-ABREMAR, pode-se constatar que a
causada reducdo da oferta de navios de cruzeiro no mercado brasileiro, fato que ocasionou a
gueda da demanda de cruzeiristas, esta relacionada aos problemas com a infraestrutura
portudria, 0s custos operacionais e impostos elevados.Este comportamento da oferta e da
demanda fez com que suas curvas coincidissem com a curva do ciclo de vida. Assim sendo,0

momento atual remete o mercado afase de declinio em ambas as variaveis analisadas.
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5. Consideracoes Finais

A qualidade do produto e tudo o que envolve a viagem em um navio de cruzeiro sdo fatores
importantes para atender aos desgj0s e necessidades do cruzeirista, que busca na opgdo de um
navio de cruzeiro, além do prazer de vigar, também a realizacdo de um sonho na sua busca

por uma melhor qualidade de vida.

Por um tempo, os nimeros da demanda sinalizavam que o brasileiro teria a seu dispor uma
variedade de opgOes de oferta de navios de cruzeiro, mas ndo foi o que aconteceu. O mercado
de cruzeiros maritimos no Brasil ainda é jovem, se comparado com outros mercados mais
tradicionais e consolidados, como 0 norte-americano e 0 europeu. Se considerarmos a
temporada de 2000/2001 como o ano 1, quando a demanda atingiu 0 nimero de 20.060
cruzeiristas,se passaram apenas 14 temporadas.Nesse tempo 0 mercado cresceu €, cOmo no
ciclo de vida do produto, passou pelafaseinicia de exploragdo, que durou até a temporada de
2003/2004, quando a demanda atingiu 32.382cruzeiristas. O mercado ent&o passou pelas fases
do desenvolvimento e consolidagéo, rumo a estagnacéo. No entanto, algo aconteceu e esse
jovem mercado desestabilizou-se e, apOs acancar o pico de 805.189 cruzeiristas em
2011/2012, entrou em declinio aceerado, atingindo 596.532 passageiros em
2013/2014(CLIA-ABREMAR, 2010; 2014).

Ao atender ao primeiro objetivo especifico, identificou-se que, no conceito do ciclo de vida
do produto turistico, tanto a oferta quanto a demanda encontram-se na fase do declinio no
Brasil.No contexto da oferta, a quantidade de navios tem caido a cada ano. Depois de atingir
um pico de 20 embarcagdes, na temporada 2010/2011, o mercado apresentou uma gqueda de
45% na oferta, voltando atualmente ao nimero de 11 navios, como em 2006/2007 (CLIA-
ABREMAR, 2011; 2013b; 2013c). Cabe sdlientar que a diminuicdo da oferta de navios
ocorreu antes da queda da demanda de passageiros no Brasil, 0 que permite constatar que a

gueda da oferta ocasionou a queda da demanda, e ndo o contrério.

Os problemas identificados levaram a conclusdo de que as evolugdes da oferta e da demanda
do mercado brasileiro de cruzeiros maritimos acompanham a linha caracteristica do conceito
do ciclo de vida do produto, conforme informado anteriormente, tendo passado por todas suas
fases até atingir a fase atual de declinio. Esse declinio significa dizer que o turismo maritimo

brasileiro esta em crise, necessitando que segja tomada alguma atitude pelos agentes
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influenciadores da of erta e da demanda por cruzeiros maritimos, em particular as companhias
maritimas e os 6rgaos do governo responsaveis pelos portos e terminais de cruzeiros, para que

0S nUmeros positivos da oferta e da demanda voltem a ocorrer.

Cabe, portanto, aos agentes influenciadores do sistema de cruzeiros maritimos,buscarem
solugbes para resolver os problemas com a infraestrutura deficiente, com os custos
operacionais e impostos elevados, permitindo que o mercado brasileiro, que é atrativo do
ponto de vista de destinag@o turistica, volte a crescer, e que o mercado brasileiro sgja visto
como uma oportunidade permanente as empresas armadoras, € nd0 como um mercado

temporariamente atraente.

Com o aumento significativo do poder aquisitivo e com a atratividade do mercado brasileiro,
este estudo mostrou que ainda h& espago para o crescimento, apesar de que se deve considerar
gue, ao contrério dos mercados da América do Norte e Europa, 0 mercado brasileiro ainda néo
esta consolidado. Portanto, cabe as entidades envolvidas com esse importante setor da
economia canalizar esforcos e definir estratégias para que parte dos recursos advindos do

crescimento econdmico possa ser utilizada no turismo.

Enfatiza-se ainda que, para se ter um cenario futuro promissor, € necessario que o0s agentes
influenciadores do comportamento do mercado elaborem com urgéncia acOes estratégicas
para serem realizadas pelas companhias maritimas isoladamente ou pelo governo, através de
projetos do Programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC), por exemplo, ou mesmo em

acOes conjuntas das Parcerias Publico Privada (PPP).
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