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E pelo questionamento e ndo pelas respostas que se alcanca a medida do
conhecimento. (RAFFESTIN: 1993).

“Pelo simples fato de viver, somos, todos os dias, convocados pelas novissimas
inovacgdes, a nos tornarmos, de novo, ignorantes, mas, também, a apreender tudo de
novo”. (SANTOS: 1994).

“Ha tantas Geografias quantos forem os Gedgrafos”
(shh).



DEDICATORIA

Dedico esta tese a minha esposa Sirlei Salete Santin, “amor da minha

vida”, companheira de todas as horas e de todas as “aventuras”; Unica.

As minhas filhas Luiza Santin Almeida e Bruna Santin Almeida por me

brindar diariamente com muito amor e alegria. Pela satisfagéo e orgulho de ser pai.

Aos meus pais Nilson Torrada de Almeida e Maria Candida de Paula
Almeida por me proporcionar a vida, o amor, a alegria de viver e 0 incentivo

constante na busca do conhecimento.



AGRADECIMENTOS

A minha orientadora Profa. Dra. Ana Tereza Caceres Cortez por me
aceitar como orientando ja no decorrer da pesquisa e acreditar em meu trabalho.

Ao Prof. Dr. Milton Augusto Paquotto Mariani pelo companheirismo e
amizade fraterna.

Ao Prof. Dr. Paulo Roberto Joia pelo incentivo e dedicacdo na busca de
minha qualificacao profissional.

A Universidade Federal de Mato Grosso do Sul pela oportunidade de
qualificacéo e crescimento cientifico.

A Profa. Dra. Célia Maria da Silva Oliveira, Reitora da UFMS, por me
confiar a administracdo do Campus de Bonito, mesmo estando em processo de
qualificacao.

A Profa. Dra. Edna Maria Facincani por disponibilizar sua residéncia em
Rio Claro no inicio dos trabalhos.

A Neusa Santina Santin por acreditar sempre em mim.

Ao Prof. Msc. Guilherme Garcia Velasquez pela pronta contribuicdo com a
lingua inglesa nas traduc¢des necessarias.

A Prof. Msc. Caroline Pauletto Spanhol pelo auxilio na praxis da analise
de conteddo e questionamentos pertinentes.

Ao amigo Frederico dos Santos Gradella pelo apoio e incentivo recebido.

Aos professores, técnicos administrativos e académicos do Campus de
Bonito da UFMS pela paciéncia e compreensdo nos momentos de auséncia de
minhas atividades administrativas de dire¢cdo do Campus.

As académicas Carolina Andrade Cerqueira e Edna Fernandes Gomes do
Curso de Turismo e Meio Ambiente do Campus de Bonito da UFMS pela transcri¢ao
das entrevistas realizadas.

A académica Thamyres Jaques Lacerda pela contribuicdo na formatac&o

das figuras da tese.



RESUMO

Este trabalho analisa de forma sistemética o processo de “turistificagao”
do destino turistico de Bonito, a partir da caracterizacdo dos elementos do espaco
geografico. ldentifica e descreve a atuacdo dos homens, instituicdes, meio ecolégico
e principalmente das firmas, representadas neste trabalho, como Operadores de
Turismo, enfocando principalmente a atuagéo e relagao das Operadoras localizadas
nos grandes centros e as Agéncias Receptivas, localizadas na cidade de Bonito.
Analisa a transformacdo de municipio com caracteristicas rurais para um destino de
turismo internacional, tentando descrever a “nova” identidade sdcio-cultural perante
a nova realidade econdmica, voltada basicamente para o turismo, e a intervencéo
decorrente dos proprios turistas e de novos investidores que chegaram com o
desenvolvimento da atividade no local. A partir de procedimentos metodologicos,
principalmente qualitativos, busca-se compreender a relacdo de poder entre 0s
Operadores de Turismo na comercializacdo do destino turistico, fundamentado em
discussOes tedricas sobre territorio e territorialidades. O trabalho é caracterizado
como um estudo de caso, que discute e analisa a atuagdo e posicionamento das
Operadoras e das Agéncias Receptivas em uma relacdo de poder na
comercializagdo do destino frente ao mercado nacional e internacional. Analisa
também, as relacdes existentes com as instituicées locais, principalmente na gestéo
do turismo na regido, regulamentado por legislacdes locais e iniciativas que dao ao
destino uma dimensdo positiva quanto a oferta de um produto de ecoturismo
diferenciado no mercado, buscando sempre o beneficio com o desenvolvimento
sustentavel. Relata a organizacdo social e politica do destino, dando énfase a
gestdo, na criacdo e exigéncia do Voucher Unico para a visitacdo nos atrativos
turisticos e a obrigatoriedade de acompanhamento de Guias de Turismo
Especializados. Para a obtengao dos resultados finais, foram utilizados os resultados
de analise de trés entrevistas com as Operadoras e trés com Agéncias de Viagens,
feitas através da aplicacdo de um questionario aberto e posteriormente, a aplicacao
da técnica de analise de conteudo. Os resultados apresentam os Operadores de
Turismo com visfes e posi¢des diferenciadas em relacao a producao do turismo no
destino. Apresentando de um lado as Operadoras dos grandes centros que buscam
aumentar a oferta do produto através do aumento da capacidade de visitacdo de
cada atrativo, e do outro as Agéncias Receptivas que buscam garantir a preservacao
e manutencdo dos atrativos com a mesma qualidade ambiental existente e com o
mesmo patamar de precos praticados, ndo cedendo as pressdes das firmas dos
grandes centros. Esta posicdo ndo é s6 das Agéncias Receptivas, mas de todo o
destino, que s6 conseguiu sucesso no mercado do turismo devido a sua eficiéncia
na gestao publica do turismo e com respeito a protecdo dos recursos naturais.

Palavras chave: Turismo; Espaco geografico; Territorio; Territorialidade; Agéncias

de viagens; Relacéo de poder.



ABSTRACT

The main purpose of this present work is to analyze in a systematic way
the “touristification” process of the destiny Bonito-MS/Brazil, considering the
elements of the geographic space. It identifies and describes the human action,
Institutions, Environment and mainly the Enterprises, represented in this work by the
Tour Operators, focusing the performances and also the relations among Tour
Operators of big centers and Receptive Travel Agencies of Bonito-MS. It analyses
the transformation process of a rural town into an international destiny, trying to
describe the “new” Social-Cultural identity by a new Economic reality, basically
focused on Tourism, as well as on the intervention resulted from the tourists
themselves and new investors who just moved to the town due to the local
development. Throughout the methodological procedures, especially the qualitative
ones, the present work tried to understand the empowerment relation among the
Tour Operators in the trading process of the Touristic destiny. It was based on
Theoretical discussions about territory and territorialities. It is characterized as a
Case Study and it discusses and analyses the action and positioning of Tour
Operators and Receptive Travel Agencies in a empowerment relation into the
Trading process of the Destiny by the National and International market. It also
analyses the existent relations among the local institutions, especially the ones
concerned to the Tourism Management in the region, regulated by local legislations
and initiatives that give to the destiny a positive dimension, considering an offer of a
differentiated ecotourism product, always looking for a sustainable development
benefit. It relates both politic and social organization of the destiny, emphasizing the
management, creation and requirement of the “Unique Voucher” to the visitation of
the touristic attractions as well as the need of Specialized Tour Guides. An interview
characterized by an open questionnaire was applied to Tour Operators and Travel
Agencies in order to obtain the final results. After that, in a second moment, it was
applied a content analysis. The final results to show the Tour Operators with different
visions and positions of the Tourism production in the destiny. Presenting, in one side
the Tour Operators of big centers trying to increase the product offer through the
increase of the visitation capacity on each touristic attractive and in the other side the
Receptive Travel Agencies trying to protect and maintain the touristic attractive with
environmental quality as well as the same rates, not succumbing with the pressure of
the big center enterprises. This position is not only attributed to the Receptive Travel
Agencies, but to the destiny itself which just got this market position, due to its
efficiency in public tourism managing and with the respect of natural resources.

Key Words: Tourism; Geographic space; Territory; Territorialities; Travel agency;
Empowerment relation.
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INTRODUCAO

7

O turismo seguramente € um dos segmentos econOmicos que mais
cresce no mundo, mesmo com a queda do fluxo de demanda mundial em 2009,
estamos perto de atingir a marca 1 bilhdo de pessoas viajando em todo o mundo,
(OMT, 2009) atingindo rendimento superior a US$ 944,4 bilhdes para os paises
visitados. Segundo o MTur - Ministério do Turismo, 4.802.217 de estrangeiros
visitaram o Brasil, no ano de 2009 (MTur 2010), um namero menor do que o de
2008, onde foi registrada a chegada de 5.050.099 turistas, colocando o pais em 42°
lugar como destino turistico no ranking mundial em 2009.

O faturamento brasileiro no ano de 2007 foi de US$ 4,953 bilhdes, e em
2008 houve um aumento de 16,5%, atingindo um total de US$ 5,785 bilhdes.
Verifica-se que este numero representa um movimento consideravel na economia
brasileira, principalmente no destino final dos turistas, que s&o as localidades
turisticas. E uma quantidade significativa de fluxo de capital no mercado turistico
brasileiro.

Muitos municipios se destacaram na producdo do turismo no Brasil e
possuem hoje uma renda consideravel com esta atividade. Para que isto seja
possivel ndo é s6 necesséario que se tenha diversidade de recursos naturais ou
culturais, é necesséaria também uma estruturacdo qualitativa do local para receber o
fluxo de pessoas. Os planejadores e agentes publicos responsaveis por esta
atividade devem atentar para esta necessidade. Estabelecer e planejar uma
estrutura capaz de organizar o espaco turistico em um municipio requer dedicacao e
conscientizacdo dos agentes publicos para realizar de fato um planejamento
integrado que possa garantir uma melhor exploragcdo e aproveitamento das
potencialidades e recursos naturais.

Poucos sdo 0s municipios que se preparam urbanisticamente para iniciar
a producédo do turismo. No Brasil podemos contar as poucas experiéncias bem
sucedidas, como o caso de Bonito. Geralmente a atividade turistica € iniciada de
forma descompromissada e desestruturada. O 6rgdo publico inicialmente néo
consegue perceber os ganhos que pode obter através do turismo.

A percepgéo inicial dos ganhos com o turismo cabe a iniciativa privada

gue oportunamente comeca explorar o turismo de forma desordenada, objetivando
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exclusivamente o lucro. O poder publico percebe a atividade turistica no municipio
quando se faz necesséria uma intervencdo, como a necessidade de implantacéo de
infra-estrutura ou a melhoria das condi¢cdes de acesso.

A importancia maior da movimentacao financeira do turismo em um pais é
atribuida as firmas. As Operadoras de Turismo sdo empresas que estrategicamente
estdo centralizadas no mercado, ocupando um espaco entre os fornecedores,
equipamentos, atrativos e profissionais da area e que de uma forma geral, atuam
diretamente com todos estes seguimentos. A atuacdo do mercado e sua dinamica é
a principal fonte de turistificacdo, criando produtos e movimentando pessoas,
transformando recursos naturais em atrativos turisticos.

Normalmente, quando as Operadoras de Turismo se posicionam para
comercializar um destino turistico este ja esta, de uma forma ou de outra, se
destacando no cenario nacional e j4 possui uma estrutura minima para receber fluxo
de turistas.

A atuacdo de uma Operadora de Turismo em um determinado destino &
ciclica e temporaria, sendo intensa e produtiva até o0 momento em que este destino
esteja em destaque e que seja economicamente viavel para a empresa. As formas e
mecanismos de comercializa¢do do destino turistico sdo variaveis, sendo geralmente
responsaveis pela promocdo e o controle da capacidade da oferta turistica
comercializada. Promovem ofertas generalizadas de servigos turisticos, aumentando
assim a busca de novas demandas de turistas para o local. Entretanto, a partir do
momento em que este destino apresenta caracteristicas de declinio no seu “ciclo de
vida”, as Operadoras de Turismo podem facilmente transferir a sua estrutura de
atuacao para um novo destino que surge no cenario nacional.

O estudo proposto contribuira para uma maior compreenséo do fenbmeno
turistico no municipio de Bonito no estado do Mato Grosso do Sul e a atuacdo dos
agentes de turistificagcdo, visando o entendimento da apropriagdo dos espagos pela
atividade do turismo.

Bonito conseguiu estruturar alguns mecanismos de controle da
movimentagdo financeira oriunda do turismo. Com a implantagdo do “Voucher
Unico”, o municipio passou a controlar a movimentacéo dos fluxos de turistas nos
atrativos da cidade e a comercializagcdo de pacotes e servicos das agéncias de
viagens. Este fato foi possivel, ndo s6 com a obrigatoriedade de utilizacdo do

“Voucher Unico”, mas também com a efetiva participacdo dos fornecedores turisticos
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(hotéis, passeios, transportadores, etc.) instalados em Bonito, principalmente os
Guias de Turismo.

O modelo de gestéo publica do turismo adotado em Bonito é reconhecido
como referéncia nacional. Atualmente o municipio recebe visitantes de varias partes
do pais para conhecer este modelo, que possibilita contabilizar os ganhos e saber o
volume de comercializagdo dos fornecedores locais através da implantacdo do
sistema de “Voucher” Unico.

O poder publico municipal sistematizou a atividade turistica de forma que
esta se tornasse a principal atividade econdmica do municipio, ultrapassando a
atividade da pecuéria, tradicionalmente desenvolvida na regido e também a
mineracao. Hoje, 65% dos trabalhadores com carteira de trabalho assinada estdo na
atividade do turismo.

Com o crescimento do nucleo receptor, aumentou a abertura de empresas
(hotéis, restaurantes, pousadas, etc.) comandadas por empresarios oriundos dos
grandes centros urbanos brasileiros que passaram a se instalar no municipio para
explorar exclusivamente a atividade turistica em crescimento. Surgiram novos
empreendimentos nas mais variadas areas da cadeia produtiva do turismo, fazendo
com que o municipio completasse satisfatoriamente a oferta turistica.

Junto com as empresas que se instalaram, vieram também as
Operadoras de Turismo, passando a interferir diretamente no processo de
desenvolvimento da atividade. Certamente, podemos atribuir a essas empresas,
grande parte do mérito de projecéo internacional do destino.

A comercializagdo de um destino turistico pode ser de varias formas:
diretamente com o cliente, ou através de internet, midia eletrénica, etc. De uma
forma em geral, as operadoras utilizam de todas estas estratégias nha
comercializagdo de um destino turistico, movimentando o setor como um todo.

As Operadoras de Turismo contratam servicos de transporte, alimentacao,
hospedagem e lazer em grande quantidade, bem como outros servigcos
complementares; formam pacotes turisticos e vendem diretamente ao publico em
geral ou através de agéncias de viagens.

Os destinos turisticos tendem a cair na dependéncia das grandes
Operadoras de Turismo que buscam de uma forma em geral a massificacdo e
popularizagcdo do produto, pensando no aumento do fluxo de turista para

determinada localidade. Neste processo, o destino torna-se “dependente” de um



18

mecanismo de comercializa¢do que durante os anos pode desgasta-lo, como o caso
de Porto Seguro-BA, consideradamente um destino massificado.

Por outro lado, verificamos que varios lugares turisticos buscam a
comercializacdo e distribuicdo, visando enquadrar neste processo para alcancar o
mercado consumidor global. O estudo do processo de comercializacdo na cadeia do
turismo, na formacdo e desenvolvimento dos destinos turisticos é estratégico para
entendermos, ao longo dos anos, o ciclo de vida destes mesmos destinos e buscar
as causas de uma possivel decadéncia, ou entdo, buscar as formas de continuar
com a atividade lucrativa e benéfica para a comunidade.

Os nucleos turisticos receptivos de destaque no Brasil, que estdo em um
processo avancado de comercializacdo, sdo 0s principais produtos na pauta de
comercializacdo das Operadoras de Turismo. Destinos internacionais como Foz do
Iguacu, Salvador, Maceid, Fortaleza, Recife, Florianépolis sdo facilmente
encontrados nas ofertas diarias das agéncias de viagens e na publicidade da midia
em geral.

Para a comercializacdo destes destinos consagrados, as operadoras nao
hesitam em utilizar mecanismos de barateamento dos pacotes, como por exemplo, 0
transporte através de voos fretados. Também utilizam métodos comerciais
agressivos, como a compra em grande quantidade de diarias de hotéis, passeios,
etc., conseguindo descontos consideraveis em servigos junto aos fornecedores,
principalmente com a rede hoteleira e servi¢os de transporte, buscando claramente o
processo de massificacado do turismo.

Com a dindmica do processo de comercializagéo existente no turismo, os
destinos tendem a se tornar dependentes dos mecanismos e dos canais de
distribuicAo que muitas vezes estdo acima do poder dos operadores locais.
Praticamente sdo as grandes Operadoras de Turismo que determinam a
lucratividade pretendida. O destino turistico torna-se um simples “produto comercial”
perante o mercado.

A exigente demanda turistica nacional e internacional faz com que as
Operadoras de Turismo busquem cada vez mais novos destinos para serem
comercializados. De uma forma geral os novos produtos ganham um destaque e
podem ser comercializados com uma maior lucratividade. Portanto, as Operadoras

de Turismo estdo sempre atentas na busca de novos destinos e também prontas
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para descartar ou desprestigiar os destinos em declinio e que ndo proporcionam
mais uma rentabilidade desejada.

O objeto de estudo proposto foi o processo de turistificacdo do produto
turistico de Bonito, com destaque para a participacdo das grandes Operadoras de
Turismo e das Agéncias Receptivas locais, como 0s principais agentes de
turistificacdo desse processo. Foi identificado o inicio da atuacdo das firmas, os
fluxos existentes, assim como todo o processo de producdo do turismo local. O
municipio de Bonito possui um modelo de gestédo publica reconhecidamente eficaz e
através desta pesquisa foi possivel conhecer o quanto e como as firmas participaram
deste processo. O modelo de gestdo foi verificado e analisado como uma forma
eficaz para o desenvolvimento do destino e como ferramenta essencial para
arrecadar mais imposto no setor do turismo.

A atuacdo dos Operadores de Turismo (Operadoras de Turismo e
Agéncias Receptivas) em um destino turistico € primordial para o0 sucesso da
atividade, através dos métodos e canais de distribuicbes que detém, e podem
direcionar o fluxo turistico oferecendo facilidades e comodidades. Estudar a
estratégia das Operadoras de Turismo tem um valor consideravel, uma vez que as
mesmas formam uma rede de fornecedores dentro do municipio, que passa a
sobreviver na sua dependéncia. Contribuir para que os destinos turisticos
compreendam o0 processo de atuacdo desses agentes de turistificacdo € de suma
importancia, uma vez que isto irA proporcionar referéncia para os planejadores e
organizadores publicos e privados do turismo.

A pesquisa teve como objetivo analisar a atividade turistica no municipio
de Bonito dimensionando a atuacdo dos Operadores de Turismo (Operadoras de
Turismo e Agéncias Receptivas) na transformacdo do destino turistico
comercializado atualmente, e enquanto um dos elementos constitutivos do espaco.
Tambeém fez parte do escopo do trabalho, entender como foi a participacdo desses
agentes de turistificacdo na formacdo do destino, assim como 0s canais de
distribuicdo utilizados na sua comercializagdo. Buscou-se entender a relagdo com as
demais firmas, assim como avaliar as politicas publicas da atividade do turismo no
municipio, desde o surgimento do “Voucher Unico”, identificando os beneficios
obtidos.
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1. A Compreensao Geografica do Turismo

Neste capitulo procurou-se definir e conceituar espaco e territorio,
visando esclarecer teoricamente a estruturacéo do local, considerando sempre que a
esséncia do espaco € social, um fator de evolucdo social, ndo apenas como uma
condicdo (SANTOS: 1985, p.1). Portanto, uma descricdo minuciosa de todos o0s
componentes direto do espaco e suas inter-relacbes se faz necessaria para a
compreensao do todo, em detrimento da busca cientifica. Conceituar espagco nao é
uma tarefa facil, haja vista que este assunto percorreu correntes do pensamento
geografico (Geografia tradicional, Geografia teorético-quantitativa, Geografia critica e
a Geografia humanista e cultural), e segundo Roberto Lobato Corréa (2007, p.16)
ndo é sO a busca pelo conceito de espaco. Como ciéncia social a Geografia é
objetivada via cinco conceitos-chave: paisagem, regiao, espaco, lugar e territorio. De
uma forma geral todos serdo assuntos a serem discutidos neste trabalho.

Do espaco ndo se pode dizer que seja um produto como qualquer
outro, um objeto ou uma soma de objetos, uma coisa ou uma
colecdo de coisas, uma mercadoria ou um conjunto de mercadorias.
N&o se pode dizer que seja simplesmente um instrumento, o mais
importante de todos os instrumentos, o0 pressuposto de toda a
producéo e de todo o intercdmbio. Estaria essencialmente vinculado
com a reproducéo das relagbes (sociais) de producéo. (LEFEBVRE:
1976, p. 34).

A guestdo temporal esta contida na anélise do espaco, sendo necessario
um detalhamento de fatos e relatos para tirar conclusbes e fazer analises mais
detalhadas do processo em que encontramos atualmente. Faz-se necessaria uma
andlise continua das instancias contidas na generalidade do espaco, instancias
econdmicas, ideoldgicas, culturais e naturais, ou seja, uma analise real e atual do
momento da andalise em questdo. Analisar o espaco é fazer uma leitura completa e
detalhada da situacdo que se encontra determinado local, considerando todos os
atores e suas relacdes internas e externas.

O conjunto do espaco, ou seja, a natureza como um todo e a sociedade
em sua complexidade, esta distribuida em um territério. Para inicio de analise,
vamos caracterizar geograficamente este territério, através dos elementos

classificados por Santos (1985, p.2) que sdo: paisagem, processo, funcdes e formas.
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Primeiramente a paisagem € a maneira como olhamos o0 espac¢o, com
toda a composicdo de seus objetos geogréficos distribuidos sobre um territério, ou
seja, a paisagem é uma configuracdo geografica da distribuicdo dos objetos no
territério. Entendemos por objetos geograficos ndo somente elementos naturais do
espaco, como rios montanhas, etc. Na verdade dentre esses objetos de estudo da
Geografia se encontram também o0s objetos moveis, imoveis, temporarios e até
mesmo de carater artificial, como uma estrada, uma plantacdo ou uma construcao
qualquer. Em resumo, para a Geografia, objetos sdo todos os elementos que se
encontram na superficie da terra e conseqliientemente, passiveis de estudo.

Os objetos que compdem a paisagem se manifestam na natureza, e esta
atividade do objeto é o0 processo. Este processo ocorre no espaco temporal de
determinada forma para cumprir a sua funcdo. As formas sdo componentes
importantes, pois a sociedade néo se realiza somente através das funcdes e de seus
processos. No processo € primordial a formacgéo das formas atuais e também para a
definicdo de suas funcbes no processo evolutivo. Resumidamente podemos dizer
gue 0 espaco é a soma dos componentes da paisagem, com 0s atores sociais em
todas as suas formas e acdes. O espaco € um processo de mutacdo constante entre
forma e conteddo e suas relacdes.

Pelo raciocinio exposto acima podemos considerar que cada espacgo é
diferente de outro, ou seja, poderiamos dizer que o espaco é representado por
diferentes lugares. Entretanto o lugar tem uma conotacdo estatica no contexto
geografico. O lugar mais o conjunto de interacdes entre 0s seus componentes,
objetos, autores, fazem com que isso ganhe uma conotacdo de localizag&o, pois
neste espaco existe um conjunto de forcas sociais acontecendo e provocando
mudancas.

Cada localizacdo é, pois, um momento do imenso movimento do
mundo, apreendido em um ponto geografico, um lugar..... O lugar
pode ser o0 mesmo, as localizacdes mudam. E lugar € o objeto ou
conjunto de objetos. A localizacdo € um feixe de forgas sociais se
exercendo em um lugar...Cada lugar, ademais, tem, a cada
momento, um papel préprio no processo produtivo. Este, como se
sabe, é formado de producdo propriamente dita, circulacao
distribuicéo e consumo. (SANTOS: 1985, pag. 2-3).

A vida socioecon6mica do lugar é composta por processo constante, porém
mutavel, dependendo do momento historico. Este processo é caracteristico de todos

os lugares, resguardando € claro, a sua dimenséao e importancia social e econdémica.
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De uma forma geral, como classificado por Santos (1985, p.3), os componentes do
processo produtivo de um lugar sdo: a producao, circulacéo, distribuicdo e consumo.
Como ressaltado, o0 momento historico ira definir o enredo deste processo. Em
algumas sociedades sempre havera processos dominantes, assim como houve no
Brasil com os seus ciclos econémicos, café, cana-de-acucar, etc. Porém, mesmo
nesses periodos nunca deixou de haver processos paralelos de menor importancia,

inclusive se inter-relacionando com outros processos.

1.1. Elementos do Espago

Para a analise do espaco em questdo, ou seja, 0 espaco turistico de
Bonito iremos fragmenta-lo e estudar os seus elementos de forma individualizada,
compreendendo a sua existéncia e sua funcdo dentro do processo. Como base no
estudo, serd adotada uma classificacdo sugerida por Santos (1985, p.6), dentre
muitas possibilidades existentes. Entretanto, ndo sera possivel descartar nenhum
elemento do espaco que possa surgir no processo durante o desenrolar do mesmo e
quando da analise dos seus componentes. Homens, firmas, instituicbes, meio
ecoldgico e a infra-estrutura sdo elementos béasicos e de facil identificacdo, porém
outros elementos podem surgir dependendo do processo produtivo de cada lugar e
também do olhar do pesquisador, conforme representado na Figura 1.

O estudo tedrico deste capitulo servird para descrever e analisar 0s
elementos do espaco em Bonito, com base no seu processo produtivo do turismo e
no processo de transformacéo que passou 0 municipio nas ultimas décadas. Porém
novos elementos poderdo ser identificados e descritos para a andlise, conforme a
necessidade da pesquisa. Considerando que a definicdo de elemento é toda e
qualquer unidade encontrada no espaco, quando acontece a transicdo de uma
atividade econdmica para a outra, novas unidades surgirdo neste mesmo espaco,
dai a necessidade de estudar todos esses elementos e sua funcdo na transformacgéo
do espaco.

Como principio geral, o homem enquanto o principal elemento do espaco
deve ser a peca principal para a compreensdo do processo. Porém, na atividade
turistica, o homem do local, ou seja, 0 “homem visitado” ganha uma fungdo mais

importante, pois, mais do que um elemento do espaco, ele &€ também um objeto de
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contemplacdo dos aldctones. Esta posicao de objeto de contemplagdo muitas vezes
nao € bem aceita pelos autdctones e outras vezes nem € percebida por outros. Pois
dependendo do processo da atividade turistica, alguns residentes locais nao
conseguem perceber que o seu modo de vida e sua cultura podem ser passiveis de

contemplagcdo no seu proprio espaco.
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Figura 1 — Elementos do espaco (baseado em Milton Santos)
Fonte: Elaborado por ALMEIDA, N.P. (2010)

As firmas de uma localidade, via de regra, surgem pela necessidade ou
iniciativa de um membro da sociedade e muitas vezes séo geridas pelos préprios
moradores. Sendo assim, essas firmas sédo o proprio reflexo do meio social do local.
Entretanto, com o turismo € mais evidente e comum, a participacdo de firmas que
chegam ao local simplesmente motivadas pelo lucro facil da atividade naquele
momento, geralmente com gestores estranhos ao local. Até mesmo em localidades
em transformacdo econdmica ou com economia dindmica, € comum encontrar 0s
aléctones no comando das instituicbes, produzindo normas, ordens e legitimacdes

de processos.

E certo, porém, que, no momento atual, as funcdes das firmas e das
instituicdes de alguma forma se entrelagam e confundem, na medida



24

em que as firmas, direta ou indiretamente, também produzem
normas, e as instituicbes sdo, como o Estado, produtoras de bens e
servicos. (SANTOS: 1985, pag. 7).

Em um local turistico como Bonito, segue a regra definida acima, ou seja,
as funcdes das firmas e das instituicbes se entrelacam e se confundem. O poder
publico municipal produz bens e servicos no turismo, administra dois dos mais
visitados atrativos da cidade: a Gruta do Lago Azul e o Balneario Municipal. A
atividade do turismo em Bonito tem uma acdo muito forte das firmas sobre as
instituicdes, haja vista o papel do Conselho Municipal de Turismo, composto por sua
maioria de representantes das firmas locais, que com seu carater inicial deliberativo
tinha a func@o de normatizar toda a atividade turistica.

A agdo das firmas se torna mais ou menos importante no turismo,
dependendo do meio ecoldgico em que esta inserido, e cobrancas e preocupacdes
serdo constantes. Podemos analisar uma cidade litorAnea que recebe grande
visitacdo de turistas. Consequentemente a preocupagédo, com esta parte da base
fisica utilizada para lazer, sera constante tanto pelos visitantes, como com o0s
residentes. Esta preocupacdao influencia diretamente nas infra-estruturas existentes e
a serem implantadas no local. Certamente normatizacées de implantacdo e reforma
de construcdes serdo estabelecidas para que haja uma preservacéo de valores que
aquela sociedade julga serem necessarios.

As firmas, como elementos do espaco, acabam sendo definidas,
nomeadas e também descritas conforme a sua fun¢do: o homem é o fornecedor do
trabalho; as firmas séo o reflexo deste trabalho na producéo de bens e servigcos; as
instituicdes produzem normas e ordens’; o meio ecoldgico se apresenta como a base
fisica em que se apodia toda a acdo do homem e a materializacdo deste trabalho que
sao as infra-estruturas. Assim se distribuem os elementos no espaco, se adéquam e
se completam cada qual com a sua funcdo. A atuacéo deste conjunto de elementos
no espaco em um determinado espaco temporal faz com que haja um
desenvolvimento continuo da localidade.

Esta interacdo entre os diversos elementos do espagco causa uma
valorizagdo dos proprios elementos, ocorrendo uma sinergia e consequentemente
da certa independéncia do espagco como um todo, ou seja, 0s elementos se
completam e se desenvolvem de forma que ocorra 0 processo de territorializag&o.

No espaco em Bonito, ocorre primeiramente uma interacao entre os elementos de
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uma mesma atividade, como por exemplo, a pecuaria, que possui o seu homem,
firmas, meio ecolégico e instituicbes préprias, formando assim a totalidade da
atividade. Se considerarmos as outras atividades econdmicas como a agricultura,
mineracao e o turismo havera mais trés totalidades distintas que tém seus proprios
elementos e se relacionam entre si. Assim tem que ser a analise do territério como
todo, ndo se esquecendo das suas atividades econb6micas, analisando cada uma em
seu espago e tempo e conseqientemente 0 seu conjunto no mesmo tempo e
espaco.

O processo produtivo do turismo em Bonito formou-se através da
circulagdo, distribuicdo e consumo da atividade durante varios anos. Vale destacar
0s elementos que participam desse processo, através de suas representacoes, ou
seja, 0s elementos que compde o espaco, que sdo: homem, firma, instituicdo, meio
ecolégico e infra-estrutura.

Hoje com o advento da atividade do turismo por mais de duas décadas, é
possivel perceber que a formacgao populacional de Bonito € diversificada. A atracao
econbmica do turismo e o fascinio com o meio ecoldgico trouxeram para a cidade
uma pluralidade social que forma, juntamente, com a populagéo do local, uma nova
caracteristica do homem de Bonito, que faz com que existam conflitos e atitudes
distintas. Observa-se ainda que os habitantes originarios de outros centros buscam
de forma mais ativa participar das acdes e realizacBes resultantes da atividade do
turismo. Empiricamente, é visto que no mercado de trabalho, na capacitacdo, e até
mesmo na busca de uma graduacdo em cursos superiores a participagcdo dos
Bonitenses é muito pequena. Portanto, em uma relacdo de poder e convivéncia
social, o elemento homem tem uma posicado formada com fortes influéncias e visées
externas.

O mesmo fendmeno ocorre com as firmas, que assim como os homens,
muitas vieram de outros centros, principalmente os fornecedores diretos de servicos
turisticos, como hotéis, agéncias de viagens e restaurantes. Por outro lado, as
instituicbes apresentam uma composi¢cdo e estrutura organizacional muito bem
pautada desde quando o turismo se apresentou de forma mais organizada. Ou seja,
desde a criagdo do “Voucher unico”, um marco histérico da atividade do turismo em
Bonito, ja houve uma organizagdo das instituicbes e o seu rapido fortalecimento.

Portanto, todo o desenvolvimento do turismo se d4 com base no modelo de



26

instituicdo criada anteriormente, com a participacdo de homens, firmas e instituicoes
da época.

Quanto ao meio ecoldgico, reconhecidamente de valor impar, e que a sua
descricdo e qualificacdo n&o cabem detalhar nesse trabalho, mas sendo
seguramente a principal motivacdo do turista que chega a cidade, podemos
considerar a sua total integragdo com infra-estrutura do local. O meio ecolégico
visitado pela demanda do turismo possui uma boa infra-estrutura adequada para o
perfil e exigéncia do visitante. A caracteristica principal da infra-estrutura local é a
sua integracdo com o meio ecoldgico, proporcionando assim a formacdo do que
denominamos como “atrativo”, ou seja, um recurso do meio ecolégico, equipado com
infra-estrutura adequada para receber visitas de turistas.

Santos (1985, p. 8) questiona se € valida a distincdo entre o meio
ecologico e as infra-estruturas, como elementos do espaco no seguinte contexto: “na
medida em que as infra-estruturas se somam e colam ao meio ecoldgico, e se
tornam na verdade uma parte inseparavel dele, ndo seria uma violéncia considera-
los como elementos distintos?”. Neste caso, o turismo pode contribuir para melhor
ilustrar 0 que o autor quis expressar, principalmente em uma atividade turistica
desenvolvida no territorio estudado, que é o turismo ecoldgico, onde o principal
atrativo a ser visitado é o meio natural, ou seja, rios, cachoeiras, lagoas, grutas, etc.
Dentro deste contexto o homem acaba adaptando esses elementos do meio natural
para serem utilizados como infra-estrutura artificial, a fim de constituir o seu meio de
trabalho. Portanto, neste caso n&o seria um absurdo considerar como mesmo
elemento: infra-estrutura e meio ecoldgico. Para explicar o que realmente considera
como meio ecolégico, Santos (1985, p.8) tinha uma visdo bem definida e critica de
gue 0 mesmo, ja era um meio modificado.

A natureza primeira, como sinénimo de “natureza natural”, s6 existiu
até o momento imediatamente anterior aquele em que o homem se
transformou em homem social, através da producdo social. A partir
desse momento, tudo que consideramos como natureza primeira ja
foi transformado.

Este trabalho segue conceitualmente o que Milton Santos (1985) propés
em sua obra Espaco & Método, e assim como definiu, os elementos homem, firma,
instituicdes, meio ecologico e infra-estrutura s6 podem ser mais bem compreendidos
se resguardadas as devidas analises da conjuntura presente no momento do estudo.

Portanto, assim serd a andlise a ser feita do espaco do turismo em Bonito no
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contexto do momento atual, com suas caracteristicas e particularidades.
Respeitando cada valor que € atribuido para cada elemento na localidade em que se
encontra, ou seja, cada elemento do espaco tem seu valor particular naquele
determinado momento. O trabalho pretende ser o retrato desta situacéo
momentanea das circunstancias levantadas, ou seja, uma andlise do momento atual
do turismo, relatando a relacdo de poder entre as grandes operadoras localizadas

nos grandes centros e as Agéncias Receptivas de Bonito.

1.2. Turismo e Territério

Ao considerar o conceito de territério, como um local onde acontece toda
a relacdo de poder, pode-se considerar também que nesse mesmo espaco
acontecem as relagdes de poder que buscamos levantar e analisar nesse estudo. As
intervencoes, relacdes e acbes do turismo no espaco ndo sdo, nem mais, hem
menos intensas do que outras atividades econdémicas ou culturais. A pratica do
turismo em determinado espaco leva a formacéo dos territorios turisticos.

A busca pela conquista do territorio de outrora, é a mesma busca
temporal pelo territério dos turistas da atualidade. O novo, o curioso, 0 exético, o
diferente, continua a atrair pessoas de varios territorios distintos. Seja em que
civilizacao for, encontraremos esta situacdo. O deslocamento de pessoas sempre foi
uma constante em nossa sociedade. Knafou (1999, p.64) relata que até mesmo o0s
sedentarios ja foram nbmades e os ndmades ja foram sedentarios. Porém, a ciéncia
passou a estudar esses deslocamentos no momento em que percebeu os impactos
causados no territério por pessoas estranhas ao meio.

Atualmente sé@o encontrados estudos do turismo em algumas ciéncias e
mais do que isso, 0 mesmo Knafou (1999, p.64) ja nos alertava que o turismo é uma
atividade humana que, por exceléncia, proporciona muitas idéias prontas,
freqlientemente falsas; julgamentos sumarios, até mesmo de ‘cientistas” que
entendem possuir uma idéia sobre a questdo, jA que em certas ocasifes também
sdo turistas. Assim como outros objetos de estudo da ciéncia, é dificil nos distanciar
da atividade do turismo para estuda-la. Porém, para nossa analise de momento, nos
basearemos simplesmente em conceituar e compreender a relagdo entre turismo e

territorio.
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Milton Santos (1999, p.1) definiu, ou melhor, assim redefiniu territorio:

Conjunto de sistemas naturais mais 0s acréscimos histéricos
materiais impostos pelo homem. Ele seria formado pelo conjunto
indissociavel do substrato fisico, natural ou artificial, e mais o seu
uso, ou, em outras palavras, a base técnica e mais as préticas
sociais, isto é, uma combinacdo de técnica e de politica. Os
acréscimos sdo destinados a permitir, em cada época, uma nova
modernizacdo, que é sempre seletiva.

A complexidade da formacdo do territdério descrita acima passa pela
concepcao tedrica de varios autores e escolas da Geografia. Entretanto, ndo se
pretende neste trabalho esgotar conceitualmente o termo territério, o objetivo é téo
somente despertar para a complexidade do mesmo. O interesse é de chegar a
definicdo mais adequada para territorio turistico, pois é este o territério do objeto de
estudo, e investigar como aconteceu todo o processo de turistificacdo do destino
turistico de Bonito. De forma simplista, podemos nos ater a definicdo de Brunet
(1992: in ANDRADE: 1994, p.213):

Nas ciéncias naturais, o territério seria a area de influencia e de
dominacao de uma espécie animal que exerce o dominio da mesma,
de forma mais intensa no centro e que perde intensidade ao de
aproximar da periferia, onde passa a concorrer com dominio de
outras espécies.

Em suma, o territdrio turistico pode ser considerado a area de visitacao e
toda a influéncia que pode causar, como no caso das ciéncias naturais. Os turistas
podem predominar em determinados centros e pouco visitar as periferias das
localidades. O territério turistico é produzido ou direcionado para que haja um fluxo
de turistas constante e crescente, este é o desejo dos operadores externos, das
firmas e das instituicbes locais. Porém, o aumento constante incomoda alguns
agentes do processo, causando assim um desencontro entre o desejo econémico e
social do local. Quanto mais urbanizados os lugares turisticos e mais estruturados,
mais demanda turistica pode gerar.

Sao os lugares turisticos mais densamente freqlientados os que
mais atraem. Isso significa, ao mesmo tempo, que a oferta turistica
ocasiona a demanda, e que gente atrai gente....E esta concentracao,
esta “saturagdo” do lugar turistico que garante a sua animacgao e,
assim, uma grande parte de sua atividade....Os lugares saturados
tém, indiscutivelmente um duplo significado: o grande nimero € ao
mesmo tempo responsavel por evidéncias incomodas que muitos
deploram e da animacdo que muitos buscam. E, apesar dos
incémodos produzidos pela quantidade, apesar dos
atravancamentos, das formas variadas de poluicdo, do aumento dos



29

precos, as concentragdes turisticas continuam a atrair e, em muitos
casos, continuam a crescer. (KNAFOU:1999, p.62)

Assim como o0 mercado criou técnicas para estimular e criar fluxo de
deslocamentos para os territérios turisticos, também existem técnicas para diminuir
ou barrar o fluxo de demanda elevado para um destino. A exploracdo da atividade
de turismo em Bonito também passou pela necessidade do controle de demanda em
determinado periodo de tempo. Nos capitulos seguintes, veremos as técnicas e
acOes do municipio para controlar o fluxo de demanda sazonal em alguns periodos
como feriados e festividades. Entretanto, antes de detalharmos qualquer acéo
pragmatica dos atores no territdrio, veremos primeiramente algumas relacfes
existentes entre turismo e territorio.

Para Knafou (1999, p.71-73) existem trés tipos de relacdo entre turismo e
territério, sugerindo que as relacdes entre turismo e territério podem ser feitas a
partir desses tipos de situacdes. Primeiro, considera-se o fato de que podem existir
territérios sem turismo, ou seja, sem a presenca da atividade humana do turismo no
territério. Relata que esta situag&o ocorreu até o século XVIII, época em que atribui a
invencado do turismo. Para ilustrar, complementa que apesar da turistificacdo de uma
parte do espaco mundial, ainda existem numerosos territorios sem turismo. Também
enfatiza como exemplo que trés turistas em uma fazenda e um escritorio de turismo
tentando por uma comuna néo sdo suficientes para fazer um territério turistico. Esta
€ uma ilustracdo que deve servir para muitos atores compreenderem que o turismo
precisa muito de infra-estrutura e servigcos, e nao somente 0 meio ecolégico com
potencial. Portanto, nem todo territério € turistico e uma simples evidéncia de
pessoas aloctones ndo € sinbnimo de turistificacdo do territorio.

A segunda relacéo entre turismo e territério € que pode existir também um
turismo sem territério. Esta situacdo que comecou a aparecer em meados do ultimo
século, ou seja, apbds o desenvolvimento do turismo como atividade comercial, pode
ser representada quando os grandes Operadores de Turismo e alguns gestores
comecaram a colocar no mercado os clamados “espacgo-receptaculo”. Lugares
criados para receber os turistas, mas sem provocar uma relacdo de trocas como o
espaco para a devida criacdo do territorio turistico. Esses espacos geralmente estéo
em areas de facil acesso, ou de passagem e proximos aos grandes centros onde 0s

turistas fazem somente uma incursao ou excursao. Afirma Knafou (1999, pg. 72) que
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o0 “planejamento do territoério” é apenas um planejamento do espacgo, no qual o
turismo constitui um principio de organizacdo. Dentro deste contexto esta explicita a
criacdo do “nao lugar’. Como exemplo, podemos colocar os resorts, complexos
turisticos, cruzeiros maritimos e demais parques tematicos distribuidos nos grandes
centros. Complementa o autor ainda que: o turismo, complexa atividade humana que
coloca em questdo os desejos e as representacfes do mundo, € entdo reduzido a
uma atividade econémica, criadora de empregos e lucrativa. Knafou (1999, pg. 72)

A terceira e ultima relacdo que Knafou (1999, pg. 73) afirma existir entre
turismo e territério € que: podem existir territorios turisticos. Isto € o verdadeiro
territorio inventado, ocupado e produzido pelos turistas: espacgos criados ao longo
dos anos pela movimentacdo e permanéncias de turistas e que com o tempo iniciou-
se a acdo das Operadoras de Turismo na comercializacdo do espaco e assim
consequentemente, na concretizagcdo do processo de turistificagdo. O autor alerta
gue o planejamento é uma questdo delicada, jA que ndo sdo somente 0S espacos
que se ‘planeja”, mas toda a sociedade. O envolvimento da sociedade no processo
€ 0 gue caracteriza o territorio turistico. A acdo das Operadoras de Turismo na
comercializacdo do espaco turistico e a nhegociacdo com as Agéncias Receptivas no
préprio territério € o escopo deste trabalho de pesquisa, além de levantar o poder
deste agente externo nas negociagbes com os atores locais, direcionando fluxos de
turistas e provocando demandas.

Assim como no reino selvagem, ndo tem como falar de territério sem uma
relacao de poder. O conceito de territério ndo pode ser confundido com o de espaco
ou de lugar, estando muito ligado a idéia de dominio ou de gestdo de uma
determinada area. Assim, deve-se ligar sempre a idéia de territorio a idéia de poder,
quer se faca referéncia ao poder publico, estadual, quer ao poder das grandes
empresas que estendem 0s seus tentaculos por grandes areas territoriais, ignorando
as fronteiras politicas. (ANDRADE: 1994, p.213). Portanto, estudar o poder que as
grandes firmas (Operadoras de Turismo) tém sobre o destino turistico de Bonito é
relevante no contexto atual, pois relata o jogo de poder entre o centro e a periferia.

O poder de ocupacao de um territorio pela atividade turistica pode dar
uma “nova identidade” ao local, descaracterizando o existente. Porém ¢é fato o
desenvolvimento que essa “ocupacao” pode causar em determinadas localidades. A
expressdo do territorio, a0 mesmo tempo em que promove a ampliagdo da

territorialidade, provocava a desterritorialidade nos grupos que se sentiam
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prejudicados com a forma e a violéncia com que era feita (ANDRADE: 1994, p.214).
A constante transformac&o de um territorio é ainda mais acelerada quando o turismo
e 0s turistas estdo participando no processo de territorializacdo deste mesmo
espaco.

O turismo, assim com outras atividades, € uma préatica social que
consome elementos do espago, como 0 meio ecoldgico e a infra-estrutura, por isso
surge a necessidade da Geografia inserir também o turismo como seu objeto de
estudo e ainda entendendo a Geografia do Turismo com toda a sua dimensao socio
espacial que possa ter. O interesse pelo estudo da atividade do turismo nas ciéncias
geograficas € muito antigo e data do século XIX. Segundo Calizzo Soneiro (1991,
p.22), neste periodo Kohl (1841) j& chamava a atencdo para as forcas
transformadoras do meio causadas pelos deslocamentos de pessoas para um local
determinado. Os fluxos turisticos passaram a ser objeto de estudo da Geografia,
assim como os impactos causados pelos mesmos no espacgo de destino, ou seja, 0
turismo como um fator de transformacéo da paisagem.

“Lugar turistico” € uma expressao utilizada tanto para se referir a
lugares que ja foram apropriados pela prética social do turismo como
também a lugares considerados potencialmente turisticos. O lugar
turistico ja apropriado pelo turismo corresponde aquela porgédo do
espaco geogréfico cuja producéo esta sendo determinada por uma
participacdo mais significativa do turismo, relativamente a outras
atividades. (CRUZ: 2001, p. 7).

Podemos entdo considerar que lugar turistico deve ser apenas aquele em
que ha efetivamente a presenca de turistas, que haja fluxo de demanda no local,
mesmo que de forma alternativa e esporadica. O local que ndo possui
temporariamente a presenca de turistas, mas que tem em seus elementos naturais
alguma relevancia considerada em determinado tempo, pode ser considerado um
local com potencial para o desenvolvimento da prética social do turismo. Por isso
discordamos da afirmacédo de Cruz (2001, p.8) quando classifica como lugar turistico
os locais considerados com potencialidade para a exploracdo da atividade turistica.
Até a prépria autora afirma, na mesma obra que “o principal elemento que
caracteriza o lugar turistico € o turista. Todo lugar em que houver a presenca do
turista, ainda que solitario ou aventureiro pode ser considerado um lugar apropriado

pela pratica social do turismo”. Coriolando e Silva (2005, p. 119) complementa que:
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A Geografia estuda a dimenséo territorial do turismo, entendendo
territério como um espaco de relacbes e de poder, como locus de
conflitos, que necessita de controle social. Diz-se que um territério
esta “turistificado” quando foi alvo da interferéncia de politicas
publicas e privadas, apresentando atividades hegemonicamente
priorizadas aos turistas e ndo aos residentes.

Ao apresentar o termo “turistificado”, € necessario detalhar este conceito
para melhor expressar no desenvolver deste trabalho o “processo de turistificagao”
de Bonito. Assim como relatado anteriormente, entendemos que o processo de
turistificacdo acontece quando encontramos um determinado local que tenha sofrido
interferéncias externas, visando realizar atividades de prestacdo de servigos para
pessoas que estejam temporariamente usufruindo o meio ecolégico e urbano, e que
efetivamente sejam espacos de destinacdo de fluxos turisticos temporarios ou
permanentes.

Para Alvarez (1989, p.25) o espaco turistico é aquele em que se
desenvolvem atividades turisticas. Porém, ndo considera que 0S espacos com
“potencial” turistico possam ser chamados de espaco turistico. Para isso, necessitam
de infra-estrutura e servicos para o atendimento ao publico e algum fluxo de pessoas
no local.

El espacio turistico es aquel em el que se desarrollan las actividades
turisticas. Cualquier espacio geogréafico es un potencial espacio
turistico y tiene la capacidad de ofrecer ciertos bienes y servicios
turisticos; sin embargo, no todos tienen la infraestructura necesaria,
ni albergan al volumen suficiente de turistas como para poder ser
considerados tales. (ALVAREZ: 1989. p, 25).

O lugar turistico ganha obrigatoriamente uma valorizagdo cultural por
parte de seus visitantes, ou seja, a propria visitacdo € uma prova e ocorre devido a
valorizacdo existir por parte dos turistas ali presentes. A valorizacdo por parte da
demanda turistica e da sociedade é temporal e muda conforme ocorrem as
mudancas culturais da sociedade. Hoje temos o meio ecoldgico muito valorizado
pela sociedade de uma forma geral. Ndo sO para o turismo, mas o chavao “eco” é
muito valorizado pela sociedade e conseqientemente bem explorado pelas firmas
atravées de suas acbOes de marketing. S&o observados varios produtos
manufaturados sendo comercializados com esse apelo, desde automoéveis até papel
higiénico. E claro que os ganhos sociais e ambientais com esta valorizacdo s&o

bastante consideraveis, varias conquistas ambientais foram feitas no modo de
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producéo e utilizagdo dos automoveis assim como na producdo e consumo de papel
e celulose.

Na atividade do turismo a grande valorizacdo do meio ecoldgico, aliada
com os elementos do espaco turistico de Bonito faz com que este destino esteja
sempre em destaque na valorizacao cultural da sociedade atual, sempre preocupada
com as questfes de sustentabilidade relacionadas com o meio ambiente. Porém, a
atividade turistica pode ocasionar transformacdes negativas visiveis ou ndo, em uma
estrutura territorial, ou ainda promover o surgimento de “novas“ territorialidades.
Dessa convergéncia espacial dos contrarios, surge a reacdo a gestdo central da
desterritorialidade e a integragdo com a forma de novas territorialidades, novas
formas de concepcédo do uso e do processo de dominio do territorio. Concepcgdes
gue tem fundamentacdo de carater econémico, mas que tem também uma forte
conotacao antropoldgica e social. (ANDRADE: 1994, p.215)

A Geografia do turismo tem uma fungcdo muito importante na ciéncia e na
operacdo da atividade no meio ambiente natural. Barros (1998, p. 7) define que em
um sentido mais operacional, cabe a Geografia do Turismo:

Estudar as relagbes entre 0s assentamentos turisticos e o meio
ambiente; as formas, as dindmicas e as diferenciacdes das
paisagens que se criam pela difusdo e desenvolvimento da funcéo
turistica, assim como as representacdes que se fazem das paisagens
turisticas.

No conceito acima, o autor aborda como parte do estudo da Geografia do
Turismo a relacdo entre os assentamentos turisticos, ou seja, a ocupacédo do espaco
pelos turistas e consequentemente pela demanda que surge (homem, firmas e
instituicbes) para atender os turistas, e sua relagdo com o meio ambiente (meio
ecologico).

Porém, acreditamos que a area de estudo possa ser um pouco mais
ampla e abrangente, inclusive com uma sobreposicdo de outras areas como a
economia e 0s aspectos culturais. Isso s6 é possivel devido a diversidade e
fragmentacao da atividade do turismo, assim compreendido por Theobald (2001, p.
29) que ainda complementa “que é impossivel fornecer com seguranca dados
precisos, validos ou confiaveis sobre a participagdo do turismo ou sua importancia
econbmica social’.

A atuacado das firmas na localidade gera aumento da renda dos

autoctones, porém o carater temporal do turismo pode dar um falso ganho social,
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principalmente no momento de transformagdo que passa o territério, geralmente
vindo de uma atividade extrativista para a exploracdo dos servicos turisticos. O
Territério construido pelas empresas se superpfe ao territorio construido pelo
estado, apresentando conflitos e complementacbes. O Estado, sobretudo o
autodenominado Estado liberal, esta a servico das empresas e, consequentemente,
do jogo de interesses e da capacidade de captacdo das mesmas que disputam
territorios e mercados. Dai a necessidade de se encarar o territorio e,
consequentemente, a territorialidade, como categoria temporaria, de vez que no
espaco e no tempo nada é permanente, tudo se acha em constante transformacéao
(ANDRADE: 1994, p.220).

1.3. Turistificacao

Os destinos turisticos conhecidos na atualidade passaram por um
processo historico de ocupagao da atividade turistica, denominado como “o processo
de turistificacdo”, até se tornarem realmente um destino da atividade turistica e
consequentemente comercializado por Operadora de Turismo em todo o planeta
através de uma rede especifica. Geralmente o processo se inicia com a exploracdo
de algum recurso natural em determinada localidade, que aos poucos vai
aumentando o volume da demanda interessada, e consequentemente faz surgir no
local equipamento e infra-estrutura para dar suporte a essa demanda gerada pelo
préprio recurso natural, que com as melhorias que recebe passa a ser atrativo para
um maior numero de interessados. Assim, podera sera preparado para ser explorado
comercialmente, até que o0 seu conjunto possa ser reconhecido como atrativo
turistico.

Vale ressaltar que raros sao os destinos turisticos que surgem totalmente
planejados para receber determinada demanda. Geralmente os destinos turisticos
recebem planejamento adequado, visando o aproveitamento da exploracédo turistica
s6 quando o receptivo ja esta recebendo um volume consideravel de demanda, e
quando esse fluxo comeca a interferir na qualidade de vida da populagao fixa.

As fases de criacdo de um produto turistico podem ser exemplificadas

pela Figura 2 e assim descritas:
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1.2 Fase - Os recursos naturais comecam a receber demanda esporadica,
porém ndo possuem nenhuma infra-estrutura para planejar a sua exploracédo e evitar
a degradacdo e a poluicdo. Geralmente sdo recursos naturais que propiciam
momentos de lazer e recreacdo para pessoas de uma mesma regido. Essas areas
sdo ocupadas inicialmente nos feriados e fins de semanas. Em um primeiro
momento ndo ha preocupacdo com o meio ambiente.

A relacdo de uso de espaco nesse momento € pautada somente pela
ordem da propriedade da terra. Caracteriza-se como um territério onde a atividade
do turismo n&o se desenvolveu. Surge uma relagdo onde os homens locais buscam
a ocupacao do meio ecoldgico para fins de lazer e o proprietério da terra, no uso do
seu direito da propriedade se incomoda com o uso dado ao seu patrimbnio
ecolégico, sem perspectivas de aproveitamento financeiro e garantias de
preservacao do local.

22 Fase - Com o0 aumento da demanda esporadica surgem oS
estabelecimentos comerciais informais que vao dar suporte a demanda na sua
permanéncia no local (alimentacdo, hospedagem, transporte, servi¢os, etc.). Nessa
fase inicial, a comercializacdo €é feita sem qualquer controle do poder publico,
caracterizada pela acdo de vendedores, que se apresentam poucos estruturados
para atender de forma adequada e para evitar danos ao meio ambiente. Uma das
maiores preocupacfes nessa fase € com a destinacédo do lixo produzido no local e
gque muitas vezes sdo depositados de forma inadequada em outros lugares
afastados do atrativo.

Nesse processo de crescimento, apresenta-se a formacéo de um territorio
onde as manifestacdes, acdes e intervencbes do turismo e do turista sdo mais
intensas. Portanto, o turismo comeca a provocar mudancas e adaptacdes inerentes
e necessdrias para a consolidacdo da atividade. A atividade ir4 provocar o
surgimento de uma nova dinamica social e econ6mica, transformando o territorio e
iniciando o processo de turistificacao.

3.2 Fase - O ndcleo receptivo se organiza e cria infra-estrutura para
suportar a demanda que recebe e se planeja para atrair novas demandas e também
melhorar sua qualidade. Quanto mais demorar a serem feitos os investimentos com
infra-estrutura, mais impactantes serdo os efeitos da exploracdo turistica no local.

Geralmente a agdo do poder publico nessa fase € ocasionada por algum incidente
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ou ingeréncia no local, como por exemplo, problemas com o lixo, seguran¢a ou
necessidade de organizar a atividade comercial do local.

Nessa fase o local ja € de dominio da populacéo para o lazer, mas muitas
vezes ainda nao legalizado, restando ao poder publico utilizar de sua autoridade no
territério, através de organizagcbes legitimas, e comecar a pensar em um
planejamento adequado. Com essas mudancas o territério em questdo tem outra
dindmica de desenvolvimento e de relacdo de poder. O que era de interesse local
para a ser pensado para atender também a demanda externa e conseqiientemente
para atender a dindmica da logica de capital.

42 Fase - Com o0 nucleo receptivo infra-estruturado, irdo surgir
investimentos em novos atrativos que irdo aumentar o fluxo da demanda. Os novos
investimentos devem aparecer com o auxilio e incentivos por parte do poder publico.
Nessa fase de estruturacédo e inicio de uma produc¢éo organizada do turismo sempre
h& a motivacao para que novos locais préximos possam se preparar para se tornar
também um atrativo, principalmente quando se tratam do uso de recursos naturais,
como rios e cachoeiras, pois teoricamente a atividade pode se estender em toda a
extens&o de um rio.

Enquanto no inicio do processo, a relacdo de poder se dava em
instancias locais, do homem local (usuério), para o homem local (detentor do meio
ecoldgico), agora a relagao de poder esta entre os “donos” do meio ecoldgico, com
as firmas e com as instituicbes, que nesse momento de apresenta composta por
“homens” que chegaram ao local devido a forga da atividade turistica, portanto sem
fortes ligacdes historicas e culturais com o local.

5.2 Fase - Surge a presenca da Operadora de Turismo que ira organizar e
expandir a comercializacdo do produto turistico para todo o mercado nacional ou
mundial, dependendo do grau de importéncia do atrativo e de sua infra-estrutura.
Nessa fase, com 0 aumento da concorréncia se faz necessaria a busca por atrair
novos nichos de demandas, porém isso de fato s6 ocorre se o local estiver bem
estruturado e equipado para receber pessoas mais exigentes do que as habituais.
Ao contrario do setor industrial, que para se desenvolver e se manter exige
normalmente grandes investimentos e grave destruicdo ambiental, o turismo muitas
vezes pode comecgar em pequena escala. (PLOG: 2001, p.269).

A reestruturacdo do territorio comega a partir do momento em que as

firmas e instituicbes ja sdo representadas por pessoas que chegaram ao local
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através do turismo e que junto com os demais “nativos” compdem o elemento do

espaco “homem” e passam a ter uma relacdo de poder com as firmas e instituigoes,

principalmente as Operadoras de Turismo. Forma-se entdo uma nova composi¢ao

do territorio.

1? Fase
Demanda Recurso Demanda
Espor:né\dica::> Natural < Esporadica
([ 2Fase N,/
| Entretenimento] | Entretenimento|
Servicos de Apoio e Lazer
[ Entretenimento] ( Entretenimento)

32 Fase

Infra-estrutura
Expansio (Poder Publico)

42 Fase
Novos Atrativos Maior Demanda
Organizagao do Turismo
| 5°Fase @ 0 — —
Agentes e
operadores
de turismo

[CONSOLIDACAO DO PRODUTO TUR[STICO]

Figura 2: Turistificagdo de um destino turistico
Fonte: Elaborado por ALMEIDA, N.P. (2010)
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6.2 Fase - A expansdo comercial do produto turistico ira proporcionar a
consolidacdo com destino turistico, atraindo uma demanda heterogénea de varios
nacleos emissores. Nessa fase considera-se que o destino ja esteja no cenario do
turismo nacional, ou seja, possa ser conhecido e comercializado por diferentes
agentes em todo o territério nacional ou principalmente nas agéncias de viagens dos
grandes centros.

Estando o destino oferecido através de algum pacote turistico elaborado
pelas Operadoras de Turismo, considera-se que esteja consolidado como produto
turistico, ou seja, faz surgir no mercado firmas que queiram comercializi-lo em troca
de uma comissdo garantida. Antes de chegar nessa fase o destino depende
somente de seus proprios meios e recursos para se inserir no mercado global e
competitivo do turismo.

A partir da consolidacdo do produto turistico e conseqientemente da
dindmica diferencia constante das relagcdes de poder, incluindo os personagens
“transformados”, comeg¢a uma preocupacado eminente de fugir do estigma de se ter
uma atividade turistica econémica satisfatdria, mas com perdas nas caracteristicas
do territério.

O custo inicial de estruturacdo e divulgacdo de um destino turistico é
muito alto e sé pode ser feito com parcerias entre poder publico e iniciativa privada.
Portanto, é necessaria uma boa articulacdo e a busca de um planejamento
adequado e com bases sustentaveis, que possa dar ao destino um bom
encaminhamento a fim de que se torne realmente um atrativo turistico e desperte

nos turistas o desejo de conhecé-lo.

1.4. Relagbes de Poder

A relacéo de poder no territério criado ou transformado do turismo, passa
pela atuacdo das firmas e pela estruturacdo do estado em nivel de poder local,
regional e nacional. As firmas que atuam no local tém abrangéncia em nivel
nacional, ou seja, as operadoras que comercializam Bonito estdo nos grandes

centros, mas mantendo relagéo de poder no local aonde chegam os turistas.
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A relacdo de poder também sofre com a variacdo de tempo, pois a ligagédo
do global com o local é constante e direta, caracterizada pelo fluxo continuo de
turistas. O ordenamento do territorio local € pensado para atender um publico
diferenciado culturalmente do local, mas que por sua vez tem um poder de influéncia
nas decisdes dos agentes locais do turismo. Conseqientemente, os turistas também
sofrem variacdes e influéncias de aspectos sociais, econémicos, fisicos, etc. Assim,
OLIVEIRA (2009, p.75) explica que:

O global e o local em sua interdependéncia com o tempo e 0 espago
imp&em a sustentabilidade um determinado sentido em escala local e
um significado muito mais complexo e muito menos consensual,
guando considerada em escala global (ou universal), e que se traduz
no grande numero de abordagens e significados para o tema,
permitindo inUmeras discussdes sobre varias perspectivas.

Claval (1979, p.15) argumenta que nas sociedades amplas o equilibrio s6
€ possivel pela criacdo de instituicbes que autorizam a troca ampliada e limitam as
tensdes que dela resultam. Porém, o turismo e as firmas envolvidas tém relacéo
constante e quase em tempo real, pois o turista € o elo dessa relagdo. Assim o
equilibrio fica comprometido, principalmente na questdo econbmica, pois com o0
turismo surge o fluxo de diferentes moedas (global) para nucleos receptivos (local)
periféricos.

Nas sociedades amplas, ou seja, nos centros mais estruturados o impacto
da atividade turistica é mais bem absorvido e ndo causa tanta dependéncia das
firmas e instituicbes locais com as externas. A estruturagdo local de entidades e
pessoas pode dar um poder a mais a localidade para enfrentar estas situacdes de
relacdo de poder com firmas e instituicbes externas. Iniciativas como criacdo de
conselhos municipais, associa¢cdes e um planejamento integrado e participativo pode
ser um fator positivo para o fortalecimento do destino.

Os espacos periféricos tém varidveis positivas para se valorizar no jogo
de poder com os grandes centros globais. O espaco intervém de varias maneiras no
jogo do poder. No caso do turismo, o0 espaco visitado é o que da vida a atividade,
resultando em elemento ativo de combinacdes produtivas de atrativos. Dependendo
da totalidade da infra-estrutura torna-se um obstaculo a visitacdo devido ao oneroso
custo de deslocamento de pessoas. Dependendo do grau de atratividade do local, a
infra-estrutura de acesso pode ser um fator positivo para justificar e garantir a sua

sustentabilidade e o progresso acelerado de ocupacdo da demanda dos grandes
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centros. As colocagbes de infra-estruturas de circulacdo e de comunicacao
provocam, portanto, uma diferenciacdo do espaco que da a certas localizagbes
vantagens sobre as outras, tornando-se fonte de desigualdade e de influéncia.
(CLAVAL: 1979, p.19).

A arquitetura espacial das sociedades esta estreitamente ligada a
tecnologia dos transportes, que condiciona o ambito do fluxo de bens e de servigos
gue normalmente sédo trocadas. O espaco dificulta igualmente a transmissao de
informacgdes (CLAVAL: 1979, p.17). A falta de acesso a uma localidade da poder de
negociacao por ser isolada e pouco consumida, fator determinante para alguns tipos
de turistas, mas em termos de relagdo de mercado o isolamento € prejudicial para a
comercializacdo que via de regra acontece nos grandes centros. Portanto, a
comunicacao da periferia com os grandes centros € muito onerosa, o que diminui o
poder de negociacdo das empresas locais, ficando assim a margem da negociacao
com grandes firmas centrais.

O fluxo de informacé&o do centro para a periferia s6 faz bem quando ha um
bom aproveitamento desse fluxo, ndo havendo perdas em processos de
comunicacdo. Comunicacao e relacdes diretas, frente a frente, com firmas locais e
externas nao séo frequentes no turismo. Geralmente, as firmas comercializam os
destinos turisticos de pontos geograficos distantes do local de destino. Claval (1979,
p.17-18) alertava que quando ndo ha meio de transmitir a informacéo a distancia, a
guantidade de noticias que se pode divulgar diminui rapidamente. Porém hoje com o
advento dos avan¢os dos meios de comunicagdo, as perdas de comunicagdo e a
otimizagdo de tempo tornaram um fator positivo para os destinos turisticos
periféricos comercializarem diretamente com o0s turistas ou com firmas
intermediarias, diminuindo assim, o quantitativo de intermediarios no processo de
comercializacdo. Claval (1979, p. 18) complementa ainda que os que estao situados
nos pontos nevralgicos, neste caso os grandes centros estdo mais bem colocados
do que outros: estdo acima deles porque estdo colocados nos mais altos niveis de
um sistema hierarquico.

Como o tema da discussao € a relacao de poder entre as firmas centrais e
as firmas locais para a comercializagdo de determinados destinos turisticos, fica
evidente que esta relagdo acontece continuamente, com variaveis niveis de

intensidade. Por isso, concordando com Raffestin (1993, p.60) onde coloca que o
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poder ndo € nem uma categoria espacial, nem uma categoria temporal, mas esta
presente em toda “produgdo” que se apodia no espago e no tempo.

A razdo e a forca da influéncia econdmica sao simples: ndo podemos
viver sem recursos. Os destinos turisticos foram concebidos e ndo podem viver sem
os recursos oriundos dos demais centros, canalizados e conduzidos até o seu
alcance através do turista e da atividade turistica em si. Vale ressaltar que, muitas
vezes a maioria das firmas de uma localidade turistica é oriunda de outro destino
turistico e migram para a localidade motivada por uma mudanca de fluxo, muitas
vezes temporario. Por isso, as firmas devem dispor de recursos minimos, e assim
estard pronta a ndo aceitar qualquer oferta para ndo ceder a forca do capital,
representado por firmas externas.

As firmas que atuam no turismo fazem parte de um sistema com
caracteristicas préprias da atividade turistica. Segundo a OMT (2001, p.39) a
atividade turistica € um conjunto de inter-relacdes de diferentes fatores que evoluem
de forma dindmica onde se distinguem quatro elementos basicos:

Demanda — Formada por um conjunto de consumidores, ou possiveis
consumidores, de bens e servigos turisticos. S&o os turistas que efetivamente
chegam a visitar “in loco” o destino e também aqueles que rednem caracteristicas
especificas e que sédo potenciais consumidores do turismo em Bonito, mesmo que
nunca efetivamente consumam um produto turistico local.

Oferta — Composta pelo conjunto de produtos, servi¢cos, organizacdes e
firmas envolvidas ativamente na atividade turistica e que disponibilizam produtos e
mercado. Este conjunto de produtos e servicos é que faz com que o turista tenha
motivacdo para conhecé-lo.

Espaco Geografico — Base fisica na qual tem lugar a conjuncdo ou o
encontro entre oferta e demanda e em que se situa a populacao residente, que se
nao é em si mesmo um elemento turistico, € considerada um importante fator de
coesdo ou desagregacao, conforme é levado em conta ou ndo na hora de planejar a
atividade turistica.

Operadores de Mercado — Empresas e organismos cuja principal funcéo é
facilitar a inter-relacdo entre oferta e demanda. Aqui se encontram as agéncias de
viagens, as companhias de transporte regular e aqueles érgéos publicos e privados
que, mediante seu trabalho profissional, sdo artifices da organiza¢do e/ou promogao

do turismo.
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Na relacédo de poder entre a localidade, situada no espacgo geografico que
se encontram a oferta e as firmas (Operadoras de Turismo) que Sao responsaveis
pela busca de demanda interessada em visitar o local, impera o dominio das firmas
que podem direcionar esse fluxo de demanda para outro destino turistico similar.
Portanto, teoricamente, as firmas possuem o dominio do capital e podem canalizar a
demanda para os destinos que melhor |he convier, ou seja, onde obter melhores
condicbes de rentabilidade. Em toda relacdo circula o poder que ndo € nem
possuido, nem adquirido, mas simplesmente exercido (RAFFESTIN: 1993, p.7). Esta
posicéo real pode ser um pouco diferente quando se trata de destinos com grande
potencial e valor ambiental, com recursos Unicos na natureza, como o caso de
Bonito, pois aparentemente nao existe um destino similar no Brasil.

Os agentes locais ganham uma forca competitiva junto aos Operadores
de Turismo, pois sabem que o seu destino € Unico e que existe uma grande
demanda de ecoturistas que querem conhecer e consumir o local. Porém a
localidade é composta de varias firmas concorrentes que buscam também de forma
independente um espaco nessa economia do turismo. A influéncia econbmica se
manifesta também pelo poder de criar e inovar. Uma das principais consequiéncias
da divisdo das tarefas é separar a concepgéo e a execugdo (CLAVAL: 1979, p.37).
No caso do turismo, a concepcao fica por conta dos operadores nos grandes centros

e a execucdao por conta dos agentes locais.
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2. Bonito: O Lugar Turistico

O municipio de Bonito, localizado na regido da Serra da Bodoquena,
Sudoeste do Estado de Mato Grosso do Sul e distante 300 km de Campo Grande, a
capital do estado (Figura 3), surgiu como destino turistico organizado, entre as
décadas de 1980 e 1990, apresentando-se como mais um destino de ecoturismo do
Brasil. Com o passar dos anos a atividade turistica no municipio foi se organizando
de forma sistematica e objetiva, ganhando assim repercussao nacional através do
seu modelo de gestdo publica e privada, tornando-se referéncia nacional em gestéo

de podlos de ecoturismo.

MATO GROSS0 DO 5UL

Org.: SALLES, &,T, & MARIANI, M.A P,
Lab. de Geoprocessamento
Campo Grande: UCOB, 1999,

Figura 3: Localizacdo geografica do municipio de Bonito
Fonte: MARIANI, M. A.P (2001)

Os municipios turisticos brasileiros passam a movimentar grande
guantidade de fluxo de capital com a implementacéo da atividade. Entretanto, devido
a falta de estrutura e organizacdo do setor privado, e principalmente do setor

publico, estes recursos ndo séo canalizados em formas de tributos para os
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municipios e consequentemente ndo resultam em beneficios para os residentes.
Poucos séo os destinos turisticos que possuem um controle sobre a movimentacao
turistica como um todo.

De uma forma em geral, o Brasil possui qualidades para expandir e
aperfeicoar os ganhos com a atividade turistica, explorando todo o potencial natural
e cultural que disp8e. Faz-se necessario o melhor aproveitamento do turismo no pais
pela grandiosidade da atividade.

O municipio de Bonito possui caracteristicas peculiares que no desenrolar
do seu desenvolvimento socioeconémico levou a ser consolidado como um
reconhecido destino mundial de atividades voltadas para o turismo ecoldgico. Varias
atividades sdo desenvolvidas em seu territorio, utilizando e apoderando de seus
recursos naturais, o que para uma parte da populacdo ganhou um valor agregado e
que proporcionou a comunidade mais uma atividade econ6mica no local, que é o
turismo. O espaco atual deste destino foi se formando ao logo dos anos com base
em atividades exploratérias do ambiente natural, como a pecuéria, a mineracéo e a
agricultura.

A atividade do turismo modificou o espaco urbano do municipio, assim
como o meio rural. A pratica social do turismo causa pequenas transformacdes,
pouco perceptiveis no dia-a-dia da atividade, mas que no decorrer do tempo causa
transformacdes estruturais e sociais de maior grandeza. Assim, tratamos de relatar
esse processo de transformacdo causado pela praxis do turismo em Bonito,

conhecida com turistificagdo; tanto no espaco urbano como rural.

2.1. Ruralidades e Transformacdes em Bonito

A cidade de Bonito passou por uma transformacdo significativa nos
altimos 25 anos, de uma cidade isolada no sudoeste do Mato Grosso do Sul, com
uma economia baseada na pecuaria, para um destino de destaque no cenario do
turismo nacional e internacional. Sua éarea total é de 4.934 Km2, a economia é
baseada no turismo e na pecuaria, e 0s setores da mineracdo e da agricultura
também se destacam, mas com realidades diferentes. No setor da mineracdo o
municipio tem uma reserva de jazida de marmore de aproximadamente 51 milhées

de m3 (VIEIRA, et al: 1998, p.40), alem de calcario, calcita, argilas e pedras



45

variadas. A area agricultavel atualmente € de 17.000 hectares, com predominancia
de soja e milho, alem de feijdo, mandioca e arroz. Porém nos ultimos anos houve
uma forte diminuicdo da area agricultavel no municipio, sendo que esta area total ja
foi de quase 33.000 hectares.

As transformagdes n&o foram tdo grandes no tamanho e grau de sua
urbanizacdo, como foram em sua forma e fungdo. A mudancga estrutural no aumento
das instituicbes voltadas para a prestacdo de servicos da demanda turistica é
significante na economia local, principalmente pela necessidade de uma maior
qualificagédo profissional e em alguns casos ocorrendo um processo de exclusao da
comunidade local da prestacédo de servigos no turismo, principalmente na atuacao
dos Guias de Turismo locais. Para esta atuacdo é necessario um longo curso de
formacdo e algumas habilidades como o relacionamento humano e dominio de
idiomas que o morador local ndo tem e néo foi preparado para desenvolver esta
funcao.

Nos ultimos anos, o turismo passou de uma atividade de final de semana
para os moradores da regido, para um dos principais destinos de turismo ecolégico®
do pais. Atualmente é responsavel por aproximadamente 56% dos empregos
gerados na economia local?, se consolidando como um importante municipio no
cenario do turismo estadual, nacional e mundial. O nimero de turistas estrangeiros
gue chegam ao municipio € elevado, mas o municipio ndo tem dados estatisticos
desta demanda, e o0 seu cenario de belezas naturais chama a atencdo dos meios de
comunicacao.

A pecuéria ainda € a segunda forca da economia, sendo o seu rebanho
atual de aproximadamente 306.000 cabecas de gado, além de rebanhos de ovinos,
caprinos e suinos. Gera renda e empregos diretos e indiretos e contribui com quase
R$ 200.000,00 de impostos ao ano com ICMS, mas atingindo nem 10% do montante
gerado pelo setor de comércio do municipio (Quadro 1). Comprovadamente, a forca
do comércio do municipio, estimulado pela atividade do turismo, faz deste segmento
o principal destaque da economia local.

O municipio tem uma populacdo de 17.841 (IBGE 2005) e a caracteristica

rural do municipio ainda € visivel, apesar da insercdo do turismo na economia ter

! Apesar de alguns autores diferenciarem Ecoturismo de Turismo Ecolégico, no &mbito deste texto
optou por utilizar essas terminologias como sinénimas.
? Fonte: www.portalbonito.com.br
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modificado substancialmente a dindmica do funcionamento da cidade, com a
inclusdo de equipamentos e itens caracteristicos da prestacdo do setor de servigos.
Até o inicio dos anos setenta, 81% da populacdo de Bonito residiam na area rural,
sendo que hoje a situacao € inversa. Segundo dados do IBGE de 2005, a taxa de
urbanizacao atinge 76,24 % da populacdo, nada diferente da realidade das demais
cidades do pais, entretanto a migracdo de méo-de-obra para o municipio foi grande

devido a necessidade de qualificacdo no setor do turismo.

Arrecadacdo de ICMS, por Atividade Economica - 2003-2007 (RS 1,00)
Especificacoes 2003 2004 2005 2006 2007
Total 1.275.839,29 1.958.478,86 2.255.850,99 | 2.281.645,75 | 2.546.289,20
Comércio 1.016.036,23 1.550.793,64 1.860.792,14 | 1.862.154,67 | 2.166.699,74
Industria 10.782,16 17.859,47 35.221,52 76.500,53 86.767,09
Pecudria 143.357,07 250.159,98 272.015,54 251.549,28 199.673,65
Agricultura 23.362,08 23.871,33 34.621,85 69.847,20 68.641,88
Servigos 4.316,99 9.097,92 8.312,28 8.477,64 10.119,74
Eventuais 77.660,76 106.690,52 44.917,92 13.116,43 14.387,10

Quadro 1: Arrecadacédo de ICMS no municipio de Bonito

Fonte: Secretaria do Estado do Meio Ambiente, do Planejamento, da Ciéncia e Tecnologia (2008).

A atividade econémica do turismo atrai mao-de-obra e empresarios que
tém perfil de investidores e que se caracterizam pela mobilidade, seguindo a légica
do fluxo do capital no turismo. Neste caso, o capital para o investimento na atividade
segue para onde ha uma maior evidéncia de fluxo de turistas, e neste caso Bonito
atraiu muitos investidores nos ultimos anos.

Os novos investidores do turismo que chegaram buscaram nédo somente a
aguisicdo e construcdo de firmas no meio urbano, como também hotéis e
restaurantes. Esta acdo do capital também foi direcionada para o meio rural, na
construcdo de pousadas e passeios, causando assim uma aceleracdo na
transformacao do cenario tradicional da atividade da pecuaria na regidao. Assim como
0s meios de hospedagem ocuparam o espaco urbano, também foram instalados no
espaco rural, como resultante do investimento recebido devido a atividade do
turismo. No meio rural estdo as nascentes dos rios cristalinos de Bonito, recurso
natural, matéria-prima do turismo ecoldgico.

Esta transformacdo causou uma sensivel mudanca em duas situagdes.

Primeiro a insercdo de um investido no cenério rural e com a produgcdo de uma
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atividade alheia a atividade econdémica do local. A segunda, como consequéncia da
primeira, foi a iniciativa do produtor rural local em diversificar a sua atividade
econdmica com o investimento também no turismo, uma atividade até entdo distante
e desconhecida.

Com a chegada de um total de 80.424 turistas em 2009 (Figura 4), a forca
da economia € evidente e 0 seu crescimento se consolida cada vez mais, conforme
surgem novas instalacfes de infra-estrutura, equipamentos e servicos para melhorar
a gualidade do produto turistico do municipio. Os esfor¢cos por parte da iniciativa
privada e poder publico vém sendo feitos para que se consolide cada vez mais na
competitividade do cenario do mundo globalizado. Segundo Oliveira (2001, p.177), 0
desafio da adocdo de critério de eficacia e da melhoria da performance diante do
ambiente externo e um compromisso com a temporalidade que compatibilize as
necessidades do presente com as necessidades das geracfes futuras é o que
desejam os planejadores. Porém este trabalho prop6s um relato temporal das
transformacdes socioculturais e econémicas ocorridas em Bonito nos ultimos anos e
gue levou a cidade a se tornar um dos principais destinos de turismo ecologico do

Brasil e do mundo.

Geral - Numeros de Visitas 2006 a 2010

50.000

§0.000

=
1=0.000 -

$0.000 -

§ 0.000
z

Janeiro Feversiro  Margo Abril Maio Junho Jutho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro

Geral-Numero de Visitas 2006 a 2010

100.000 1
80.000
60.000
40.000
20.000

-12.92%

Numero de
Turistas

2006 2008 2009 2010

Figura 4: Turismo Receptivo em Bonito

Fonte: Secretaria Municipal de Turismo, Industria e Comércio (2010).
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Para descrever estes acontecimentos, relatamos alguns pontos que
trazem a descricdo da trajetéria do turismo no municipio enquanto destino de
destaque, assim como um breve relato de fatos e caracteristicas socioculturais da
regido ocorridas ao longo dos anos, e que foi responsavel pela formacéao cultural do
local e sua interferéncia ocorrida devido a chegada da atividade econ6mica do

turismo.

2.2. A ldentidade Local

As caracteristicas culturais de Bonito sdo resultantes de um conjunto de
acontecimentos e manifestacdes histéricas desenvolvidas ao longo do tempo em sua
regido, ndo somente por influéncia brasileira, como também paraguaia. Laraia (1989,
p.50) define a cultura como um processo acumulativo, resultante de toda a
experiéncia histérica das geracdes anteriores. Este processo limita ou estimula a
acdo criativa do individuo.

Entretanto, o turismo cultural ndo é um produto de destaque na oferta
turistica em Bonito. O objetivo deste relato é tdo somente, destacar historicamente
um pouco da formacdo cultural da regido, para tentar caracterizar os aspectos
culturais que se desenvolveram e estdo inseridos na formacdo do homem local. O
relato histérico da formacgéo cultural do destino serve para destacar a formacdo da
comunidade que se constituiu no territrio e que se desenvolveu social e
economicamente com base nas riquezas ambientais da regido. Este perfil da
comunidade resulta de varias consideracdes e vivéncia de relacdo homem natureza.

Podemos iniciar esta consideracdo a partir da ocupacao do territério em
questado pelo pais vizinho, o Paraguai. Atualmente, onde se encontra 0 municipio de
Bonito e toda a regido, ja foram terras Paraguaias (ou Guaranis), e como reflexo
desta ocupacéo, identificamos caracteristicas dessa cultura nos habitos e costumes
dos moradores atuais. Segundo a légica de Corréa (2003, p.170), a cultura ndo se

restringe, assim, as consagradas diferencas raciais, étnicas ou religiosas.
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Talvez a expressao cultural mais marcante e visualmente perceptivel, seja
o Tereré®, bebida tipica paraguaia e que hoje esté incorporada na cultura Sul-Mato-
Grossense. Vale ressaltar que este habito foi popularizado no estado, nas ultimas
décadas pelos jovens, devido aos beneficios da bebida pelo clima tropical e quente,
pois € uma bebida refrescante e proporciona o encontro e relagdo social com as
pessoas.

Outras expressoes culturais paraguaias estdo em nosso cotidiano laboral
e social. A culinaria € uma caracteristica a parte que tem tracos bastante marcantes,
expressados através de pratos tipicos paraguaios, como a Chipa, a Sopa Paraguaia,
o Locro e o Puchero. A danca e a musica estdo fortemente presentes no cotidiano
local, tendo como principal expoente, a Polca Paraguaia, presenca marcante nas
manifestacfes populares do estado e em outras atividades culturais influenciando
artistas, ritmos e musicas. Hoje, é possivel concluir que o Mato Grosso do Sul tem
fortes lagos culturais com o Paraguai. Assim como conclui Agnes e Ferenc (1998, p.
193) as relagbes entre culturas sempre foram temporizadas, assim como
historicizadas. As culturas seguem umas as outras, por exemplo, e ndao ha como
voltar a uma anterior a ndo ser através de uma viagem nostalgica ao individuo.

A cultura local estd marcada pela cultura paraguaia, apesar de que a sua
expressao nao seja sentida por todos, pois segundo Laraia (1989, p. 43) ao adquirir
cultura perdeu a propriedade animal, geneticamente determinada, de repetir os atos
de seus antepassados, sem a necessidade de copia-los ou de se submeter a um
processo de aprendizado. Inconscientemente os jovens Sul-Mato-Grossenses estao
construindo uma cultura que certamente vem de manifestacdes culturais
expressadas por seus antepassados e que tem uma forte influéncia paraguaia e
guarani.

O homem é resultado do meio cultural em que foi socializado. Ele é
um herdeiro de um longo processo acumulativo, que reflete o
conhecimento e a experiéncia adquirida pelas numerosas geragdes
gue o antecederam. A manipulacdo adequada e criativa desse
patrimdnio cultural permite as inovagbes e invenglBes. Estas néo
sdo, pois, o0 produto da agéo isolada de um génio, mas o resultado
do esforgo de uma comunidade. (LARAIA, 1989, p.46).

% Tereré é uma bebida feita com a infusdo de agua na erva-mate (llex paraguariensis), de
origem guarani.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Bebida
http://pt.wikipedia.org/wiki/Erva-mate
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ilex_paraguariensis
http://pt.wikipedia.org/wiki/Guarani
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A cidade de Bonito € uma tipica cidade do Mato Grosso do Sul e sua
histéria faz parte da propria histéria do estado. Seu processo de formacdo e
crescimento também € o processo de crescimento e formacéo do estado. Segundo
Rodrigues (1985, p.35):

as terras Sul-mato-grossenses e a dos guaranis devem ser
consideradas como irmas gémeas, umbilicalmente unidas....A
verdade, a grande verdade é que antes de ser possessao
portuguesa, o interior brasileiro, principalmente Mato Grosso do Sul,
foi possessao espanhola”.

Somente nas ultimas décadas é que a atividade do turismo trouxe uma
nova perspectiva econdmica para a regido e também se identificou com a vocacgéo
do estado no setor do turismo, pois ha algum tempo ja existia a exploragcdo comercial
do turismo na regido do Pantanal, principalmente com a pesca nos grandes rios,
como o Taquari, Miranda e Paraguai. Consolidou-se assim o estado como um
destino turistico em potencial, pois possuem em seu territorio dois destinos turisticos
de renome internacional, cada qual com forte potencialidade de atrair demanda
internacional através do turismo ecolégico e de demanda nacional, como o turismo

de pesca e ecoldgico.

2.3. Da Agropecuaria ao Turismo

A base da economia local foi por muito tempo a pecuaria. A regido foi
economicamente colonizada apés a Guerra do Paraguai, sendo que a cultura do
café foi uma das primeiras a chegar a regido, mas néo teve um grande desempenho
devido as condic6es do clima. Logo foi difundida a criacdo de gado, conseguindo um
grande desempenho ao logo dos anos e assim se fortalecendo na regido. Com os
novos ocupantes da regido, apds 0s guaranis, oS jesuitas e os castelhanos
comegam uma nova caracteristica do territorio, ou melhor, a sua nova formacéo, e
assim novas regras, leis e costumes séo inseridos na regiao. Apesar da presenca do
estado, as caracteristicas da regido proporcionavam uma nova ordem social e
consequentemente a sua formacgao sociocultural.

Claude Lévi-Strauss, o0 mais destacado antropdlogo francés,
considera que a cultura surgiu no momento em que 0 homem
convencionou a primeira regra, a primeira norma. Para Lévi-Strauss,
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esta seria a proibicdo de incesto, padrédo de comportamento comum
a todas as sociedades humanas. (LARAIA, 1989, p.56)

Novos padrdes culturais sédo inseridos no territorio e a cultura do homem
rural se apresenta de forma dominante e a pecuaria é o seu maior expoente. Por
muitos anos domina o cenario econémico da regido. A mineracao surge de forma
significante nas ultimas décadas devido a riqueza mineral do local, e principalmente
a abundancia do solo calcario da regiao.

O turismo chegou ao municipio na década de oitenta (MARIANI: 2003,
p.13; CERDOURA: 2008, p.145), sendo que inicialmente o municipio servia como
destino de lazer para as cidades da vizinhanga e da prépria cidade. Porém, de forma
organizada e ja com as firmas efetivamente participando das acdes e dos ganhos da
atividade, o turismo iniciou na década de 1990 (BORIN: 2004, p.101), tendo como
marco nesta década, o primeiro Curso de Guia de Turismo, a criagdo do COMTUR —
Conselho Municipal de Turismo e principalmente a criacdo do Voucher Unico.

Encontramos também relatos de autores que atribuem o inicio das
atividades jA na década de 1970 (VIEIRA: 2003, p. 39) e a propria Secretaria
Municipal de Turismo, Industria e Comércio de Bonito, onde no texto intitulado
“Sistema Turistico de Bonito” afirma que a atividade teve seus primérdios na década
de 1970, quando algumas pessoas, amantes da ecologia e cientistas se viram
atraidos pelas raras belezas naturais. Neste periodo, ndo havia um passeio
organizado, nem uma minima estrutura turistica na cidade. O turismo como negocio,
era visto por poucos. Também encontramos nos meios de divulgagdo do destino
alguns relatos do inicio da atividade:

Até a década de 70 os recursos hidricos da regido serviam quase
gue exclusivamente ao lazer dos moradores locais, sendo visitados
principalmente pelos amantes da pesca (ha muitos anos proibida em
Bonito), inclusive a caga submarina com arp&o. As visitas de turistas
comecaram na Gruta do Lago Azul e na llha do Padre, primeiro
atrativo turistico que recebeu infra-estrutura, hoje ainda em
operacdo. As primeiras medidas tomadas pelo poder publico com
relacéo as cavernas de Bonito ocorreram no final da década de 1970,
culminando com a aprovacgédo do processo de tombamento da Gruta
do Lago Azul pelo Instituto do Patrimdnio Histérico e Artistico
Nacional - IPHAN - em seguida homologado pelo Ministério da
Educagéo e Cultura.
http://www.ajbonito.com.br/index.php?idcanal=221 (em 26/09/2009).

Como destino de turismo ecolégico, Bonito tem uma grande tendéncia de

crescimento no mercado do turismo nacional e internacional. O turismo ecoldgico é
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visto atualmente como uma atividade de boas perspectivas de futuro, baseado no
fato de que a preocupacdo com o meio ambiente global, surgido no inicio da década
de setenta, colocou os destinos de grande importancia ambiental na lista dos locais
a serem visitados pela populacdo ambientalmente consciente do planeta. Assim, o
termo “eco” incorporou na vida sociocultural das pessoas do mundo globalizado. Isto
€ possivel verificar no modo de consumo das pessoas, 0s produtos ditos
ecologicamente corretos passaram a ganhar um valor a mais (mais valia), portanto
os destinos de carater ecologicos sdo mais valorizados no turismo e possuem uma
grande procura. Essa tendéncia irA se multiplicar no futuro, pois as proximas
geracdes serdo muito mais preocupadas com esta questdo ambiental e como define
Agnes e Ferenc (1998, p. 196) certos elementos de sua cultura jovem continuaréo a
moldar seus estilos de vida como adultos. Assim, a quantidade de pessoas/
consumidores que buscardo os destinos de turismo ecoldgico serd cada vez mais
crescente e qualificada.

Atualmente, a atividade turistica é predominante e a cidade passou a ser
a representacao explicita e visual desta atividade. Novos simbolos foram inseridos
no cotidiano rural do local. Visualmente a cidade foi transformada em uma cidade
turistica global (Figura 5), ou seja, um destino preparado para receber visitantes de
forma genérica, de toda parte do mundo, orientais, europeus, etc.

Figura 5: Praca da Liberdade

Fonte: Acervo da Secretaria Municipal de Turismo, Industria e Comercio de Bonito
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Portanto, a caracterizagdo visual hoje é preparada para receber estes
visitantes e os codigos e comunicacdes publicas sdo voltadas para essas pessoas.
Houve uma grande transformacéo, pois a cidade era caracterizada para a populacéo
rural e os simbolos eram da expressao de sua atividade agropecuéria dominante.

Na prética percebemos que com o processo de turistificacdo e a
diversidade de demanda recebida, o destino passa a atribuir vida (alma) a algumas
coisas e fenbmenos naturais, isso se denomina “animismo”. Esta circunstancia é
freqUente no turismo e acontece também em Bonito.

O animismo pode ser visto ndo como um sistema de categorizacao
de objetos naturais, mas como um sistema de categorizacdo dos
tipos de relacdo que os humanos mantém com os ndo humanos. Os
sistemas animicos constituem, portanto um simétrico inverso das
classificagfes totémicas, compreendidas no sentido de Lévi-Strauss,
na medida em que ndo utilizam as relagdes diferenciais entre
espécies naturais para ordenar conceptualmente a sociedade, mas
se servem, ao contrario, das categorias elementares que estruturam
a vida social para ordenar conceptualmente a relagdo dos homens
com as espécies animais e, por derivagdo entre as proprias
espécies naturais nos sistemas totémicos as plantas e os animais
funcionam como operadores privilegiados do pensamento
taxionbmico; nos sistemas animicos, plantas e animais aparecem
propriamente como pessoas, sdo singularidades irredutiveis, e ndo
classes. No sistema totémico, em suma, 0S ndo-humanos sao
tratados como signos; nos sistemas animicos, sdo tratados como o
termo de uma relagéo. (DESCOLA, 1998, p. 257-258).

Hoje se observa que a cidade utiliza de simbolos relacionados com a
natureza, como animais e vegetais para a sua caracterizacdo. Leslie White,
antropologo norte americano contemporaneo, considera que a passagem do estado
animal para o humano ocorreu quando o cérebro humano foi capaz de gerar
simbolos (LARAIA, 1989, p.56). Hoje, mais do que nunca a sociedade é composta
de um apanhado de simbolos e valores. Nao diferente desta realidade, o comércio
esta propositadamente instalado aproveitando a ética do “pseudo mercado” eco ou
auto-sustentavel. Os hotéis, agéncias de viagens, bares e restaurantes exploram a
fauna e a flora para buscar clientes visitantes e relacionar os seus produtos com a
natureza local e consequentemente com a atividade econdmica principal que é o
turismo. Bonito, hoje é um espaco do turismo, sua dindmica social e cultural esta

voltada para essa atividade, 0 que causa certo impacto com uma parte da populacao
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que tem uma ligacao cultural e econémica com o meio rural e ndo esta inserida na
atividade do turismo.

Hoje, o espaco urbano modificado apresenta caracteristicas resultantes
do processo de turistificacdo, transformando infra-estrutura em mercadorias para o
consumo do turismo, como é o caso da Estagdo de Tratamento de Esgoto (figura 6).
Este processo é idéntico no meio rural onde o apelo do conceito de “eco” esta mais
presente nas infra-estruturas e servicos, fazendo com que uma simples trilha no

meio da mata seja uma atracao para o visitante.

Figura 6: Aeroporto e Estagcéo de Tratamento de Esgoto

Fonte: Acervo da Secretaria Municipal de Turismo, Inddstria e Comércio

2.3.1. Transformacdes Socioculturais

Houve transformacdes socioculturais significativas nos ultimos anos. Um
municipio de caracteristicas agropastoris e com uma populacdo rural, passou a
receber turistas estrangeiros e nacionais com caracteristicas, costumes e niveis
sociais completamente distintos de sua populagdo. Este fato fez da cidade um novo
lugar, onde os habitos e costumes locais tiveram que conviver com aspectos
distintos trazidos pelos turistas e pela mao-de-obra importada para trabalhar nas
areas especificas do turismo. Agnes e Ferenc (1998, p.204) j& nos alertavam para
estas transformacgdes e a necessidade de nos adaptarmos a isso.
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Hoje, culturas “estranhas” estdo presentes em cada um em todos os
niveis da vida diaria. Incrustaram-se em nossas praticas culturais;
foram assimiladas e tornaram-se “lugares-comuns”, por assim dizer
— dos restaurantes chineses aos vestidos indianos, dos penteados
afros aos romances latino-americanos.

O que é geralmente caracteristico nas grandes cidades, também passou a
ser comum no ambiente urbano de Bonito. A cidade cresceu, o perfil de seus
moradores se modificou, a economia se transformou e os turistas comecaram a
chegar em grande numero, trazendo divisas e diferencas culturais que estdo a cada
dia se inserindo na cultura local. A populacéo local, a medida do possivel passou a
se habituar e se inserir na nova atividade e no novo modo de vida do local. A
preservacdo da natureza que ja estava presente na vida do autéctone de forma
empirica, passou a ser sua filosofia de vida, pois contribui para a imagem do destino
e para o estimulo a atividade do turismo. Hoje o municipio é reconhecidamente um
dos maiores destinos ecoldgicos do Brasil, com reconhecimento no exterior, e a
populacdo da cidade, inserida ou ndo na atividade do turismo tem isso como uma
conquista e orgulho. O autéctone busca hoje se inserir nesse processo e tem uma
visdo distinta do que foi no passado. Segundo Laraia (1989, p.49), esse processo

cultural é uma adaptacédo natural ao longo dos anos.

Para Kroeber, a cultura, mais do que uma heranca genética,
determina o comportamento do homem e justifica as suas
realizacbes... A cultura € o meio de adaptacdo aos diferentes
ambientes ecoldgicos. Ao invés de modificar para isso 0 seu
aparelho biolégico, o homem modifica o0 seu equipamento
superorganico... A cultura é um processo acumulativo, resultante de
toda a experiéncia historica das geracdes anteriores. Este processo
limita ou estimula a a¢éo criativa do individuo.

A continuidade do processo de formacdao de uma “nova” cultura passa
pela adaptacdo e aceitacdo de novas culturas e novos processos de producéao,
acompanhado de um novo perfil de populacdo residente. Esta capacidade de
adaptacao ou readaptacao € resultante da acdo do equipamento “superorganico” do
homem, ou seja, a cultura sendo como um sistema independente da natureza fica
mais facil a sua adaptacdo. Assim um novo sistema comeca a ser implantado no
local e suas conseqiéncias e acdes, positivas e negativas, sdo sentidas e
assimiladas no cotidiano da cidade e regido. A adaptacdo as novas tecnologias,

conhecimentos e modos de comunicacdo fazem com que Se crie uma nova ou
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diferente identidade cultural no local. Laraia (1989, p.60-61) reconhece o0 sistema
cultural como um todo, quando relata que:

Cultura sdo sistemas (de padrdo de comportamento socialmente
transmitido) que servem para adaptar as comunidades humanas aos
seus embasamentos biol6gicos. Esse modo de vida das
comunidades inclui tecnologias e modos de organizacdo econdmica,
padrées de estabelecimento, de grupamento social e organizacao
politica, crencas e praticas religiosas, e assim por diante.

A comunidade passou a depender economicamente do turismo e tomou
nova postura em relagdo ao meio ambiente que é atualmente o eixo que sustenta a
atividade turistica. Portanto, o0 meio ambiente passou a ser super valorizado e super
protegido por todos, pois em suma, € a grande riqueza da regido. Esta € hoje a
identidade construida da comunidade, onde valora o meio ambiente com a fonte da
sustentabilidade social e econdmica.

2.3.2. O Processo de Urbanizacao de Bonito

O processo de urbanizacéo trouxe para o local uma série de beneficios
tecnoldgicos e de comunicacdo que possibilitou a insercédo da localidade no cenario
do turismo mundial. O crescimento das cidades proporciona a vinda de novos
conhecimentos, assim como de pessoas qualificadas para alavancar ainda mais a
economia. Novas oportunidades sao abertas para a populagcdo em geral e um novo
dinamismo é projetado no espaco urbano. Consequentemente ha uma sensivel
alteracdo ou complementacdo nos aspectos culturais da localidade. Corréa (2003,
p.167) jA chamava a atencdo para a dimensdo cultural do espaco urbano
modificado.

O urbano pode ser analisado segundo diversas dimensdes que se
interpenetram. A dimensdo cultural € uma delas e por seu
intermédio amplia-se a compreensdo da sociedade em termos
econdmicos, sociais e politicos, assim como se tornam inteligiveis
as espacialidades e temporalidades expressas na cidade, na rede

urbana e no processo de urbanizacdo. (CORREA, 2003, p.167).

Apesar de o autor reconhecer, no préprio texto, que a relacdo entre
cultura e urbano ndo foi extensivamente estudada até a década de sessenta, e

sendo a dimenséo cultural valorizada somente no inicio da década de setenta pelos
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geografos, hoje existe uma maior relagdo entre o crescimento urbano e a
transformacao cultural. No caso de Bonito, o processo é um pouco mais acelerado,
pois além do crescimento espacial da cidade promovido por uma atividade
econdmica, existe o0 agravante de esta atividade ser o turismo. O seu espaco urbano
é constantemente visitado por pessoas de diferentes culturas (Figura 7), trazendo
diariamente novos habitos e costumes para serem colocados em confronto com o0s

habitos e costumes locais.

Figura 7: Avenida Pilad Rebua

Fonte: Acervo da Secretaria Municipal de Turismo, Industria e Comercio de Bonito

O que pode parecer um conflito cultural pode também ser benéfico no
aspecto sociocultural, pois o municipio pode ter grandes transformacdes positivas
provindas da atividade do turismo e propriamente dos turistas. Mesmo que
aparentemente ndo seja possivel observar as transformacgfes. Levi-Strauss (1976,
p.358) nos ajuda a compreender que a humanidade nao evolui num sentido Unico. E
se num certo plano ela parece estacionaria, ou até regressiva, isso nao significa que,
de outro ponto de vista, ela ndo seja a sede de transformacdes importantes.

Consideravelmente houve uma mudanca no espaco fisico da cidade, uma
nova paisagem surgiu e se transformou no cenario turistico de Bonito. Esta
paisagem se transforma e se reorganiza a cada momento, impulsionada pela
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dindmica do préoprio mercado e pela caracteristica da comunidade construida e
transformada no local.

A dimensdo cultural do espaco urbano de Bonito esta pautada
principalmente no consumo do turismo em seu territério. O produto “turismo
ecologico” € o desejo de todos que visitam a cidade, a qual se ordena com sua
arquitetura tipica com base na formas simbodlicas da natureza (fauna e flora) e sua
paisagem vai aos poucos representando o seu principal produto de consumo, ou
seja, o turismo e o meio ambiente. Bastide (1971, p.8) denomina como “estrutura
cultural” toda a relagcao que envolve, no caso de Bonito, a sua relagdo com o turismo
ecoldgico e ainda relata que:

Podemos tomar como exemplo Lévi-Strauss. JA que para ele,
incontestavelmente, a estrutura ndo € “o nucleo do objeto”, mas,
pelo contrario, “o sistema de relagdes latente no objeto”, os mesmos
sistemas de relagbes ou, pelo menos, as leis de passagem de um a
outro poderiam ser encontrados em objetos bastante diferentes.

Assim, verificamos que todo o sistema de relagbes existentes no
municipio em torno do objeto principal de “consumo” da populagédo local ou dos
turistas, ou seja, o turismo ecoldgico € bastante amplo e acaba influenciando de
forma generalizada todos os habitantes, envolvidos ou ndo com a atividade turistica.
De uma forma geral o municipio vem sendo moldado com este “selo” ecoldgico
estampado em todos os seus produtos. Um dos mais novos produtos de consumo
no local € a construcdo de condominios fechados que sao vendidos com um forte
apelo de marketing para que os compradores possam viver mais proximos da
natureza.

Bonito, em meados do século XX, era uma cidade com caracteristicas
rurais, pois toda a base de sua economia era voltada para a pecuaria, com a criacao
de bovinos. Portanto, a sua cultura era baseada na ruralidade, com suas crencas e
seus mitos. A presenca indigena no local € bastante forte, pois proximo a cidade, ao
norte do municipio de Porto Murtinho- MS esta localizada a maior Reserva Indigena
Kadiwéu, a maior do estado em extenséao, com 538.000 ha.

Com a expansao do turismo na década de 1990, a cidade comegou a
receber grandes investimentos, como por exemplo, o Hotel Zagaia, o maior resort da
cidade, como também nos demais setores da atividade turistica direta (hotéis,
agéncias de viagens, transporte, restaurantes, atrativos, etc.). Esses investimentos

também foram sentidos nos servigos indiretos ou auxiliares do turismo. Com a
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chegada do capital externo na década de 1990, com o advento da construcdo de
novas infra-estruturas, também foi possivel verificar a demanda crescente de mao-
de-obra especializada que chegava a cidade para suprir a necessidade do mercado
gue tinha uma expansédo acelerada. A necessidade principal do mercado era a falta
de profissionais do setor com o dominio da lingua inglesa, esse ainda € um dos
principais problemas no atendimento ao fluxo de turistas estrangeiros que chegam
ao destino.

Entretanto, outras ocupacfes no turismo necessitam de uma maior
qualificagdo e treinamento, como a prestacédo de servigos direto aos clientes. Para
suprir esta necessidade se faz necesséario um treinamento com os profissionais da
area ou entdo uma politica de formacdo de pessoas da comunidade local. Esta
politica ndo aconteceu de forma intensa e atingiu somente parte da comunidade
local. Nos servicos diretos do turismo como hotéis, atrativos, agéncias de viagens e
restaurantes, podemos verificar os cargos mais qualificados sendo ocupados por
pessoas que migraram para a cidade junto com o desenvolvimento da atividade na
década de noventa. E freqgiilente a chegada de mé&o-de-obra qualificada para o
turismo, mas com carater temporario devido a baixa remuneracao. Esta é a dinamica
comercial do turismo e que também é um pouco do reflexo da prépria sociedade
atual, ou seja, o eterno conflito entre 0 moderno e o tradicional. Levi-Strauss (1976,
p.366) ja nos indicava esta tendéncia social quando relatava que a humanidade esta
constantemente as voltas com dois processos contraditérios, dos quais um tende a
instaurar a unificacdo, ao passo que o0 outro visa manter ou restabelecer a
diversificacdo. O mesmo autor também complementava de forma bastante
esclarecedora o poder e a presenca da diversidade cultural.

A diversidade das culturas humanas estéa atras de nds, a nossa volta
e a nossa frente. A Unica reivindicacdo que podemos fazer a este
respeito, (exigéncia que cria para cada individuo deveres
correspondentes) é que ela se realize de modo que cada forma seja
uma contribuicdo para a maior generosidade das outras. (LEVI-
STRAUSS, 1976, p. 366).

Por mais que possa haver diferencas culturais presentes no local, a nova
dindmica social possibilita a manifestacdo dessas diferengas no mesmo espaco.
Portanto, sera preciso conviver com as diferengas e consequientemente comecar a
construir continuamente uma nova identidade local. “A distancia estrutural é a

distancia entre grupos de pessoas na estrutura social e que ela pode ser de



60

diferentes tipos... distancia politica, a distancia de linhagem e a distancia de conjunto
etario (EVANS-PRITCHARD, 1978, p. 126). No caso de Bonito, a comunidade
laboral que chegou e se estabeleceu definitivamente devera conviver em harmonia e
construir uma nova estrutura cultural em harmonia com a comunidade local.

Apresentamos aqui, de forma breve, um mapeamento critico da
transformacao sociocultural, considerando desde os seus aspectos rurais com base
na agropecuaria, até as suas caracteristicas de urbanizacdo da ultima década
ocorrida devido a dindmica socioeconémica da atividade do turismo.

A formacao da estrutura cultural esta em processo de recomposi¢ao face
ao novo quadro populacional e de mercado de trabalho que o turismo proporcionou
nas ultimas décadas. A transformacdo da cidade com caracteristicas rurais esta
mudando para um destino turistico internacional, conquistando significativos
beneficios com este crescimento (Figura 8). Os turistas dimensionaram as
perspectivas de desenvolvimento da populacdo que vé no turismo ecolégico uma
oportunidade Unica de valorizagcdo e de aumento da auto-estima. A producéo
econbmica da pecuaria e do turismo € importante para o quantitativo econémico da
regido, assim como a valorizacdo e 0 respeito a natureza € importante para a
populacao local e para a populagéo flutuante que busca o destino e seus atrativos
para a visitagao.
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Figura 8: Infra-estrutura de urbanizagéo
Fonte: Acervo da Secretaria Municipal de Turismo, Industria e Comercio de Bonito
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As transformagbes socioculturais que acontecem rotineiramente s&o
reflexos de sua composicéo causada pela implantacdo do mercado do turismo e que
trouxe para a regido novos negocios, empresarios, trabalhadores, novas idéias,
tecnologias, informacdes, e claro, novos visitantes temporarios com visées e
comportamentos distintos, mas muitas vezes conflitantes com os autoctones. O
processo de urbanizacdo do municipio também motivou a aceleracdo das conquistas
sociais da localidade, tanto a populacéo local, como os turistas ganharam com as
melhorias estruturais.

Concordamos com Roger Kessing (1974, in: LARAIA, 1989, p. 61-63) que
cultura é um sistema simbdlico que consiste em tudo aquilo que alguém tem de
conhecer ou acredita para operar de maneira aceitavel dentro de sua sociedade.
Portanto, ao analisar de forma critica as transformac¢des socioculturais da cidade de
Bonito, ndo se pode deixar de aceitar que 0 seu processo de estruturacao cultural
estd em transformacédo continua. Contribuicbes constantes de novos elementos e
novos valores chegam ao local devido a urbanizacdo da cidade e ao
desenvolvimento do turismo como elemento integrador entre o mundo global e a

realidade local.

2.3.3. Os primeiros Atrativos Turisticos

Apesar de haver no municipio mais de 50 (cinqiienta) atrativos turisticos
cadastrados na ATRATUR — Associacao dos Atrativos Turisticos de Bonito, um dos
principais expoentes do turismo local e alguns dos mais antigos sdo: a Gruta do
Lago Azul, a llha do Padre, o Balneario Municipal e o Aquéario Natural. Com a efetiva
implantagdo do turismo na década de 1990, varios outros surgiram, mas esses
representam o inicio da atividade, ainda na década de oitenta. Vale destacar a
importancia desses quatro atrativos, pois eles sdo os pioneiros, mas a histéria do
seu surgimento contradiz a versdo de alguns autores que sempre citam a crise na
pecuaria do inicio da década de noventa como a responsavel pelo inicio do turismo
no local. Com certeza a crise da pecuaria colaborou para o surgimento de outros
atrativos e a expanséao da atividade turistica no local, como uma busca de uma nova

alternativa de lucro para os fazendeiros locais.
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As histérias do surgimento desses quatro atrativos nos mostram que o
turismo aconteceu de forma natural, sustentado somente pela beleza de seus
recursos naturais, um pouco de pioneirismo por parte de alguns empresarios locais e
consequentemente pela vontade das pessoas em conhecer novos locais e fugir da
rotina do seu cotidiano. A Gruta do Lago Azul, uma das Unicas com agua no seu
interior, foi cenario historico, pois além de ser abrigo de animais pré-historicos, como
a preguica gigante, também serviu de abrigo para o bandoleiro Selvino Jacques e
seu bando, quando de suas andancas pela regido (IBANEZ, 1995). Inclusive
depredando o local com tiros ocorridos durante os bailes realizados por ele e seus
comparsas no interior da gruta.

O IPHAN - |Instituto do Patrimdnio Histérico e Artistico Nacional
reconheceu ha muito tempo o potencial histérico e natural do local, inclusive
reconhecendo desde 1978 a Gruta do Lago Azul como Monumento Natural
(MOURA, 2008). Também cedeu a sua exploracdo e conservacdo ao estado do
Mato Grosso do Sul, sendo a sua visitacdo inicialmente aberta ao publico e
mantendo somente uma pessoa para a sua manutencdo e controle. Inicialmente
nao existia nenhuma infra-estrutura para auxiliar a visitagdo e 0 seu acesso interno
era muito dificil, assim como ainda é até hoje, pois nenhuma melhoria foi realizada
na estrutura interna da Gruta do Lago Azul para receber turistas, somente na parte
externa € que foi construida infra-estrutura de receptivo para os visitantes. A
exploracdo da Gruta do Lago Azul hoje esta a cargo da Prefeitura Municipal, que
também é responsavel pela sua manutencéo e destinacdo da receita obtida com as
visitas.

O Balneério Municipal foi criado devido a desapropriacdo pela Prefeitura
Municipal de uma area pertencente a Fazenda Trevo. O local comecou a ser
utilizado pela populagédo local para a pratica do lazer e se tornou o principal destino
de final de semana da populacéo local e da regido. Com o tempo e com 0 aumento
crescente da demanda a prefeitura se preocupou em dar ao local um destino
adequado, uma vez que o proprietario da fazenda ndo tomava esta iniciativa. Assim,
o balneéario foi criado e € até hoje administrado pela prefeitura, chegando a receber
no periodo de carnaval e ano novo, um publico bastante elevado para a sua
capacidade.

A llha do Padre tem esse nome, porque pertencia ao padre da localidade.

No inicio o padre criou uma infra-estrutura no local que era para funcionar como
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retiro de religiosos, com o0 tempo passou a servir como area de camping e também
como ponto de chegada de um dos principais passeios de bote da regido. Com isso
e devido a sua beleza natural a llha do Padre era ponto de visitacdo de turistas que
chegavam a cidade.

O Aquario Natural surgiu através da iniciativa de um empresério que
arrendou o local para iniciar as atividades de visitagdo, onde levava os visitantes
para fazer mergulho de flutuacdo e observar a fauna aquatica. O local ndo possuia
infra-estrutura nenhuma, e havia somente um rancho de sapé abandonado. Hoje
uma grande estrutura foi construida, sendo uma das melhores da cidade, para
receber turistas.

Com este breve relato do surgimento dos principais e mais importantes
atrativos, pode-se perceber que nenhum deles pertencia a fazendeiros locais e que
nenhum desses atrativos foi criado devido a crise na agropecudria. Os atrativos
surgiram por causa de suas belezas e de iniciativas de empresarios que
visualizaram uma potencialidade em utiliza-los para o turismo e também na iniciativa
do governo local e estadual na busca da preservacgéo e exploracédo do espaco para o
bem da populacgéo.

O processo de implantacao do turismo em Bonito obedeceu a logica das
potencialidades do local e destoa da logica do turismo rural no estado que, este sim,
foi implantado para complementar a renda dos fazendeiros afetados pela crise na
pecuéria no inicio dos anos noventa. E possivel considerar que Bonito é um local
turistico, ndo sé pela demanda existente de turistas nacionais e internacionais, mas
por suas potencialidades Unicas. Desta forma, por ser um local turistico, por ter
vocacao, acredita-se que independente da forma do inicio da producao do turismo, o

destino iria se concretizar como destino de exceléncia em turismo ecoldgico.

2.4. Novas demandas

Com o desenvolvimento da atividade do turismo baseado nas belezas
naturais do local, o destino passou a se desenvolver e ser reconhecido nacional e
internacionalmente, e como consequéncia dos novos atrativos, surgiram as infra-
estruturas necessarias para dar sustentabilidade a esta atividade. Um grande fluxo

de demanda surgiu e se mantém crescente até hoje, € claro, com algumas variacoes
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no ano e também, sendo sujeita a algumas variacdes econdmicas dependendo da
situacéo financeira global.

Como forma de buscar novos fluxos de demanda para o turismo do local e
seguindo a tendéncia que todos os destinos bem estruturados fazem, Bonito
comecgou a investir em novas infra-estruturas e equipamentos para atender e ampliar
a demanda turistica. O setor de eventos foi escolhido para ser um novo atrativo
dentro do destino turistico ecologicamente reconhecido. Assim, a cidade passou a
atrair um publico distinto nos periodos de baixa temporada e ainda a atingir pessoas
gue normalmente nao iriam para o destino, se n&do fosse por causa do evento.

Vale ressaltar, que além do periodo tradicional de alta temporada, que
sdo as férias escolares, Bonito considera também como alta temporada, algumas
datas especiais, que sdo os tradicionais feriados prolongados, como Carnaval,

Péascoa, Finados, etc. (Quadro 2)

Datas Primeiro dia | Ultimo dia | Tema do Feriado
1° a 31 de janeiro Sexta-feira Domingo Férias Escolares
12 a 16 de fevereiro Sexta-feira | Terca-feira Carnaval
2 a 4 de abril Sexta-feira Segunda Pascoa
10 a 25 de julho Sébado Domingo Férias Escolares
4 a 7 de setembro Sabado Terca-feira Indepe;rgiirllcna do
9 a 16 de outubro Sabado Sabado Semagﬁéjig Saco
30 de outubro a 2 de novembro Sabado Terca-feira Finados
18 a 31 de dezembro Sébado Sexta-feira Férias Escolares

Quadro 2: Calendéario de alta temporada 2010
Fonte: http://www.guiadeturismo.tur.br (2009)

Além dos eventos de praxe do mercado que passaram a acontecer, como
eventos da area meédica, informatica, religiosos, etc., o poder publico comecou a
realizar festivais na cidade, como por exemplo, o Festival de Inverno, evento cultural
com varias atragcdes musicais, artisticas e culturais. Esses eventos focados na
cultura local e da regido nos fazem acreditar, conforme Levi-Strauss (1976, p.359),
gue nenhuma cultura esta soé: ela € sempre dada em coligacdo com outras culturas,

e é isto que Ihe permite edificar séries cumulativas. Esses eventos também
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contribuem para o aumento do fluxo de turistas e o aumento da diversidade e da
qualidade dos visitantes.

A historicidade ou, para ser mais exato, a riqueza em
acontecimentos de uma cultura ou de um processo cultural, s&o
funcdo, ndo de suas propriedades intrinsecas, mas da situagdo em
gue nos encontramos em relacdo a elas, do nimero e da
diversidade de nossos interesses, que nelas empenhamos (LEVI-
STRAUSS, 1976, p. 345).

De uma forma geral, os festivais e eventos promovidos na regido trazem
implicitos e até mesmo explicitamente a cultura local Sul-Mato-Grossense,
representada por expoentes artisticos, relatando o que foi o seu territorio, ou seja,
por um pouco da alma paraguaia que temos. Para 0s visitantes é importante
compreender esta situacao, e como destacou Levi-Strauss (1976, p.362) o problema
nao é saber se uma sociedade pode ou ndo lucrar com o estilo de vida de seus
vizinhos, mas pode chegar a compreendé-los e até conhecé-los e em que medida.
Assim é o local que se apresenta, com um ambiente ecologicamente importante e
com uma cultura formada por aspectos relevantes do pais vizinho e principalmente,

com uma alma guarani.

2.5. Organizagao Local: “Voucher Unico”

O fato marcante da organizacao do turismo em Bonito € a implantacdo do
sistema de “Voucher Unico” para a visitacdo dos atrativos do municipio e regido.
Este sistema implantado em 1995 através da Lei Municipal 001/95, fez com que a
atividade se organizasse em cima de um instrumento de controle que beneficiam
varios atores da atividade turistica, como os Guias de Turismo, o Poder Publico, as
agéncias de viagens e os proprietarios dos atrativos turisticos. Com certeza este € 0
segredo do sucesso do Voucher Unico, pois consegue agregar beneficio para todos
e ao mesmo tempo faz com que todos os atores da atividade facam uma vigilancia
no correto funcionamento do mesmo, pois tem interesse econdmico direto. E através
deste sistema que os Guias de Turismo e as agéncias de viagens receptivas
recebem o valor da comissdo de cada passeio realizado e faz com que o poder
publico local tenha total conhecimento do quantitativo de visitantes em cada atrativo,

e consequentemente garanta a arrecadacao segura de impostos de cada visitacao
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paga pelo turista. Foi Idealizado por Antonio Carlos Silveira Soares (T0), proprietario
do Restaurante Tapera, com base na observacdo de um Voucher recebido de uma
operadora de Sdo Paulo na década de noventa.

Segundo relato do proprio idealizador, 0 mesmo recebia alguns turistas
enviados pela operadora Freeway, quando certa vez o proprietario da operadora
comunicou que iria mandar um Voucher e queria saber se ele aceitaria. O mesmo
respondeu que tudo bem. Mas ndo imaginava que o tal Voucher se resumia a um
pedaco de papel. Na sua inocente concepcdo, Voucher se tratava de um turista.
Para sua surpresa ao receber o Voucher em maos e sem saber o que fazer com o
mesmo, ndo teve davida, ligou para Sdo Paulo para saber detalhes do emissor, e 0
gue representava aquilo que acabara de receber.

Apoés tomar conhecimento do escopo do documento, Té passou a pensar
como o mesmo poderia ser utilizado em Bonito (VIEIRA: 2003, p.45), ndo com a
mesma fungcdo que tinha em uma agéncia de viagem ou operadora de outras
cidades, mas sim para organizar o entao incipiente turismo na cidade. Encontrou no
documento uma forma de organizar e controlar trés questdes importantes que se
apresentavam no momento. Primeira era o fato de que com Voucher seria possivel
saber quantas pessoas visitavam cada atrativo, ou seja, seria um instrumento
fundamental de controle estatistico. Vale situar o0 momento temporal do turismo em
Bonito na época, onde alguns atrativos operavam recebendo demanda de varias
origens, mas 0s gestores e atores locais ndo sabiam exatamente quantos e de onde
vinham esses turistas, ou seja, dados de demanda para serem passados a possiveis
investidores ndo existiam.

A segunda funcionalidade pensada pelo idealizador foi que este mesmo
documento poderia ser um instrumento para quantificar o nimero de pessoas que
um determinado passeio poderia receber. Servindo assim como um controlador do
fluxo maximo diario de pessoas em um mesmo local, impondo limite de visitacédo
naquele ambiente ecoldgico. Isso faz surgir no municipio a preocupagdo de um
estudo de capacidade de carga de cada atrativo. O limite de cada atrativo foi
estabelecido ja no inicio da implantagdo do Voucher Gnico, sendo um instrumento
positivo para a sustentabilidade do turismo no local.

A terceira funcionalidade pensada pelo idealizador foi a oportunidade que
este instrumento daria ao poder publico local para melhorar a arrecadagédo de

impostos dos atrativos visitados, podendo atingir 100% de arrecadacao possivel com
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a atividade do turismo. Teria assim o poder publico, nas maos, um instrumento
instituido, acompanhado por todos, pois traria beneficio a todos, principalmente aos
cofres do municipio.

Confessa o idealizador que esta iniciativa seria 0tima para a sociabilidade
do municipio, pois se instalava naquele momento uma celeuma entre os pecuaristas
e 0s agentes do turismo, onde 0s pecuaristas questionavam 0s empresarios do
turismo e o poder publico do beneficio que esta atividade traria a localidade. Com o
Voucher possibilitando arrecadacdo sobre todas as visitagcbes do turismo, esta
atividade passa a ser vista pelos atores das economias ja fortemente instaladas,
como a pecudria, agricultura e a mineragdo, como mais uma for¢ca econémica
possivel para o desenvolvimento do municipio, assim como o poder publico passou
a ver a atividade com mais otimismo.

Inicialmente o Voucher Unico era adquirido diretamente na Prefeitura
Municipal através das agéncias receptivas. Tendo assim, o poder publico municipal,
total controle e distribuicdo do mesmo, inclusive com o recolhimento da taxa de
visitacdo no ato da retirada. A partir do Decreto Municipal N° 041 de 02 de dezembro
de 2002, o municipio passou a ser responsavel pela impresséo e distribuicdo para as
Agéncias Receptivas transferindo a responsabilidade do recolhimento do imposto
sobre servico (ISS) para as Agéncias Receptivas. Com esta medida as agéncias
locais ganharam poder e se tornaram a peca principal do sistema produtivo do
turismo no municipio, conforme Figura 9.

Hoje, a Agéncias Receptivas recebem o pagamento pelos passeios e sao
responsaveis por distribuir o montante pago para os demais atores do processo. Em
torno de 20% (vinte por cento) do montante pago ficam com a prépria Agéncia
Receptiva como forma de comisséo, 5% (cinco por cento) sdo pagos a Prefeitura
Municipal, referente ao imposto sobre servico (ISS). As agéncias também sé&o
responsaveis pelo pagamento do valor devido aos Guias de Turismo, podendo variar
conforme o passeio realizado. O restante do valor pago € a parte referente ao
produto consumido, ou seja, ao passeio. O montante a ser repassado depende do
passeio realizado, pois tem passeios em que a Agéncia Receptiva ganha uma
comissao maior, como por exemplo, o passeio de bote.

Com esta nova estruturacdo do Voucher, realizada no final de 2002, as
agéncias de viagens receptivas passaram a ter um papel mais importante na

operacdo dos servicos turisticos no municipio e consequentemente uma influéncia
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econdmica na relacdo de poder com as operadoras, passeios e Poder Publico. Este
fato concretizou de vez a estabilidade funcional das Agéncias Receptivas no modelo
de turismo no municipio e limitou o acesso das demais agéncias e operadores de
fora. Todo o mercado turistico externo que quiser trabalhar com o destino Bonito
necessita obrigatoriamente, passar por uma Agéncia Receptiva de Bonito (Figura 9).
As agéncias receptivas locais emitem o Voucher Unico para os turistas, recebe o

pagamento e repassam o0s valores devidos para as partes envolvidas.

Pagamento a

—

Voucher Unico Turista

Agéncia
Receptiva

A\ 4

Vgucher
Unico

Prefeitura Atrativo

Guia de yy
Turismo

Figura 9: Roteiro do Voucher Unico
Fonte: Elaborado por ALMEIDA, N.P. (2010)

Verificamos a posicdo das Agéncias Receptivas na operacdo da atividade
turistica em Bonito no que se refere a visita aos passeios e servicos de Guias de
Turismo, pois esses servicos s6 sdo possiveis ser consumidos pelo turista através
do Voucher Unico emitido pela Agéncia Receptiva. Portanto, ela é a responsavel
pelo recebimento do pagamento do turista, da emissdo do Voucher, e
posteriormente do repasse do valor recebido para as partes envolvidas no processo
(passeio, Guia de Turismo, Poder Publico, etc.).

Diferente dos demais destinos que ndo tém um sistema como o Voucher,

as Agéncias Receptivas de Bonito possuem uma garantia de canalizagdo do fluxo
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turistico e com isso conseguem obter um mercado garantido e uma arrecadacao
total dos turistas que desejam fazer os passeios. Essa garantia as agéncias nao
conseguiram obter com os hotéis da cidade. A negociacdo entre as operadoras
(externas) e os hotéis é feita diretamente entre as partes interessadas. O Voucher
Unico n&o conseguiu assegurar o mesmo fluxo que tem com os passeios. Portanto,
um turista que chega a cidade ndo necessita da emissdo de um Voucher para se

hospedar em um hotel.

2.6. Destino de Exceléncia em Turismo Ecoldgico

Reconhecido atualmente como destino de exceléncia, Bonito se
desenvolveu seguindo uma légica de planejamento local, baseada na criacdo do
Voucher unico e no controle de visitacdo nos passeios, impondo limite ao total de
visitacdo em um mesmo dia, assim como um limite para a conducdo de grupos.
Atitudes como essas fizeram com que se tornasse um destino competitivo em nivel
nacional no segmento do turismo ecolégico. Entendendo que o desenvolvimento
local se refere ao ato da propria comunidade se organizar para pensar e planejar as
acOes que julgar necessarias para conseguir os objetivos considerados satisfatorios
para si mesmo. Bonito tem uma boa organizacdo das instituicdes e firmas que
exploram a atividade do turismo. Esta organizacdo se deve muito a implantacdo do
sistema do Voucher Unico, pois permitiu arrecadacdo garantida para as Agéncias
Receptivas, para os Guias de Turismo e principalmente para o poder publico.

Para que o processo de desenvolvimento se concretize em qualquer
sociedade, faz-se necessaria uma a¢ao positiva em seu favor e para se precaver do
risco de projetos mal sucedidos, torna-se necessario buscar a mobilizacdo da
comunidade local (ALMEIDA: 2007, p.52). Nesse caso, também entendendo que
competitividade do destino turistico, conforme Vignati (2008, p.113), é a capacidade
gue um destino turistico tem para concorrer com outros destinos no mundo, gerando
um nivel de renda superior a média e mantendo esta situagcdo em longo prazo, com
0 minimo custo social e ambiental possivel.

Conforme detalhado no Quadro 3, o destino competitivo tem um conjunto
de estruturas que dao suporte para o desenvolvimento da atividade, porém essas

estruturas sao de carater privado, social e publico. O conjunto de estruturas e seus



70

elementos fazem com que o destino seja forte para competir no mercado por mais
tempo e com maior qualidade.

A estrutura empresarial de um destino € sempre oriunda das acdes da
iniciativa privada e tem que ser diversificada, com qualidade e apresentar uma boa
rentabilidade. O crescimento e a diversidade da oferta de um destino dependem da
atuacao do setor privado para propor e apresentar novas opc¢des de entretenimento,
recreacdo, alimentacdo, transporte e acomodacao. Este conjunto de estrutura da

oferta tem que seguir as exigéncias de qualidade que cada tipo de demanda deseja

para determinados destinos.

Estrutura empresarial

Estrutura social

Estrutura publica

Estrutura territorial

- Capacidade de gestéo
do capital humano

- Tamanho.

- Diversidade.

- Rentabilidade.
- Crescimento.

- Grau de integragcdo em
rede.

- Interatividade local.

- Flexibilidade de
produtos e processos.

- Densidade da
cooperagao
interempresarial.

- Qualidade.

- Capacitacao de
trabalhadores no
destino turistico.

- Conscientizagéo
sobre beneficios e
impactos do turismo.

- Participacdo nos
processos de
planejamento,
desenvolvimento e
controle.

- Receptividade social
ao turismo.

- Legislacéo
especifica.

- Crédito.

- Servicos publicos de
gualidade.

- Politicas
consistentes e
continuadas.

- Responsabilidade
pelo marketing do
destino.

- Qualidade ambiental
e biodiversidade.

- Variedades
paisagisticas,
geograficas e
naturais.

- Acessibilidade.

- Gestao territorial e
ambiental
sustentavel.

- l6gica ética e
estética de utilizagéo
do territorio.

- ldentidade.

Quadro 3: Estruturas de apoio ao turismo
Fonte: VIGNATI: 2008, p.115.

A estrutura social resulta de um conjunto de agfes e iniciativas de varias

entidades voltadas para o desenvolvimento econémico, ambiental, social e cultural,

promovendo e estruturando a forca social na busca de um desenvolvimento

sustentavel para a localidade.

A estrutura publica de um destino competitivo deve prezar pelo bom

desenvolvimento da atividade e principalmente, direcionar os ganhos com a mesma

para promover

a continuidade e fortalecimento desta mesma atividade e
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proporcionar uma maior participacao e lucratividade da populacao local na atividade
do turismo.

A estrutura territorial depende das boas acdes de todas as demais
estruturas locais e suas inter-relacbes. A construcdo do territorio que Raffestin
(1993, p.7) chama de “processo” é quando se manifestam todas as espécies de
relacdes de poder e que se traduzem por malhas, redes e centralidades cuja
permanéncia é variavel, mas que constituem invariaveis na qualidade de categorias
obrigatérias. Essa relacdo ao longo do tempo constréi a identidade deste proprio
territorio. Portanto, a estrutura territorial tem relacéo e representa a identidade dos
componentes desse proprio territério.

As estruturas de apoio ao turismo gue se refere Vignati (2008) podem ser
analisadas também com base nos elementos do espaco de Milton Santos (1985, p.6)
se considerar que a estrutura empresarial se refere a atuacao das firmas, a estrutura
social se refere aos homens, a estrutura publica se refere a instituicdes e a estrutura

territorial se refere ao meio ecoldgico e a infra-estrutura.
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3. As Politicas Publicas que Integram o Territorio

Para explicar a integracdo do espacgo regional que se encontra hoje o
objeto de estudo em questdo, é necessaria uma retrospectiva historia de todas as
acOes da politica nacional e estadual do Turismo dos ultimos 15 anos, quando o
orgdo maximo do Turismo no Brasil, na época a EMBRATUR — Empresa Brasileira
de Turismo langou o Programa Nacional de Municipalizagdo do Turismo. Esta
analise genérica e holistica levara em conta as caracteristicas do territério nacional,
com suas dimensdes e diversidades socio-culturais, politicas e econdmicas,
principalmente nos diferentes espacos turisticos. De uma forma geral, uma politica
de turismo para uma destinacdo litoranea e préxima dos grandes centros é muito

diferente de uma politica para uma regiao periférica e interiorana.

Pensar a integracdo do espaco regional no turismo demanda conhecer e
trabalhar com as diversidades de cada local e de sua sociedade, pois 0 espac¢o nao
€ uma simples tela de fundo inerte e neutro (Santos, 2008, p.31) o espaco € uma
conjuntura social complexa e Unica. Estruturar o espaco, propiciando a visitacdo de
aléctones e viabilizando uma contribuicdo externa com esta visitacdo € uma tarefa
dificil, considerando as constantes transformacdes ocorridas no préprio territério ao
longo do tempo. Segundo Santos (2008, p.31), 0 movimento do espaco, isto é, sua
evolucdo, € ao mesmo tempo um efeito e uma condicdo do movimento de uma
sociedade global. Portanto, atuar em um territério em constante transformacéo € o
oficio de uma sociedade organizada e também da atividade do turismo,
considerando ainda que neste caso, o0 elemento visitante, que é o turista, também é

passivel de transformacfes do mundo globalizado que nos impde.

Planejar o espaco visitado dentro do contexto das transformacdes € o
desafio dos gestores publicos do turismo. Entretanto, os conceitos vao evoluindo e
transformando ao longo do tempo. Distintos planos de governo, com ideologias
variadas foram sobrepostos e se sucedendo ao longo do tempo, como tentaremos
descrever. Em um primeiro momento o governo brasileiro pensou em fortalecer os
municipios para descentralizar a gestdo do turismo, possibilitando a inser¢do nesta
atividade comercial e facilitando o acesso a todos, principalmente nos municipios

com potencialidade turistica. Também, incluia a participacdo dos municipios com
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intencdo de inserir nesta atividade, mesmo que aparentemente ndo fosse um destino
com potencial para o turismo. Vale lembrar que as iniciativas de participagdo nos

programas federais da época, deviam partir dos proprios municipios.

Com o tempo e com a mudanca de governo, a politica de turismo e a
ideologia do planejamento da atividade véao se transformando e evoluem para um
pensamento mais regionalizado da atividade, ou seja, fortalecer a atratividade dos
municipios turisticos com a inclusdo de municipios vizinhos, que muitas vezes tem
caracteristicas e atrativos homoénimos. Assim surge a idéia de integrar o espaco e
oferecer a atividade do turismo de forma regionalizada, ou seja, agregar valores e
fazer com que o poder de atracdo aumente. Neste sentido, consideramos que houve
uma evolucédo e a transformacéo de um processo de producdo mais individualizado
com contexto do municipio, para um processo de producdo mais regionalizada, no

contexto de um territério com relacdes préximas e caracteristicas em comum.

O espaco reproduz a totalidade social na medida em que essas
transformagbes sdo determinadas por necessidades sociais,
econdmicas e politicas. Assim, 0 espaco reproduz-se, ele mesmo,
no interior da totalidade, quando evolui em funcdo do modo de
producéo e de seus momentos sucessivos. Mas o espaco influencia
também a evolugdo de outras estruturas e, por isso, torna-se um
componente fundamental da totalidade social e de seus
movimentos. (SANTOS: 2008, p.33).

Portanto, a politica de regionalizacdo do turismo foi resultado também das
acOes realizadas pela politica de municipalizacao do turismo. Um processo produtivo
da atividade colaborou para a estruturacdo e surgimento de outro processo, porém
com ideologias distintas de atuacdo dentro do mesmo territorio. Neste sentido
Baukhain (1972, p.235 in: SANTOS: 2008, p.25) ja relatava que “cada sociedade
veste a roupa do seu tempo”. Hoje percebemos que o pensar global e agir
localmente, sé fazem sentido se existir acdes que contemplem e beneficiem os
espagos regionais proximos e que tenham afinidades nos ambientes sociais,

culturais, econémicos e politicos.

No desenvolvimento do destino turistico de Bonito, em busca da
integracao regional, o papel dos meios de transporte tem uma importancia relevante,
pois historicamente sempre foi um elemento limitador do seu crescimento. Pois, com
o surgimento do destino, a distancia da capital e consequentemente da principal

porta de entrada do turismo nacional e internacional, que era o aeroporto de Campo
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Grande, era ainda maior pela dificuldade de transitar nas estradas nao
pavimentadas da década de 80 e 90.

Vale ressaltar ainda, que a politica publica de desenvolvimento n&o foi
muito benéfica para o destino, principalmente na logistica do transporte, pois como
mostra a Figura 10, geograficamente a distancia mais curta (op¢éao 1) entre Bonito e
Campo Grande é via BR 262 até Anastacio, entrando na MS 345 até o km 21 e
posteriormente a MS 567, totalizando 250 km. Esta opcao de acesso nao é utilizada

no turismo, pois a Rodovia MS 345 ainda néo foi pavimentada.

Atualmente, o0 acesso a Bonito é feito via Sidrolandia (opcao 3) totalizando
aproximadamente 300 km de Campo Grande, ou seja, para acessar o principal
destino de turismo do estado é utilizada a opcdo de acesso com 50 km de distancia
a mais. Entretanto, esta realidade ja foi pior, pois antes da pavimentacédo da BR 060,

0 acesso era feito através da BR 419, totalizando 350 km (opc¢éo 2).
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Figura 10: Opc¢des de acesso a Bonito
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O quadro 4 apresenta de forma simplificada, as distancias de acesso a
Bonito nas trés opcdes representadas na figura acima. Podemos observar que a

opcao 1 € 50 km a menos do que a Opcdo 3. Porém esta opcdo ndo é utilizada

atualmente.
Opcéo Roteiro | Rodovia | KM | Total
Campo Grande / Anastacio BR262 130
1 Anastéacio / Nioaque (até o KM 21) BR 419 21 250 km
KM 21 / Bonito MS 345 100
Campo Grande / Anastacio BR 262 130
Anastacio / Nioaque BR 419 90
2 Nioaque / Guia Lopes da Laguna BR 060 40 330 KM
Guia Lopes da Laguna / Bonito MS 382 65
Campo Grande / Sidrolandia BR 060 60
3 Sl.drolandla/ !\lloaque BR 060 110 300 km
Nioaque / Guia Lopes da Laguna BR 060 40
Guia Lopes da Laguna / Bonito MS 382 65

Quadro 4: Roteiros de acesso a Bonito, partindo de Campo Grande
Fonte: Elaborado por ALMEIDA, N.P. (2010)

Outras questdes estratégicas foram importantes barreiras para o
desenvolvimento da regido, principalmente na questdo da educacdo de nivel
superior. Somente no ano 2000 é que se instalou em Bonito uma instituicdo de
ensino superior privada, com o oferecimento de dois cursos superiores de
graduacdo. Entretanto, a baixa procura pela oferta dos cursos nao foi capaz de
sustentar economicamente, e a partir de 2007 ndo houve mais ingressos de

académicos via vestibular.

Em 2009 a Universidade Federal de Mato Grosso do Sul instalou-se no
municipio com a oferta de dois cursos superiores (Administracdo e Turismo e Meio
Ambiente). Apesar do campus ainda estar em construcdo, a comunidade em geral
considera que este é um importante marco para o desenvolvimento da regido. No
mercado do turismo da regido, observa-se que ha uma grande oferta de mao de
obra de pessoas oriundas de outros centros que buscam a experiéncia profissional
na cidade como experiéncia curricular e posteriormente buscar o ingresso em outros

mercados. Pois, devido a esta grande procura, o mercado tem baixa remuneragao.

A consolidacdo de um campus de uma instituicdo federal de educagéao

superior sera de extrema valia para as atividades econdmicas do municipio,
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principalmente o turismo, abrindo uma oportunidade de desenvolvimento de

pesquisa na area e atraindo também demais pesquisadores de outros centros.

3.1. Plano Nacional de Turismo

O Plano Nacional de Turismo foi elaborado inicialmente em 1995, para
definir, sistematizar e controlar a atividade do turismo no pais, pois até entdo vinha
sendo conduzida sem prioridade nenhuma. Caberia entdo formular a Politica
Nacional de Turismo, coordenando sua execucao seja propondo normas e medidas

ao Governo Federal ou cumprindo com as determinacdes estabelecidas.

Conforme relato de Almeida e Rocha (2008, p.107-108), o decreto n°.
55/66 que marcou uma nova organizacgao turistica brasileira criou pela primeira vez,
diretrizes para uma Politica Nacional de Turismo, além da criagdo da EMBRATUR,
na época denominada Empresa Brasileira de Turismo e do CNTUR — Conselho
Nacional de Turismo, sendo este o principal antecedente histérico do sistema
organizado da atividade turistica, pois surge no Brasil uma estrutura federal de
administracdo do turismo, complementada por uma politica nacional de turismo, com
atribuicdes e objetivos estabelecidos de forma genérica. Vale destacar a importancia

de se fazer a regulacao da atividade como forma de proteger os interesses publicos.

A criacdo da EMBRATUR em 1966 foi um marco positivo na histéria das
regulamentacdes, em seguida a criagcdo do FUNGETUR - Fundo Geral do Turismo,
gue como Dias (2003, p. 131) coloca, tinha como objetivo prover recursos para o
financiamento de empreendimentos, obras e servicos de finalidade e interesses
turisticos e seria administrado pela EMBRATUR. Foi o primeiro fundo especialmente
criado para financiar o desenvolvimento turistico do pais. Porém n&o marcou o fim
das politicas errbneas e do mau entendimento do governo sobre como melhor

aproveitar o turismo.

Como evidencia Boiteux (2005, p. 33-34), ao comentar sobre o decreto n°.
2.294/86, que torna a atividade turistica livre no pais, ou seja, sem a necessidade de

registro, mantendo apenas fiscalizacdo e classificacdo, na pratica, qualquer um
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poderia doravante dedicar-se ao turismo, mesmo que de maneira oportunista como

aconteceu com as agéncias de viagens.

Ainda segundo Boiteux (2005, p.39), em 1991 acontece a reformulacéo
da EMBRATUR.

O governo Collor promoveu em 1991 através da lei n°. 8181
mudancas na atividade turistica revogando o decreto 55/66... a
primeira modificacdo sem duvida alguma foi a nova denominacéo
da Embratur agora Instituto Brasileiro de Turismo e que também
passou a ter sede e foro na capital federal”.

Caberia entdo formular a Politica Nacional de Turismo, coordenando sua
execucao seja propondo normas e medidas ao Governo Federal ou cumprindo com
as determinacdes estabelecidas. Um Plano Nacional de Turismo no Brasil s6

aconteceu de fato, em 1995 no governo de Fernando Henrique Cardoso.

3.2. Municipalizag&o do Turismo

Em agosto de 1994 o governo do entdo Presidente Itamar Franco,
através da EMBRATUR lancou o Programa Nacional de Municipaliza¢do do Turismo
- PNMT, modelo de uma metodologia que segundo Dias (2003) foi idealizada e
elaborada pela OMT — Organizacdo Mundial do Turismo e que teve a sua primeira
experiéncia de acdo na Espanha. O foco do programa foi pautado em cima da
sustentabilidade do turismo em discussao com as localidades, ou seja, a elaboracéo,
0 planejamento e a execucdo das acOes deveriam partir das comunidades locais
através de seus agentes locais, neste ponto Bonito se destacou, pois jA estava
organizada na producao do turismo. Segundo a EMBRATUR, o programa tinha o

segunte obijetivo:

Fortalecer o Poder Publico Municipal para que, em conjunto com as
instituicdes privadas e os representantes da comunidade, assumisse
a co-responsabilidade e fosse participe da definicdo e da gestdo das
politicas, dos programas e das acbes locais voltadas para o
desenvolvimento do turismo sustentavel. (EMBRATUR, 1999).

Para o governo federal a idéia de descentralizar o planejamento e a
gestao do turismo era vista como uma saida para resolver e encaminhar uma politica

de acédo do turismo, que ainda se encontrava incipiente, em toda a dimensao do
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territdrio nacional. O PNMT, foi implementado em nosso contexto histérico, mesmo
gue ndo tenha sido uma experiéncia muito bem sucedida na Espanha. (SANTOS
FILHO, 2003, p.1). As caracteristicas geograficas e as dimensdes do Brasil podem
ter sido um entrave para o desenvolvimento do programa, entretanto, o Governo

Federal insistiu na propagacao desta idéia por oito longos anos.

O Programa, através de suas ac¢des de conscientiza¢do, chegou ao final
de 2002 em torno de 500 municipios conscientes da importancia do turismo e alguns
com maiores avancos em termos de organizacdes, como a criagcdo de um conselho
municipal de turismo e fundos de arrecadagdo para investimentos na atividade. E
fato que antes de 1994 o Brasil tinha algo em torno de 30 municipios reconhecidos
turisticamanente e que ainda contavam com o apoio e divulgacdo no exterior,
através do 6rgdo maximo do turismo. A propria EMBRATUR, através do PNMT,
chegou a identificar no pais 1.800 municipios com potencial turistico, um nimero
muito grande em relacdo a quantidade total de municipios no pais que era de 5.561
(IBGE, 2008). Um pais com esta quantidade de municipios, dos quais quase 33%
com algum potencial turistico, tornam quase impraticaveis a sua organizacao e
comercializacdo de forma adequada e com a qualidade que o mercado exige. Além
do mais para a populacéo visitante e analisando o municipio como produto, neste
contexto geral, varios destinos apresentam produtos turisticos homénimos ou
singulares. Este fato justifica a comercializacdo em conjunto desses destinos,

caracterizando assim um primeiro passo para a chamada regionaliza¢cado do turismo.

A acao do governo federal para a difusdo do PNMT foi intensa, com acdes
diretas junto a prefeituras para que entrassem no programa e obtivessem beneficios.
Segundo Santos Filho (2003, p.1), que relatou na época: 0s municipios sofrem um
assédio violento feito pelo marketing e reunides em que prefeitos por questbes
financeiras e politicas se deixam atrelar aos interesses de politicos de carreira, na
perspectiva de verbas ao municipio. O legado positivo do programa foi que de uma
forma ou de outra, em municipios com ou sem potencial turistico, foram repassadas
metodologias para o inicio de acbes em prol da implantagdo e estruturacéo local

para a insercao na atividade turistica que se idealizava ter no pais.

Para alcancar os objetivos propostos, o PNMT organizou-se em torno de
cinco grandes agles estratégias: Definir e difundir por todos os meios que

estivessem ao seu alcance, os principios basicos norteadores do processo de
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municipalizacdo do turismo; elaborar e aplicar metodologia, apropriada a realidade
brasileira para o desenvolvimento do turismo sustentavel; estabelecer uma rede de
agentes multiplicadores e instituicbes parceiras para a operacionalizacdo do
programa; envolver as comunidades locais através da realizacdo de oficinas e
encontros, com aplicagdo de técnicas de enfoque participativo; e apoiar 0s
municipios nas iniciativas que tinham por finalidade o fortalecimento institucional e
na elaboracdo de planejamento estratégico para o desenvolvimento do turismo
sustentavel. Os objetivos especificos do PNMT esclarecem 0s cinco principios
propostos como norteadores das acbes do plano, descentralizagao,
sustentabilidade, parcerias, mobilizacdo e capacitacdo (ALMEIDA e ROCHA: 2008,
p.109-110).

O plano proposto e executado durante o governo de Fernando Henrique
Cardoso se resume em transferir para 0s governos municipais a responsabilidade de
acreditar e investir no turismo. Cabe a esfera federal somente oferecer suporte
técnico, de informacdo e capacitacdo. Recursos para infra-estrutura e fomento da
atividade seriam de responsabilidade também dos governos municipais, 0 que na
teoria pode até parecer bom, mas que na prética foi bastante contraditorio, pois a
grande maioria dos municipios brasileiros tem dificuldades para manter sua estrutura

bésica social (ALMEIDA e ROCHA: 2008, p.109-110).

O programa foi muito criticado pelos estudiosos da época, pois se
acreditava que nao havia grandes investimentos na area de infra-estrutura, e que
somente o trabalho de conscientizacdo em nivel municipal ndo causaria um grande

impacto na atividade em termos econdmicos, 0 que de fato realmente aconteceu.

Os custos para o desenvolvimento da atividade sdo elevados e o0s
beneficios chegam somente em longo prazo, oportunizando somente beneficios a
empresarios estrangeiros que pouco contribuem para o desenvolvimento das
comunidades onde se inserem, e acabam por promover as desigualdades, a
segregacao, exclusdo social, a deformacdo e destruicdo de culturas e formas de
organizacao social (ALMEIDA e ROCHA: 2008, p.109-110).

Desta forma, a atividade se desenvolveu basicamente na sensibilizacéo
da comunidade para a atividade do turismo, mas os investimentos ndo chegaram e

assim nao foi possivel beneficiar a comunidade com oportunidades de emprego no
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setor. Este fato desestimulou grande parte dos envolvidos, pois ndo viram retorno
imediato.

3.3. Regionalizag&o do Turismo

Com a posse de Luis Inacio Lula da Silva em janeiro de 2003, foi criado,
por decisédo pessoal do presidente, o Ministério do Turismo — MTur e junto com este
novo governo foi instituido o Programa de Regionalizagdo do Turismo — Roteiros do
Brasil. O que antes era o foco no municipio, passou a ser na regido. Sendo que cada
regido tendo suas caracteristicas e quantidade de municipios distintos. Este fato fez
com que a gestao federal pudesse trabalhar de forma mais genérica e passando a
ter suas acbes mais visiveis e abrangentes. Deste modo, a gestdo da politica de
turismo fica facilitada, assim como é possivel identificar em cada regido um
municipio com maior potencial turistico que de certa forma sera o pélo indutor do

turismo para os demais municipios vizinhos.

O novo governo passou a fazer um estudo das caracteristicas de cada
municipio, levantando os produtos que ja comercializavam no turismo e também os
seus provaveis potenciais para a atividade do turismo. Assim, o territorio brasileiro foi
dividido, sendo que cada regido passou a instituir um ou mais roteiros para a sua
possivel visitacdo. Em termos gerais 0 que era acao isolada de um municipio para
atrair turistas, passou a ser preocupacdo de um conjunto de municipios, reunidos em
torno de um ou mais atrativos ou interesses. Assim como a preocupagao com a

infra-estrutura em geral e principalmente a de acesso passou a ser de todos.

Em 2006, como resultado do Programa de Regionalizacdo do Turismo,
foram elaborados 396 roteiros turisticos, que estavam inseridos em 149 regides
turisticas e que envolviam 1.207 municipios de todas as Unidades da Federacéo.
Este nimero, ainda muito alto para uma promocao do destino Brasil, foi reduzido a
87 roteiros turisticos, em um esforco de priorizacdo pelos 6rgdos de turismo das
Unidades da Federacdo. Apesar de parecer ser uma fragcdo minima, de um montante
de mais de 5.561 municipios, ndo & se pensarmos em termos de dimens&o do
territorio brasileiro. Entretanto € um nimero muito grande de destinos e roteiros para

serem divulgados fora do pais. Participar de uma feira internacional de turismo é
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uma possibilidade de divulgar os destinos, mas devemos considerar que este
namero é um exagero, pois se pensarmos em termos da Franca, por exemplo, que é
o principal destino turistico do mundo, quais sdo os destinos franceses divulgados
no exterior? Hoje, dentro dos 87 roteiros de regides, temos 65 destinos que
passaram a ser denominadas pelo MTur como Destinos Indutores do
Desenvolvimento Turistico Regional.

Os destinos considerados como indutores do desenvolvimento do turismo
no pais tiveram essa classificacdo originada na segunda edi¢cdo do Plano Nacional
de Turismo - 2007-2010, onde o governo tinha como uma das metas estruturar 65
destinos com padréo de qualidade internacional. So foi possivel escolher os destinos
apos o Programa de Regionaliza¢do — Roteiros do Brasil. A qualidade do destino e a
gestdo descentralizada da atividade qualificaram o destino turistico de Bonito como
um dos 65 selecionados para ser divulgado através de campanhas internacionais de
promocgao. Os roteiros turisticos foram estruturados com base nos principios de
cooperacao, integracdo e sustentabilidade ambiental, econdmica, sociocultural e
politico-institucional (BARBOSA: 2008, p. 17).

3.4. Destino indutor do turismo

Bonito é um dos 65 destinos indutores do turismo selecionados pelo MTur e
com essa funcdo oficializa o que na préatica ja vinha acontecendo, ou seja, 0
desenvolvimento do turismo na cidade mobiliza e influencia a dimenséo do turismo
nas cidades vizinhas de Jardim e Bodoquena, além das demais cidades proximas.
Esta dimenséo atinge também a regido do Pantanal, assim como o desenvolvimento
do turismo no Pantanal beneficia o turismo em Bonito.

Atualmente Bonito coleciona uma grande quantidade de titulos por seu
modelo de gestdo e qualidade dos equipamentos. Entre eles destacamos: Melhor
Destino de Ecoturismo do Brasil de 2003 a 2009 da Revista Viagem e Turismo;
Melhor Projeto Sustentavel do Brasil 2008 — Revista 4 Rodas; Melhor Atragéo
Turistica 2007 e 2008 — Passeio do Rio da Prata; e, Melhor Modelo de Gestao
Ambiental do Prémio TOP de Turismo 2007 da Associacdo de Dirigentes de

Marketing e Venda do Brasil.
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O destino turistico de Bonito se tornou uma marca e um icone do ecoturismo
no Brasil. Alguns produtos e marcas véem vantagens competitivas em associar o
nome ao destino. Alguns produtos ja foram lancados e também a cidade ja foi o
cenario para alguns comerciais. No segmento do conhecimento do turismo, varias
instituicbes do Brasil buscam Bonito para realizar estudos e pesquisas sobre a
gestdo do poder publico no turismo. Semanalmente ocorrem visitas de
universidades e escolas para conhecer e estudar o modelo de planejamento e

gestao do turismo.

Os redutos ecoldgicos do Brasil e do mundo, via de regra, sao valorizados
pela demanda em geral. Cada vez mais as pessoas valorizam 0sS recursos naturais e
os destinos preservados. A comunidade gosta de saber que existem boas
experiéncias de preservacdo ambiental, mas muitas vezes se descuida do préprio
quintal, do bairro e de sua cidade. Portanto, as pessoas dos grandes centros
urbanos sdo naturalmente o grande publico do turismo de regibes simbolo de
preservacao. O turismo responsavel e a protecdo do meio ambiente sdo aliados
naturais. Um destino que mantém e promove as suas melhores qualidades se
beneficiara com maior sucesso financeiro tanto a curto quanto em longo prazo.
(PLOG: 2001, p.282).

Aos destinos turisticos cabem as escolhas corretas das atividades que
guerem e em que quantidade. A proposta de se adotar uma quantidade limite de
visitantes em um mesmo atrativo pode ser um ponto positivo, uma demanda
preocupada com as causas ambientais. O principio fundamental para se conseguir
um equilibrio entre o turismo e o ambiente é perceber que o tipo, as modalidades e a
escala de desenvolvimento do primeiro estdo relacionados diretamente com a
capacidade de sustentacéo dos recursos. (CASASOLA: 2003, p.10)

Dentro deste contexto, na busca de um planejamento continuado para
gue o destino continue na ascendente do fluxo do turismo, ha uma movimentacao
para que Bonito e regido possam ter uma area reconhecida pela UNESCO -
Organizagdo das Nacbes Unidas para a Educacgdo, a Ciéncia e Cultura, como

Geoparque®. A regido tem condicdes para que isso se torne realidade, necessitando

* Area com expresséo territorial e limites bem definidos, que contem um ndmero significativo de sitios
de interesse geoldgico com particular importancia, raridade ou relevancia cénica/estética, com muito
interesse historico-cultural e rigueza em biodiversidade. www.naturtejo.com.
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apenas uma maior articulagdo entre varias entidades, do poder publico e da
iniciativa privada para que se possa ter um novo apelo de motivagdo da demanda

em questdo, o geoturismo.

Geoturismo € um segmento da atividade turistica que tem o
patrimdnio geoldgico como seu principal atrativo e busca sua
protecdo por meio da conservacdo de seus recursos e da
sensibilizacdo do turista, utilizando, para isso, a interpretacao deste
patrimdnio e tornando-o acessivel ao publico leigo, além de promover
a sua divulgacdo e o desenvolvimento das ciéncias da terra.
(RUCHKYS, 2007 apud NASCIMENTO, RUCHKYS e MANTESSO-
NETO: 2008, p.40-41).

Mais uma vez Bonito ird se mostrar como um destino verdadeiramente
indutor e o centro de uma rede de turismo que acontece ao longo da Serra da
Bodogquena. Com a Criacdo prevista do Geoparque da Serra da Bodoquena, a
cidade se destacara, pois sera o principal ponto de visitacdo do Geoparque.
Algumas acdes, como a possibilidade de implantacdo de um museu de geo-histéria

estdo sendo previstas para acontecer em Bonito.

3.5. As Ac¢0es das Instituicdes

As instituicbes de Bonito contribuiram muito para que o desenvolvimento
da atividade chegasse ao nivel de qualidade e reconhecimento que se encontra
atualmente. Talvez o principal sucesso da atividade turistica no municipio foi a unido
das instituicbes na defesa, organizacdo e gestdo do destino turistico. O poder
publico municipal também teve papel fundamental, pois em conjunto com as
instituicbes participou e apoiou todas as iniciativas em prol da atividade e defesa do
meio ambiente. A importancia que essas instituicdes deram a valorizacdo do meio
ambiente também foi fator decisivo para o reconhecimento do publico externo.

Impulsionadas pelo advento de ter uma arrecadagao garantida sobre os
gastos do turismo no municipio, através da implantagdo do Voucher, as entidades se
organizaram e se fortaleceram. As entidades representativas do turismo s&o
diversas, mas as mais fortalecidas séo aquelas que conseguem uma arrecadagao
garantida oriunda da implementacao do Voucher, ou seja, a Associagcao dos guias

de Turismo de Bonito — AGTB, a Associacao dos Atrativos Turisticos de Bonito e
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regido — ATRATUR e a Associagao Bonitense de Agéncias de Turismo - ABAETUR.
O Conselho Municipal de Turismo - COMTUR, além de contar com uma excelente
organizacao e consolidacédo durante os 15 anos de criacdo, também tem o 6nus de
ser o criador do Voucher Unico. Por outro lado, a Associa¢éo Bonitense de Hotelaria

tem uma forte consolidagédo devido a grande quantidade de estabelecimentos

hoteleiros no municipio.

3.5.1. COMTUR - Conselho Municipal de Turismo de Bonito

O Conselho Municipal de Turismo foi criado em um momento estratégico
em 1995, quando a atividade ainda estava dando os primeiros passos. Teve a
felicidade de poder contar em sua primeira cOmposicAo com pessoas que
visualizaram a importancia da atividade e também a importancia da unido das firmas
e instituicbes naquele momento de crescimento profissional da atividade, visando
garantir a sustentabilidade da atividade do turismo por longo tempo. As estratégias
adotadas, como o Voucher Unico fez com que priorizasse o ganho para as firmas
locais e principalmente fazendo com que a atividade do turismo funcionasse como

um sistema integrado de ganhos entre as firmas locais.

Ainda é possivel observar algumas acdes simples em defesa das firmas
locais. Como o destino é muito procurado em temporadas como Carnaval, festivais,
feriados, etc. O poder publico local ndo emite alvara de funcionamento temporario,
ou seja, a politica local ndo permite que empresas de fora venham para o municipio
somente nesses periodos para explorar alguma atividade e depois deixar a cidade e
retornar somente no proximo evento ou temporada. Este fato, que é muito comum
em destinos de praias que recebem grandes demandas de turistas, ndo € bem visto
para as firmas e poder publico local.

Na fase inicial do COMTUR ele tinha um caréater deliberativo. Foi um dos
poucos no Brasil a ter este status e efetivamente fazer as deliberagbes em prol da
atividade do turismo no municipio, haja vista a prépria criacdo do Voucher unico.
Apesar de atualmente ter somente o carater consultivo, continua a direcionar as
acbes conforme a vontade de seus membros. O poder publico municipal acata

guase que integralmente as decisbes tomadas, fazendo com que na atividade do
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turismo a gestdo seja compartilhada entre poder publico municipal e comunidade

representativa local.

O montante dos recursos oriundo da arrecadacdo do FUNTUR — Fundo
Municipal de Turismo € administrado pelo COMTUR, decidindo como e onde investir,
sendo que geralmente sdao em acdes de marketing, como participacdo em eventos,
anuncios em diversos meios de comunicacdo e mais recentemente em pesquisas.
Quando o COMTUR tinha caréater deliberativo, era ele que administrava 0s recursos
obtidos com os ingressos de turistas na Gruta do Lago Azul e no Balneério
Municipal. O poder executivo tirou o carater deliberativo do conselho e passou as
receitas desses atrativos para o Gabinete do Prefeito.

Mais do que um lance de poder politico, ha questionamentos quanto ao
controle de entrada de turistas, principalmente no Balneario Municipal, nos dias de
alta temporada. Pois, como o COMTUR néo tem esse controle, teme-se que haja
super lotacdo nessas datas, favorecida pela ganancia em aumentar a arrecadacgéo e

aproveitar a alta temporada.

3.5.2. ABAETUR - Associacao Bonitense de Agéncias de Turismo

As agéncias de Viagens Receptivas locais, juntamente com os Guias de
Turismo, foram os grandes beneficiados com a cria¢do do Voucher Unico, pois com
este instrumento passaram a atuar diretamente em todos 0S passeios
comercializadas no municipio. Quando o Voucher foi instituido existia no municipio
algo em torno de 20 agéncias de viagens. Com este instrumento elas passaram a
competir de forma igualitaria, ou seja, todas podiam e vendiam os passeios pelo
mesmo preco e também recebiam a mesma cota de ingresso para a Gruta do Lago

Azul, que é o passeio mais procurado no municipio e que tem limite de visitagéo.

O fato de todo e qualquer turista, que queira ir a um atrativo tenha que
pagar e pegar o Voucher em uma agéncia de viagens da cidade, fez com que as
demais agéncias de viagens, de outros municipios tivessem que obrigatoriamente
procurar uma agéncia de Bonito. Hoje, o niumero de agéncias no municipio é bem

maior e ainda existe mercado para outras mais, apesar de que nos demais servigos
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turisticos houve uma redugcdo de comissdo, como por exemplo, as passagens

aéreas e rodoviarias.

A associacdo é composta por agéncias de viagens, todas de carater
receptivo, por isso sdo denominadas Agéncias Receptivas. Apesar de ter um
mercado garantido com o Voucher Unico, as Agéncias Receptivas de Bonito tiveram
gue se adaptar a nova realidade do mercado. Hoje, como veremos detalhadamente
no Capitulo 5, com base nas entrevistas realizadas, as Agéncias Receptivas que
quiserem sobreviver precisam atingir os turistas em seu local de origem. Uma
Agéncia Receptiva necessita disponibilizar recursos de comunicagdo e
comercializagao e garantir a venda de um passeio diretamente com o cliente antes
mesmo de sair de sua cidade e de procurar uma operadora nos grandes centros.

Algumas agéncias de Bonito estdo conseguindo atingir este objetivo e se
destacam no crescimento de vendas, as que ndo conseguem tém grande queda na

arrecadacdo e chegam até mesmo a fechar as portas.

3.5.3. ABH - Associacao Bonitense de Hoteleira

A gestdo familiar predomina na rede hoteleira de Bonito, e ndo ha
nenhum meio de hospedagem pertencente a alguma rede nacional ou internacional
de hotéis. A rede hoteleira é basicamente formada por grande quantidade de
pequenas e médias pousadas, chegando a um total de aproximadamente 5.000
leitos. O desenvolvimento organizado da atividade motivou o surgimento de um
grande numero de meios de hospedagem.

O maior hotel da regido jA fez uma parceria com uma grande rede
hoteleira (Blue Tree), mas segundo relatos dos proprietarios do hotel, a parceria foi

desfeita, pois a rede hoteleira ndo cumpriu as clausulas contratuais.

3.5.4. ATRATUR - Associacédo dos Atrativos Turisticos de Bonito e Regido

O surgimento de atrativos turisticos também foi acelerado, mas sempre

com bastante rigor nas exigéncias e fiscalizacdo ambiental. Devido a caracteristica
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do destino ser relacionada com a transparéncia das aguas, os atrativos que estao
localizados nas nascentes dos rios sdo 0s mais procurados e mais valorizados. Sao
0os passeios denominados “carro chefe” do turismo em Bonito. A apropriagdo do
espaco das nascentes por alguns empresarios faz com que o sistema de turismo da
cidade fique em alerta em relacdo ao respeito ao meio ambiente e principalmente a
capacidade de carga desses locais. Este limite de pessoas em cada atrativo é
respeitado por todos e através do Voucher Unico é possivel controlar a ocupagao

diaria de cada um.

Entidades como o Ministério Publico estadual, o COMTUR e também a
Associacdo de Guias de Turismo estdo sempre em alerta na fiscalizacdo dos
atrativos, assim como toda a comunidade. O meio ecolégico de Bonito é 0 meio
ecologico do cidaddo e também o meio ecolégico que da a sustentabilidade
econdmica da atividade, portanto € um bem de todos e passa a ser cuidado por
todos. Isso reflete a nova formagao do habitante de Bonito em seu ambiente.

O municipio de Bonito e regido possui mais de oitenta grutas cadastradas,
porém, somente duas sao exploradas turisticamente, a Gruta do Lago Azul e a Gruta
de S&o Miguel, sendo que esta segunda € a Unica que possui infra-estrutura interna
e é explorada pela iniciativa privada. As demais cavidades do municipio ndo podem
ser exploradas pelo turismo, o que torna o destino com uma potencialidade enorme
neste seguimento, mas que por enquanto as autoridades e 0Orgaos responsaveis

pela vigilancia e conservacao ndo permitem tal exploracéao.

As grutas também sao ‘“vigiadas” por toda a comunidade. Porém,
atualmente existe uma iniciativa dos proprietarios rurais onde as mesmas estao
localizadas em explorar comercialmente, abrindo para a visitacdo. O Ministério
Publico estadual ja intimou os 6rgdos competentes para que agilizem 0s processos e
facam os licenciamentos e fiscalizacdes que tiverem que ser feitas para que o
proprietario possa iniciar as atividades.

Ja foram convocadas audiéncias publicas para este fim, mas verificou-se
um impasse, pois o 6rgao responsavel pela emisséo das licengcas, SECAV — Centro
Nacional de Pesquisa e Conservagdo de Caverna, do ICMBIio - Instituto Chico
Mendes de Conservacao da Biodiversidade passou esta responsabilidade para o
orgao estadual que é o IMASUL — Instituto de Meio Ambiente de Mato Grosso do

Sul. Porém, o IMASUL alega que ainda ndo detém conhecimentos suficientes para o
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licenciamento de cavernas. Na ultima audiéncia ficou acordado que o SECAV iria
repassar e capacitar técnicos do IMASUL para esta finalidade.

3.5.5. AGTB - Associacao de Guias de Turismo de Bonito

Os Guias de Turismo do municipio totalizam em torno de sessenta
profissionais que atuam efetivamente no mercado, segundo a sua prépria
associacdo. O modelo de gestao do turismo no municipio faz com que a atuagéo dos
mesmos seja garantida na compra de qualquer visitacdo pelos turistas. Na pratica,
todos os passeios realizados no municipio sdo acompanhados de Guia de Turismo,
0 que é um modelo unico no Brasil. Ndo ha outro destino que garanta a atuacdo dos
Guias de Turismo no ato da compra do servigo. Via de regra, em outros destinos, o
servi¢co dos Guias de Turismo sao oferecidos por agéncias de viagens e hotéis, mas
gue ndo ha nenhuma garantia de que o turista vai solicitar o servico ou ndo. Em
Bonito existe uma legislacdo que garante a contratacdo do Guia de Turismo e que

inclusive ja estabelece o percentual de ganho em cada servico prestado.

A lei municipal que assegura o acompanhamento de Guias de Turismo
local nos atrativos de Bonito e regido, sobrepde a Lei Federal N° 8623 de 28 de
janeiro de 1993. A lei estabelece que o exercicio da profissdo de Guia de Turismo
em todo o territério nacional € exclusividade do profissional devidamente cadastrado
no Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR, exercendo atividades de
acompanhar, orientar e transmitir informacdes a pessoas ou grupos, em Vvisitas,
excursdes urbanas, municipais, estaduais, interestaduais, internacionais ou
especializadas. Esta funcdo de cadastrar passou para o Ministério do Turismo a
partir de 2003 A lei ndo especifica nem restringe acesso de demais Guias de

Turismo em determinados municipios ou atrativos especificos.

7

Atualmente, o que se percebe é a falta de Guias de Turismo na alta
temporada. A caréncia de profissionais é eminente e novos cursos devem ser
realizados para ndo comprometer as visitacdes nas proximas temporadas. Os guias
sao autbnomos e acompanham o0s grupos que visitam a Gruta do Lago Azul através
da convocacdo de uma agéncia de viagem e recebem um total de R$ 7,00 (sete

reais) por cada visitante acompanhado. Como a descida da gruta é feita com grupo
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de no méximo 15 pessoas, 0 guia chega a ganhar um montante de R$ 105,00 por
cada descida.

De uma forma em geral as firmas que atuam no mercado turistico de
Bonito e regido possuem forte ligacdo e comprometimento com o meio ecolégico,
pois € a razdo de sua sustentabilidade econémica no mercado, uma vez que a
demanda turistica busca essencialmente a contemplacdo de fauna e fora. As
Agéncias Receptivas e as Operadoras de Turismo externas planejam e
comercializam Bonito e regido exclusivamente através de canais de comunicacao,
voltados para um publico com perfil de apreciadores de aventura e natureza.

A atuacdo dessas firmas ao longo da formacdo do destino turistico
contribuiu para a construcdo da territorialidade local. Bonito se consolidou no
mercado e se desenvolveu com base nha producdo de um turismo que busca a
medida do possivel, ser sustentavel, ou seja, ter uma atividade produtiva

economicamente, respeitando e preservando o meio ambiente.
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4. Operadores de Turismo: Atuacdes, Funcobes e Tipos

As transformac@es tecnoldgicas e modos de comercializa¢do dos servigos
e produtos em geral, fez com que houvesse uma grande transformacdo no mercado
das Agéncias de Turismo. No Decreto n° 84.934 de 21/07/80, foram estabelecidas
duas categorias de Agéncias de Turismo: Agéncias de Viagens e Agéncias de
Viagens e Turismo. Sendo que era privativa das Agéncias de Viagens e Turismo, a
operacdo de viagens e excursdes para 0 exterior e as Agéncias de Viagens,
somente em territorio nacional e paises limitrofes.

Nas ultimas trés décadas houve uma revolucdo no mercado das agéncias
de Turismo. As Agéncias de Viagens que serviam somente para a comercializagao
dos servicos passaram a operar 0s proprios pacotes e comercializar diretamente
com os clientes. Este fato fez com que as Agéncias de Viagens, também atuassem
como agéncias de viagens e turismo, ou seja, na elaboracdo e comercializacéo de
servicos turisticos. Apesar da legislacdo somente definir a atuacdo em funcédo do
espaco geografico (nacional e internacional) no mercado, as Agéncias de Viagens e
Turismo passaram a ser conhecidas usualmente como Operadoras de Turismo.

Com o resultado da pesquisa e analise do mercado, percebeu-se que
praticamente todos os tipos e subtipos de agéncias de viagens passaram a
organizar pacotes turisticos e atuar conforme as Operadoras de Turismo. Isso s6 foi
possivel, gracas a possibilidade de ofertar os pacotes elaborados, diretamente aos
turistas através dos modernos meios de comunicacdo. Devido a esta constatacao, o
presente trabalho passa a definir genericamente todas as agéncias de viagens e/ ou
agéncias de viagens e turismo como OPERADORES DE TURISMO.

Entretanto, para termos um maior esclarecimento da estrutura do
mercado, objeto deste estudo, sera relatada no presente capitulo a atuacdo dos
Operadores de Turismo no mercado, conforme a sua composi¢cdo de origem.

Primeiramente, com base no posicionamento geografico no mercado.
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4.1. Posicao geografica dos Operadores de Turismo

Uma forma de melhor compreender inicialmente o campo de atuacao dos
Operadores de Turismo € pela posicdo e atuacdo geografica de um de seus
elementos®. As denominacbes das empresas sdo estabelecidas conforme sua
funcdo. Considerando o turismo como uma atividade, por principio de deslocamento
de pessoas para um determinado local. Temos entdo uma classificacdo de agéncias
de viagens conforme a sua localizacdo espacial, sendo as agéncias de viagens
emissoras localizadas nos nudcleos emissores de origem da demanda, onde
realmente se encontram os clientes. Ja as agéncias de viagens receptivas estdo
localizadas nos nucleos receptivos que sdo os destinos da demanda turistica. As
operadoras por sua vez estao localizadas nas cidades estratégicas para distribuicéo,
ou seja, nos grandes centros urbanos do pais (Figura 11).

Essa posicao geografica dos Operadores de Turismo permite visualizar a
situacdo em questdo analisando alguns conceitos fundamentais da Geografia. Nesta
situacdo podemos fazer um comparativo com a visao de Raffestin (1993, p.16) onde
define que o Estado pode ser lido geograficamente, e complementa que Ratzel
forneceu categorias para decifra-lo: centro versus periferia, interior versus exterior,
superior versus inferior, etc. Esses conceitos servem para visualizar o poder das
Operadoras de Turismo quanto a pressdo centro versus periferia e superior versus
inferior.

Originalmente as operadoras surgiram como atacadistas, localizadas nos
grandes centros, enquanto as agéncias de viagens receptivas surgiram para receber
os turistas no destino final de sua viagem. Com as novas tecnologias, as Agéncias
Receptivas passaram a atuar, também, como Operadoras de Turismo, ou seja,
vendendo diretamente ao cliente em sua cidade de origem.

A posicao geografica determina a atuacao no mercado dos Operadores
de Turismo, conforme ilustrado na Figura 11. O ponto de partida da demanda
turistica esta em sua cidade de origem, considerado como o Nucleo Emissor (NE).
Entretanto a melhor agéncia de viagens para atuar no mercado do nucleo de origem

€ uma agéncia de viagem emissora, pois tem a responsabilidade de enviar (exportar)

® Para efeitos deste trabalho denominam-se Operadores de Turismo, todo e qualquer tipo empresas
de operacédo e comercializagdo de viagens e turismo: Operadoras de Turismo, Agéncias de viagens,
Agéncias de Viagens e Turismo, Agéncias de Viagens Receptivas; etc.
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o turista de sua cidade para o destino a ser visitado, ou seja, o Nucleo Receptor

(NR).

Operadoras de Turismo
Grandes Centros

Nucleo Emissor (NE)

Agéncia de
Viagens
Emissora.

Nucleo Receptor (NR)

Agéncia de
Viagens
Receptiva

Origem da Demanda Destino da Demanda

Figura 11 — Posicionamento dos Operadores de Turismo no mercado
Fonte: Elaborado por ALMEIDA, N.P. (2010)

No contexto econdbmico da atuacdo dos Operadores de Turismo, a
agéncia emissora nao contribui para a contabilidade financeira positiva do turismo no
municipio de origem, pois atua enviando turistas para outros destinos (N.R.)
ocorrendo assim a evasao de divisas. Entretanto esta empresa contribui de forma
usual, com a arrecadacao de impostos e com a abertura de ocupacées no mercado
de trabalho.

O destino final do turista € o nucleo receptor (NR), que para atender o
namero de demanda existente precisa ter empresas que prestam servicos no local,
empresas autdéctones ou nao, que conhecem perfeitamente o destino e possam
prestar um servico de qualidade. A complexidade dos servicos faz com que as
agéncias de viagens receptivas contribuam para o destino com a qualificacdo da
mao-de-obra, a abertura de vagas no mercado de trabalho e com a arrecadacao de

impostos.
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Para compreender como se desenvolvem os efeitos assimétricos na
vida econémica, temos de ver o circuito de producao, distribuicdo e
consumo dos bens e servigcos de um ponto de vista estratégico: onde
os lagos sdo menos numerosos, € mais facil o acordo para corté-los.
A concentracdo favorece o jogo das pressdes econbmicas. O efeito é
ainda mais notavel quando os circuitos comandados se relacionam
com setores onde as necessidades sdo mais urgentes. (CLAVAL:
1979, p.36).

Podemos verificar que a relacdo dos Operadores de Turismo no espaco
faz com que haja um jogo de pressdes econdmicas, onde a operadora ndo deixa de
ser um atacadista, intermediario na venda do produto intangivel e distante, para uma
demanda turistica que se manifesta através de acBes de promocdo e venda da
prépria Operadora de Turismo.

A atuacdo e o desempenho das Agéncias de Viagens Receptivas
determinam a qualidade do destino em questdo. Estas agéncias prestam um servi¢o
diferenciado na elaboracéo de pacotes, prestacao de servicos, acompanhamento e
informacé&o ao cliente. A Agéncia Receptiva no destino final do cliente tem um papel
fundamental, pois tem a responsabilidade de dar credibilidade ao cliente para que
eles possam futuramente ser os fomentadores do ndcleo receptivo (NR). Por outro
lado os Operadores de Turismo responsaveis para a elaboracéo, distribuicdo e
também pela comercializacdo dos destinos sdo as Operadoras de Turismo que néo
necessitam estar localizadas nem no nucleo emissor (NE), nem no nucleo receptor
(NE). De uma forma geral, as Operadoras de Turismo estéo localizadas nos grandes
centros urbanos, facilitando assim a distribuicdo e o contato com os Fornecedores
de servicos turisticos e minimizando custos com comunicacao.

Observamos também que a posicdo geografica dos Operadores de
Turismo (agéncias emissora, receptiva e operadora) pode variar conforme a origem
da demanda. Caso a demanda tenha origem em um destino receptivo como
Fortaleza-CE, neste caso esta cidade esta geograficamente se situando como um
nacleo emissor apesar de ser um destino caracteristicamente receptivo, exportando
uma pessoa para 0 nucleo de destino diferente. Geograficamente as posicdes se
invertem, mas as operadoras continuam a atuar de forma estratégica nos grandes
centros.

Vamos encontrar o caso também de que a demanda podera estar

geograficamente localizada na mesma cidade do ndcleo receptor. Veremos que um
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turista que tem o seu nucleo emissor em uma cidade como S&o Paulo, podera

também estar na cidade sede de uma operadora.

4.2. A atuacéo dos Operadores de Turismo

O mercado do turismo no Brasil e no mundo vem se desenvolvendo em
ritmo acelerando ha varios anos, destinos como Morro de S&o Paulo-BA,
Jericoacoara-CE, Marau-BA, etc. sdo lancados no mercado para uma demanda que
busca novos destinos turisticos. Novos mercados como a classe C e D, se
apresentam como nichos crescentes de emissdo de demanda. A dinamica
econdbmica global, auxiliada pelo avanco da tecnologia permite cada vez mais este
progresso da atividade turistica. Entretanto, um fato € fundamental para direcionar
os fluxos de demanda rumo a novos destinos, a ordenacdo e atuacao de todo o
sistema do mercado das agéncias de viagens e turismo, o que a OMT (2001, p. 39)
classifica genericamente como Operadores de Mercado, que com a sua funcéo,
possibilita os novos destinos a estarem disponiveis para 0 consumo nos mais
diferentes pontos de planeta. De uma forma em geral, os Operadores de Turismo
oferecem: comodidade, agilidade e facilidade nos servicos turisticos; aproximacao e
intermediacdo dos servicos turisticos com os turistas; promovem o deslocamento de
pessoas para destinos turisticos, além de elaborar e organizar os chamados pacotes
turisticos.

Entende-se por Operadores de Turismo, 0 conjunto de todos os tipos de
agéncias de viagens, sua relagdo com o mercado, assim como todo o dinamismo e
influéncia do proprio sistema. Esta terminologia tem como obijetivo inicial, sintetizar
de forma genérica os termos derivados de agéncias de viagens, como operadora,
agéncias de turismo, etc. Portanto, o termo utilizado para se referir as agéncias de
viagens em geral sera o de Operadores de Turismo, ou simplesmente Agéncias de
viagens.

O sistema de promocao e distribuicdo de produtos e pacotes turisticos®

forma hoje uma rede global onde nos permite escolher, reservar, pagar e

® Sao0 produtos comercializados por agéncias de viagens e operadoras que contam com mais de um
servico turistico, podendo ser transporte mais hospedagens, ou entdo hospedagem e passeios, e
assim por diante.
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posteriormente desfrutar de qualquer servico que desejarmos. Os Operadores de
Turismo tem sua participacdo destacada nesse processo, seja na preparacao deste
produto, nas vendas ou no consumo, principalmente na sua funcdo de informar e
tranquilizar o cliente sobre o produto intangivel que esta adquirindo.

Ao universo das empresas de turismo que tem por objetivo agenciar 0s
servicos de turismo, denominamos genericamente de Operadores de Turismo.
Entretanto, quando nos deparamos com a sua atuagdo no mercado, observamos
que este universo € subdividido em varios tipos de agéncias de viagens. Cada tipo
de empresa tem suas particularidades, formas e espacgo de atuagdo bem definidos
no contexto.

Em termos gerais, o consumidor praticamente ndo consegue perceber
todos os diferentes tipos existentes de Operadores de Turismo. Também néo
conseguem, no geral, compreender que em uma simples operacdo de compra de um
pacote turistico é possivel encontrar varios tipos de Operadores de Turismo distintos
inseridos na elaboracado, venda e operacionalizacdo deste pacote e ainda que cada
uma ganhe uma comissao pelos servigcos prestados. Em termos gerais, o cliente
comum s6 consegue perceber a atuacdo de uma ou duas empresas na operacao do
processo.

Os novos Operadores de Turismo surgem seguindo as caracteristicas
atuais do mercado, que € a tendéncia de diminuicdo das comissfes recebidas,
principalmente por parte das passagens das empresas aéreas, que sempre foi o
principal produto comercializado. Atualmente, os Operadores de Turismo
diversificaram seus produtos e atuacdo para se manter no mercado como
prestadores de servicos. Novos produtos e servigos foram incorporados na sua vasta
lista de oportunidades possiveis de comercializacdo ao consumidor, tais como:
hotéis no fundo do mar, passeios em avibes de guerra, além é claro, da
possibilidade de comercializar as passagens na orbita da terra em um futuro breve.

Nao existe uma uniformidade de conceitos para todos os tipos de
Operadores de Turismo, portanto, hd uma grande variacdo de tipos de modalidades
de empresas que atuam no setor em todo o mundo. Cada pais possui suas
caracteristicas, podendo os servicos de turismo ser comercializados por distintas
empresas. Os Operadores de Turismo no Brasil podem ser classificados por varios

motivos e situacdes (Quadro 5): 6rgdo oficial, funcdo no mercado, forma de
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administracdo, pelo tipo de servico prestado, pelo niumero de funcionérios, pelo
volume de vendas, tipo de sociedade e tipo de funcgao.

Setores Operadores de Turismo
Orgao Oficial Agéncia de viagens; e, Agéncia de viagens e
turismo
Operadora; Agéncia  emissora; Agéncia
Mercado Receptiva; Especializada; Representacao;
G.S.A.; Consolidadora; Virtual; Franquia; Home
agency; e, Casa de Cambio.
Administracéo Matriz, Filial, Posto de servicos, Grupo e Rede.
Servigos Especializada e Genérica
Funcionarios Micro, Pequena, Média, Grande e Mega
Distribuicéo Varejista e Atacadista
Sociedade Sociedade anénima ou Limitada.
= x Agéncia vendedora; Agéncia operadora; Agéncia
uncao . :
operadora receptiva; ou mista.

Quadro 5: Visdes setorizadas dos Operadores de Turismo
Fonte: Elaborado por ALMEIDA, N.P. (2010)

Os Operadores de Turismo em geral sGo compostos por empresas que
atuam como agente intermediario entre pessoas interessadas em se deslocar e
prestadores de servicos especificos, em troca de uma comissao sobre o valor do
servico comercializado. Sua composi¢cdo administrativa pode variar conforme a area
de atuacdo e as suas caracteristicas. Para uma maior compreensdo da
complexidade de se definir todos os tipos de Operadores de Turismo, o Quadro 5
mostra todos 0s possiveis tipos, com base em alguns de seus aspectos relevantes.

A ABAV — Associacdo Brasileira das Agéncias de Viagens alega que a
maioria das empresas Operadoras de Turismo sdo microempresas e empresas de
pequeno porte, estabelecidas em todo o territdrio nacional, funcionando como
distribuidoras dos diversos servicos turisticos, tais como transportes terrestres,
ferroviarios, maritimos e aéreos.

A propagacado da rede mundial de computadores e a possibilidade de
comercializacdo de produtos e servicos atraves de transacdes virtuais (digitais)
possibilitaram aos Operadores de Turismo um novo re-ordenamento em suas

estratégias de atuacdo de mercado. A internet fez com que uma Agéncia Receptiva
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de Bonito pudesse comercializar produtos e servigos para um cliente diretamente no

Japao.

4.2.1. Fornecedores de servicos turisticos

Os Fornecedores de servigos turisticos sdo todas as empresas que
fornecem servicos diretamente para o turista ou através de Operadores de Turismo,
para serem disponibilizados para os turistas ou comercializados através do préprio
sistema. Os servicos oferecidos por essas empresas fazem parte da oferta turistica
em geral, incluindo hospedagem, transporte, alimentacédo, entretenimento, etc.
Podemos incluir como Fornecedores as mais variadas empresas, como bares,
lanchonetes, cinemas, teatros, etc. S8o0 empresas que prestam servicos a localidade
e também atendem as necessidades dos turistas.

Entre as empresas prestadoras de servicos podemos destacar as
empresas de transportes aéreo, terrestre (rodoviario e ferroviario), aquatico (fluvial,
lacustre e maritimo), todos os tipos de estabelecimentos hoteleiros (hotéis,
pousadas, apart hotel, penséo, albergue, resort, hotel fazenda, camping, etc.), todos
os estabelecimentos de alimentacdo (restaurante, lanchonete, bares, etc.). Os
atrativos turisticos também fazem parte dos prestadores de servicos, além dos
equipamentos de lazer e recreacdo e também os demais servicos fornecidos por
empresas ou por pessoas fisicas, como os Guias de Turismo e intérpretes. Vale
ressaltar que os servicos de Guias de Turismo e intérpretes geralmente séo
fornecidos por empresas Operadores de Turismo, 0 que também torna as préprias
agéncias de viagens como provedoras de servicos turisticos, a medida que oferecem
informac@es e produtos turisticos e em alguns casos séo possuidoras de meios de
transporte turistico.

Os meios de hospedagem s&do considerados por sua posi¢cdo, uma
empresa de servico estritamente turistica, pois dificilmente este servico sera
prestado para pessoas da mesma localidade. JaA as empresas de alimentagéo,
transporte, lazer, etc. oferecem seus servigos tanto para a populacédo local, como
para os turistas. Inclusive muitas dessas empresas focam somente o atendimento

local, sendo o turismo apenas uma complementagdo de sua renda, ocupando
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apenas uma porcentagem pequena de seu atendimento, principalmente nas grandes
cidades. Esta situacdo faz com que os Operadores de Turismo e o poder publico
tenham dificuldade de negociar com esses prestadores na hora de promover o
turismo na localidade, principalmente na promocéo’ do destino Turistico.

Os principais destinos turisticos buscam uma forma organizada de
agrupar esses fornecedores, realizando acdes efetivas em prol do desenvolvimento
do turismo na localidade. Buscam convencer aqueles que ainda ndo estdo
confiantes, mas que possam voltar sua atencdo para esse setor seja através do
simples apoio a atividade, bem como a oferta de produtos e servicos especificos
para essa demanda. A criacdo dos escritérios de CVB - Conventions & Visitor
Buereau ® servem para reunir todas as classes e associacdes de Fornecedores de
servicos turisticos, além das entidades publicas e civis interessadas em promover o
turismo na localidade a fim de buscar formas de incentivo e valorizagdo do destino
na busca de eventos a serem realizados no local. Essas a¢gbes promovem o fluxo de
visitantes na cidade, movimentando todo o sistema turistico, além de servicos
indiretamente ligados a atividade.

Empresas como supermercados, graficas, shopping center, lojas de
departamentos, etc., também sdo convencidas da importancia do aumento do fluxo
de pessoas em uma localidade e consequentemente a injecdo de recursos
financeiros no mercado local durante a permanéncia dos turistas. As acdes dos
escritérios de CVB tém conseguido grandes conquistas paras as cidades turisticas,
sendo que algumas ja vém se destacando como destinos de eventos, aumentando a
arrecadacgéo, se consolidando como destino receptivo e divulgando as qualidades
das cidades para outros mercados. Este € o caso de Bonito que nos ultimos anos
vem conseguindo captar importantes eventos devido a constru¢cdo do Centro de
Convencdes de Bonito.

Os profissionais liberais também estdo incluidos entre os prestadores de
servicos turisticos destacando a atuacdo dos Guias de Turismo para a conducgéo de
turistas em grupos ou individualmente. Os tradutores e os intérpretes também sao
profissionais necessarios, principalmente quando da realizacdo de eventos ou ainda

acompanhando grupos de estrangeiros.

" Entende-se por Promocao Turistica o conjunto de acdes empreendidas para divulgar o destino
turistico para o publico consumidor em sua origem.

® Convention & Visitor Bureau s&o escritorio montados pelo conjuntos de entidades e iniciativa privada
com o objetivo de captar eventos para uma determinada localidade ou regido.
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4.2.2. Aremuneragdo dos Operadores de Turismo

E comum acharmos que ao adquirir um servico em um operador de
turismo, estaremos pagando um valor a mais pelo produto, devido ao fato de
estarmos adquirindo o produto através de um intermediario. Entretanto, o
desconhecimento de alguns, tornou-se o questionamento de muitos. Como se da,
verdadeiramente, a remuneracdo dos servicos prestados pelos Operadores de
Turismo? Quanto é este valor? Este € um questionamento a ser esclarecido.

Primeiro, devemos esclarecer que ha varias formas de remuneragcdo na
venda de um produto turistico e também diferentes valores. A forma mais comum é o
pagamento de uma comissdo direta que normalmente € de 10% (dez por cento).
Esta porcentagem pode variar para mais ou para menos dependendo do histoérico de
comercializacdo entre as duas empresas, da época do ano, da quantidade de
servicos comercializados, etc. Esta regra acompanha a dindmica do mercado de
produtos em geral, ou seja, quanto maior a quantidade de produtos adquiridos,
maior sera o desconto concedido ao comprador. Podemos encontrar no mercado o
pagamento de comissdo em torno de 15% até 20%, se forem comercializados
produtos em grande quantidade.

Os turistas atuais tém conhecimento do poder de compra e sabem
negociar. Quando presenciamos a busca de um operador de turismo por parte de
um grupo de turistas, podemos verificar que a oferta de um desconto maior ou um
pacote free® é sempre disponibilizado na negociacdo. As condicbes que um
operador de turismo pode conseguir junto aos Fornecedores sempre serdo maiores
do que as condi¢des que o cliente conseguira diretamente, pois a compra do cliente
€ esporadica e individualizada. Os Operadores de Turismo estardo sempre
adquirindo servicos deste provedor, portando € uma boa pratica comercial os
Fornecedores darem um tratamento diferenciado.

Por outro lado, o operador de turismo tem qualidade, conhecimento e
tecnologia para conseguir os tramites comerciais com 0s Fornecedores de maneira

mais rapida e segura. Com esta habilidade pode ser possivel conseguir um lugar em

% Para aquisicdo de pacotes e servicos em grupos os fornecedores geralmente oferecem outro de
cortesia. Para um grupo de 10 pessoas voando junto na mesma companhia e no mesmo trecho, o
provedor sempre ira fornecer uma passagem gratis para o 11° passageiro.
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determinado voo em periodo de alta temporada, sendo que o cliente ndo conseguira
isso diretamente com os Fornecedores. Isso pode ser feito através das operadoras
que tem bloqueio'® com as empresas aéreas nesses periodos, garantido assim a
disponibilidade de lugares em época de alta temporada. Geralmente esses lugares
sao reservados por forca de poder das operadoras que vendem determinados
servicos com certa regularidade e assim os Fornecedores privilegiam o atendimento
as operadoras nos periodos de alta. O bom operador de turismo vai saber buscar
esses lugares juntos as companhias aéreas ou operadoras e repassar para 0S

clientes que ndo conseguiram diretamente junto aos prestadores.

4.2.3. Servicos sem remuneracao

Alguns servicos turisticos ndo séo feitos por Operadores de Turismo, pois
devido ao seu baixo valor, a sua comissdo ndo pagara o custo do servi¢co prestado.
Como exemplo, a reserva de uma diaria de um determinado hotel, que ndo tenha
como ser feita via internet, pode custar mais caro do que a comissao a ser recebida
futuramente. O valor recebido pode nao ser suficiente para pagar a ligacéo
telefénica feita para se efetuar a referida reserva. Outro exemplo é a remarcacao de
uma passagem aérea comprada diretamente na companhia aérea ou em outra
agéncia de viagens, onde ao remarcar esta passagem o operador de turismo néo
recebera nada pelo servico, a ndo ser que seja cobrada uma taxa diretamente do
cliente.

Servi¢os que tém baixa remuneracao ou sem remuneracao, sao feitos nos
Operadores de Turismo como forma de conquistar ou manter determinados clientes.
Se um cliente regular solicitar este favor, ele ndo sera negado. Assim como, se outro
determinado operador de turismo estiver querendo conquistar o0 mesmo cliente,

também prestara este servico.

19 Bloqueio — S&o reservas que as empresas fazem junto aos Fornecedores
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4.3. Tipos de Operadores de Turismo

4.3.1. Operadora de Turismo

A idéia de criacdo das operadoras de viagens surgiu no século XIX,
guando o volume das viagens comecgou a crescer mais intensivamente, tornando
necessarias diferentes formas de organizacdo das atividades e conseqientemente
uma maior diversidade de distribuicdo através dos meios de comunicacdo e de
outras empresas.

A EMBRATUR definiu o conceito de Operadora de Turismo como:

Empresa responséavel pela organizacdo do pacote turistico, ou seja,
aquela que contrata os prestadores de servigos turisticos, tais como:
transporte, hospedagem, traslados, passeios, alimentacdo, etc.
Esses pacotes geralmente sao repassados as agéncias de viagens,
gque se encarregam da comercializacdo. Podem, ainda, vender
diretamente aos consumidores. (EMBRATUR, 1999)

Conforme sua postura dentro do chamado Sistema de Turismo, podemos
considerar que uma operadora € uma agéncia de viagens que através de sua funcao
de intermediacdo entre os fornecedores de servicos turisticos, transportadoras,
hotéis, etc., elabora, produz e organiza toda classe de servicos e pacotes turisticos
para comercializar em parceria com as demais agéncias de viagens ou diretamente
com os clientes através de seus pontos de vendas préprios ou distribuidos pelo
territério em forma de representacao ou de franquia. Contratam servicos em grandes
quantidades por precos menores e revendem de forma avulsa diretamente aos
clientes, ou através dos pontos de venda.

Normalmente as operadoras sdo especializadas somente em alguns
produtos especificos, pois € necessaria uma estrutura muito grande para vender
varios destinos e dar assisténcia especializada para cada um. Geralmente as
operadoras iniciam suas atividades com o foco em somente um produto ou destino.
Pois como sdo as principais responsaveis pelo produto, precisam conhecer muito
bem, ter boas negocia¢des no local de destino dos seus clientes, ou seja, no nucleo
receptor. Para ter esta estrutura necessitam de um investimento maior do que
simplesmente atuar como agéncia de viagens, revendendo produtos de outros.

As operadoras, geralmente iniciam suas atividades como pequenas

agéncias de viagens que vao com o tempo ampliando os seus produtos e sua area
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de acdo de forma que com a sua experiéncia e o passar dos anos, possam estar
oferecendo novos destinos com a mesma qualidade da prestacdo de servico do
produto inicial.

Quase 100% das grandes operadoras que temos hoje no mercado
iniciaram como pequenas agéncias de viagens especializadas em somente um
destino, como foi o caso da maior operadora do pais, a CVC. Atualmente lider no
mercado brasileiro na venda de pacotes turisticos, com varios destinos nacionais e
internacionais no seu catalogo de produtos disponibilizados para comercializacao
através das demais agéncias de viagens ou diretamente em seus pontos de vendas
(representagdes e franquias). A CVC iniciou suas operac¢des na cidade de Santo
André-SP, com somente um 6nibus em sua frota e oferecendo pacotes especificos
para as Serras Gauchas. Com o tempo adquiriram mais um Onibus e assim
rapidamente se tornaram uma operadora especializada em venda de pacotes
turisticos rodoviario para a regido Sul do pais e posteriormente para todo o Brasil.

Com o desenvolvimento das atividades as operadoras tendem a ampliar
mercado de atuacdo na busca de cliente, assim como diversificar a oferta de
produtos e destinos. Entretanto, com 0 seu crescimento econémico e o poder que
tem de canalizar para o0 mercado somente o produto que desejam, fazem com que
as operadoras passem a adquirir alguns prestadores de servicos de seu interesse,
como 0s meios transporte, hotéis, etc.

As Operadoras podem ser especializadas em um ou mais produtos,
portanto, isto vai depender muito da estrutura da empresa, quanto maior a variedade
de produtos maior serd o seu investimento. Muitas das operadoras internacionais
iniciaram suas atividades atuando somente em nivel nacional e apds anos de
atividades, passaram a explorar novos destinos em diferentes paises. Mas
independente de seus numeros de destinos e produtos oferecidos, elas séo
altamente especializadas nos produtos que comercializam, ou seja, tem a funcao de
dar toda assisténcia para as agéncias de viagens, que sao seus clientes em
potencial. As operadoras geralmente fretam aeronaves das empresas aéreas para
operacionalizar a execugcdo de seus pacotes com precos baixos, mas tambéem
podem fazer o bloqueio de parte de uma aeronave e garantir a ocupacao destes
assentos.

Podemos conceituar as Operadoras de Turismo como grandes agéncias

cuja funcéo principal é a de produzir pacotes turisticos a oferta, em grande escala.
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Empresas que adquirem os servicos de diversos fornecedores turisticos, comprando
em massa e vendendo no varejo. Tém como fungdo, combinar os servicos e
produtos turisticos, produzindo viagens e pacotes com servi¢cos diversos incluidos.
Fazem a distribuicdo dos pacotes que produziu, vendendo-os através de outras
agéncias de viagens ou utilizando seus proprios canais de distribuicdo. Por conta
disso, assumem certos riscos, como a impressdo de folhetos e a contratacao
antecipada de servicos, muitas vezes oferecendo garantias ao prestador ou
inclusive, pagamentos antecipados.

As operadoras também fazem uma distribuicdo massiva dos produtos, a
fim de alcancar maiores niveis de renda, sendo que as vezes operam com escassa
margem de lucro em suas vendas, mas compensada pela enorme producdo de
viagens e servicos que oferecem. As grandes operadoras tem o poder de decidir
para onde vao direcionar suas viagens durante uma temporada, que hotéis ou que
meios de transporte vao utilizar, controlam os servi¢os e implantam equipamentos de
entretenimento, ficando assim em situacdo de superioridade sobre as pequenas

empresas turisticas, impondo-lhes os precos.

4.3.2. Agéncia Emissora

As agéncias de viagens emissoras também sdo conhecidas como
agéncias exportativas, devido a sua abrangéncia de atuacdo ter um enfoque na
comercializagdo de pacotes, produtos e servicos em nivel nacional. Portanto, sdo
aguelas que estao situadas no estado, regido ou cidade de localizacdo da demanda
e realiza a funcédo de informacdo, assessoramento e venda para as pessoas que
desejam viajar a outros lugares. Podem criar e elaborar pacotes turisticos préprios
ou atuar simplesmente como intermediarias nas vendas de servigos ou pacotes das
operadoras. As agéncias de viagens emissoras sd0 as que existem em maior
namero em todo o pais e fazem servicos de emissdo de turistas tanto em nivel
nacional quanto internacional.

Quando uma determinada agéncia de viagem emissora realiza a venda
de um produto de determinada operadora ou de um provedor, ela estd somente
intermediando esta venda, ndo tendo assim responsabilidade "direta” com o perfeito

andamento e funcionamento do produto ou pacote vendido. A principal clientela das
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agéncias emissoras sdo as empresas, profissionais liberais e executivos, pois € esta
clientela que faz o movimento diario de uma agéncia, com a venda de passagens
aéreas e reserva de carros e hotéis.

O volume de venda de uma agéncia de viagem emissora pode se medir
através do tamanho e qualidade de sua conta corrente'!, tanto particular, como
publica. Para empresas ou 6rgaos publicos, a escolha da agéncia é feita através de
licitacdo e nunca € vitalicia, sempre renovada por um periodo ndo superior a dois
anos. Para empresas particulares a escolha da agéncia de viagens pode ser atraves
de carta convite direcionada a uma determinada agéncia por prestigio, amizade,
concorréncia ou licitagcdo. O cliente assina um contrato com a agéncia, aonde tem o0s
direitos e os deveres de ambas as partes, e este contrato podera ser interrompido
guando a empresa ou a agéncia acharem necessario.

Os servigos prestados por uma agéncia de viagens podem ser bem
variados, incluindo a venda de passagens aéreas, rodoviarias, ferroviarias e
aguaticas, venda de pacotes turisticos, reserva de hotéis, carros e 6nibus e a
intermediacdo de aluguel de casas para temporada. Pode atuar como a venda de
moedas e cambio, quando autorizadas pelo Banco Central, na solicitacdo de vistos e
passaporte, venda de seguros, intercambio de estudantes e cursos no exterior.
Prestam servicos na realizacdo de congressos e eventos, além dos servicos de
transporte de oferecimento de Guias de Turismo e intérpretes. S8o responsaveis
pela emisséo de turistas do nucleo emissor (local de origem) para o nucleo receptor
(local de destino), ndo contribuindo para a lucratividade do turismo no municipio em

que esta localizada, entretanto € uma empresa que oferece emprego no local.

4.3.3. Agéncia Receptiva

Entende-se por Agéncia Receptiva a empresa encarregada de receber o
turista no nucleo receptivo, ou seja, o destino turistico e prestar seus servicos de
reserva de hospedagem, transporte, alimentacdo, acompanhamento e também de

entretenimento. Uma caracteristica das Agéncias Receptivas € a utilizacdo de

profissionais especializados, autbnomos ou nédo, que sdo os Guias de Turismo com

1 Conta Corrente é a relacéo das empresas que compram com determinada agéncia de viagem. Uma
carteira de clientes.



105

alto conhecimento do produto oferecido, neste caso, a cidade, 0s equipamentos, 0S
pontos turisticos, a regido, a cultura e a historia.

O campo de atuacdo de uma Agéncia Receptiva é muito limitado, pois
esta localizado em um determinado nucleo receptor e para melhor desenvolvimento
de seus servicos neste local, necessita muito do apoio da iniciativa privada e dos
orgdos publicos. As Agéncias Receptivas basicamente comercializam servicos da
localidade, como hospedagem, passeios, locacdo de carro, etc. E esses servigos
sao essencialmente fornecidos por empresas da iniciativa privada. Portanto, quanto
maior a oferta de servi¢os da iniciativa privada, maior sera o leque de ofertas de uma
Agéncia Receptiva.

Quanto melhor a infra-estrutura de um determinado destino, melhor sera
desenvolvida a atividade de uma Agéncia Receptiva, independente se este local &
mais ou menos atrativo do que outros. Muitas cidades que ndo tém um forte atrativo
turistico tém uma infra-estrutura de lazer muito boa.

As Agéncias Receptivas em geral, sdo dotadas de equipamentos de
transporte individual ou coletivo para realizacdo de seus servi¢os. A principal fonte
de renda de uma Agéncia Receptiva sdo 0s convénios que esta tem com as demais
agéncias de viagens e operadoras do pais e do exterior. O seu propdésito é atuar
com assessoramento do turista no periodo que este permanecer no nucleo receptor,
pois as grandes operadoras necessitam de boas Agéncias Receptivas nos destinos
turisticos para receberem a demanda oriunda dos grandes centros.

As Agéncias Receptivas de uma determinada regido também prestam
servigcos as agéncias emissoras desta mesma regido, sempre quando for solicitada,
sendo que neste caso atua como operadora receptiva. As Agéncias Receptivas que
tem um bom posicionamento em seu local de atuacdo podem obter melhores
condi¢cdes em suas contratacées junto aos Fornecedores de servigos turisticos do
que as proprias operadoras que estdo localizadas nos grandes centros. Os
Fornecedores locais visualizam uma seguranga maior nas Agéncias Receptivas
locais do que nos operadores de fora.

Em relacéo a parte juridica, Mamede (2003, p.84) orienta que:

O agente receptivo, seja ele uma pessoa natural (fisica), seja uma
pessoa juridica, € um fornecedor de servicos, conforme definicdo do
cédigo das Relagbes do Consumo. Em regra, ndo contrata
diretamente com o consumidor, mas com outro membro da cadeia de
fornecimento, ou seja, uma outra pessoa (natural ou juridica) que
também se ocupa da exploragdo econdémica do turismo: um agente
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ou agéncia de outra localidade, uma operadora, etc. Nao obstante, na
medida em que presta os servicos diretamente ao consumidor, esta
com esse também obrigado, certo que se trata de uma obrigacéo
indivisivel. O consumidor pode exigir o bom cumprimento do contrato
de qualguer um deles, bem como pretender indenizacdo por danos
(contratuais ou extracontratuais, materiais ou morais) que venha a
sofrer.

Quando as operadoras conseguem estabelecer um destino no mercado e
as suas vendas aumentam, criando um fluxo regular e permanente para determinada
localidade, elas estabelecem suas proprias Agéncias Receptivas nesses destinos

turisticos, aumentando assim a sua area de atuacao e a sua rentabilidade.

4.4. Funcgdes dos Operadores de Turismo

As funcdes dos Operadores de Turismo descritas neste item foram
embasadas e complementadas do conceito definido e estudado pelo Professor

Miguel Angel Acerenza (1990).

4.4.1. Fungao Assessora ou Informativa

A funcédo basica de um operador de turismo é de organizar, promover,
reservar, informar e vender servicos de transportes, alojamento, alimentacéo e
visitas organizadas, auxiliando o turista em sua viagem para fora do local de sua
residéncia e 0s que estdo em transito ou entdo desfrutando da viagem no destino
turistico. Entretanto, a funcdo assessora ou informativa é uma funcéo essencial e
cada vez mais ocupa um papel importante tanto para a decisao dos clientes, como
para a organizacdo operacional da empresa. Encontramos atualmente algumas
situacdes em que empresas e pessoas estdo cobrando por esses servi¢os, ou seja,
no mundo turistico globalizado, diferenciado e ainda muito desconhecido, as
informagdes tém um grande valor.

Esse processo de valorizar as informacdes fez surgir o termo ainda pouco
utilizado, “consultores de turismo”, demonstrando claramente que o elemento chave

esta nas informacgfes e ndo no simples fato de vender. A decisdo de compra de um



107

cliente s6 acontece ser for antecedida de um conjunto de informacdes seguras sobre
o produto. N&o existe uma estatistica para isso, mas a vivéncia do dia-a-dia dos
Operadores de Turismo mostra que a compra de um pacote de viagens a lazer so é
efetivamente concluido apds um periodo de informacdes dadas e esclarecimentos
de duvidas por parte do agente de viagem, caracterizando assim, uma verdadeira
consultoria.

Entretanto, o desenvolvimento desta funcédo é muito complexo, pois deriva
de um amplo conjunto de informacdes e questionamentos que pode ser feito por um
cliente, dependendo do local para onde vai e que produto vai adquirir. Uma viagem a
negécio ja ndo tem muito esta complexidade, pois além do cliente ser um homem de
negocio, se supde que 0 mesmo seja acostumado as viagens e as vezes também ja
Ihe é familiar a cidade de destino, isso forma um conjunto de informacdes mais
resumido e consequentemente uma venda mais rapida. O que ndo implica ser a
funcdo assessora menos importante neste tipo de venda.

Esta assessoria antecede a compra da viagem ou pacote por parte do
cliente e se resume nas informacdes e nas consultas que os Operadores de Turismo
irdo fazer para deixar o cliente o mais esclarecido possivel, e assim, maior sera a
chance de concluir a venda. Como a préatica de cobrar somente pelos servicos de
informagdes ainda nédo foi efetivamente implantada, o cliente, principalmente o que
viaja a lazer, muitas vezes busca informaces em diferentes Operadores de Turismo
em uma mesma cidade, ou até mesmo em cidades diferentes. Mais uma vez vale
destacar a importancia da informacédo da venda de servicos turisticos.

Alguns tipos de viagens necessitam de um conjunto maior de informagé&o
e de tempo para venda, devido a complexidade da viagem e a ansiedade do cliente
em fechar o pacote o mais rapido possivel. Geralmente as viagens para o exterior
requerem um conjunto maior de informacdes e tempo, pois nesta venda estao
inseridos os servigos mais complexos, como por exemplo, a atuagdo no exterior de
outra agéncia de viagens, documentacdo distinta, como passaporte, visto, carteira
de motorista internacional, certificado de vacina, etc.

A necessidade de mais informacéo e de mais detalhamento das situacdes
e consequentemente a necessidade de um maior tempo de venda pode ser
duplicado quando se tratar de uma venda como “lua de mel no exterior”. Isso pode
ser caracterizado por varios motivos, como por exemplo, a data precisa da viagem

ser Unica, nao tendo flexibilidade para viajar alguns dias antes ou depois do previsto.
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A mesma complexidade se percebe quando da necessidade de se marcar uma
viagem com antecedéncia, mas com definicdes de roteiros, destinos, equipamentos
e precos a serem definidos posteriormente. A ansiedade por parte dos clientes
também pode contribuir para a busca de mais informacfes necessarias para
tranquiliza-los.

N&o seria um exagero afirmar que um processo de venda de viagem em
lua de mel para o exterior possa durar mais de seis meses, ou seja, acontece todo
um processo de assessoramento, informagbes trocadas semanalmente, com o
pagamento da venda sendo feito somente no final desse processo. A fungéo
informativa por parte do operador de turismo acontece mesmo apds a venda e a
realizacdo da viagem, no chamado pds-venda, sendo que de uma forma geral esta
acao se resume a uma consulta junto aos clientes para saber como foram oferecidos
0S servicos e consequentemente o seu grau de satisfacdo. Os Operadores de
Turismo adotam esta pratica para ter uma resposta da qualidade dos servicos dos
prestadores gque estéo trabalhando. Caso nédo tenha ocorrido nada de desagradavel
na viagem ou algo que ainda possa ser solucionado, a técnica da pos-venda ira
buscar uma fidelidade deste cliente para com o operador de turismo.

No mercado das viagens ainda encontramos processo de venda que
podem durar até dois anos. Isso ndo é um exagero, ou seja, um operador de turismo
pode ficar em contato com o cliente por esse longo periodo por causa de uma uUnica
venda. E o caso de venda de viagens de intercAmbio de jovens estudantes para o
exterior, pacotes que sdo muito comuns serem comercializados por Operadores de
Turismo. O longo processo de informacédo, de venda e pés-venda acontece mais ou
menos da seguinte forma: a decisdo de estudar no exterior acontece de um ano para
0 outro, neste periodo a familia busca um operador de turismo para receber
informacdes, neste momento ja comeca a funcionar a funcdo assessora. Isso pode
durar meses até definir qual programa adquirir, qual a escola, em que pais, em que
cidade, com qual familia ira morar no exterior, etc. Todos esses questionamentos
passam pelo balcdo do operador de turismo. Apds este longo periodo, o pacote é
fechado (funcéo mediadora) e o estudante vai para o exterior.

Durante todo o periodo que permanecer no exterior, o operador de
turismo continuara tendo sua parcela de responsabilidade e de uma forma ou de
outra e ainda estara assessorando o seu cliente e sua familia, com as informacdes e

providéncias que forem necessarias. Nao é raro acontecer ainda, que o operador de
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turismo sirva de um tipo de central de informacdes da familia, muito comum quando
a familia € do interior do estado e ndo tem muito acesso aos meios modernos de
informacédo. Portanto, sem exagero nenhum, a funcdo de assessoramento
acompanha todo este longo processo de anos e com somente uma venda.

Esta é a complexidade do turismo e de buscar informacdes de destinos
longes, desconhecidos e que com isso tem certo grau justificado de receio por parte
do cliente. Todo esse processo é bem diferente de quando a pessoa compra um
bem material, como por exemplo, um carro. Apds a efetivacdo da compra, o cliente
sé retorna a revendedora em seis meses para fazer a revisdo do mesmo.

O avanco das tecnologias e da incorporacdo da informatica na prestacdo
dos servicos turisticos permite uma consulta e contratacdo cada vez mais rapida por
parte dos Operadores de Turismo. Com isso, o tempo para dar um feedback ao
cliente vem caindo ao longo dos tempos. Informacdes que eram trocadas entre
agentes de viagens e prestadores através dos aparelhos de fax, hoje séo feitas, via
rede mundial de computadores e em muitos casos, até mesmo com atendimento on
line.

N&o devemos ter a ilusdo de que o operador de turismo deva ter todas as
informacgdes, de todos os destinos do mundo ou entdo de todos os produtos que
comercializa em méos para oferecer ao cliente na hora. A maioria das informagdes e
guestionamentos dos clientes é obtida em consulta aos Fornecedores de servicos
turisticos que atendem os Operadores de Turismo em um momento posterior a saida
do cliente do estabelecimento. Também ndo podemos querer imaginar que todos os
Operadores de Turismo conhecam o destino que o cliente ira visitar, para assim
passar informacdes com mais seguranca. O bom operador de turismo nao é aquele
gue conhece uma quantidade maior de destinos turisticos e sim aquele que
consegue buscar toda a informacao que o cliente desejar, e o mais rapido possivel e
gue consiga passa-las com mais seguranca e convencimento.

O mercado turistico proporciona aos Operadores de Turismo um

FAMTUR™ com o objetivo de conhecer o produto que ird comercializar. Isso ajuda a

2 EAMTUR - Provem da expressdo em inglés Family Tour, ou seja, uma viagem de familiarizacao.
Realizada pelos Fornecedores de servigos turisticos de um atrativo, localidade ou regido com o
objetivo de promover o local para os agentes de comercializacdo (agente de viagens) que vao estar
em contato direto com o cliente no local de origem da demanda. Para a realizacdo dessas viagens as
empresas de transporte também participam e também tem o objetivo de promover o seu produto junto
aos agentes de viagens para que conhecam e indiguem aos clientes. Alguns autores utilizam
expressdo FANTUR.
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conhecer e se familiarizar com o destino facilitando assim a sua comercializacao,
entretanto ndo é possivel que o operador de turismo conheca todos os destinos.
Entretanto, € perfeitamente possivel adquirir um pacote para Bali de um determinado
operador de turismo onde ninguém conhece pessoalmente este destino, mas o
conjunto de informacdes recebidas pode ser suficiente para o cliente decidir pela
compra.

Por outro lado, temos hoje um conjunto de meios de informacbes
disponiveis e de facil acesso para os viajantes. Os proprios meios de comunicacao
como a internet nos permite receber informagdes dos destinos turisticos e até
mesmo efetuar comprar. Entretanto, o viajante sempre buscard o conselho
profissional e personalizado que o0 ajude a decidir sobre uma ampla gama de
alternativas que tera em seu poder. O operador de turismo deve assumir esta funcéo
constituindo-se em um expert consultor de viagens.

O operador de turismo deve prestar um verdadeiro assessoramento, pois
esta é sua funcdo, conhecer os produtos que vende, através de visitas "in loco", ou
informacBes confiaveis. Deve ainda conhecer profundamente o0s aspectos
geograficos dos destinos e do planeta como um todo, e também saber avaliar a
capacidade econdmica, gostos e necessidades de seus clientes, para poder oferecer
o produto adequado para os seus padrdes e gostos.

4.4.2. Funcao Mediadora ou Comercial

A funcdo mediadora ou comercial € resumida pelo ato da venda, mas nao
podemos analisar isso como um simples ato em si. A venda € composta de
requisitos e detalhes que podem ser essenciais para 0 sucesso do produto e para
garantir a satisfagdo do cliente. Em se tratando de turismo, esta venda & de um
servico intangivel e que o cliente é receoso em realizar, pois 0 consumo do mesmo
se dar& posteriormente.

Esta funcgéo realiza-se ao colocar em contato os fornecedores de servigos
turisticos, tais como transporte, alojamento, espetaculos, restaurantes, etc., com 0s
possiveis clientes, multiplicando as oportunidades de venda. Como qualquer
empresa intermediaria, os Operadores de Turismo exercem uma funcéo necessaria

de aproximacdo do produto ao consumidor. A funcdo mediadora concentra-se em



111

uma série de outras atividades desenvolvidas pelos Operadores de Turismo,
ampliando suas ofertas de produtos e hoje podendo vender desde uma simples
diaria de hotel até mesmo uma passagem para a lua.

Muitos produtos podem ser comercializados pelos Operadores de
Turismo, que séo verdadeiras lojas de variedades, mas com um estoque enorme de
servicos e ndo de produtos materiais, isso faz com que seja possivel solicitar
qualquer tipo de servico de viagem e turismo. Dependendo da qualidade do
operador de turismo ele vai colocar todas as informacfes necessarias a mao do
cliente para que ele tome a melhor decisao.

Vender produtos intangiveis requer habilidade e confianca, e este
processo sera conquistado durante todo o periodo da funcédo assessora. No caso da
comercializacdo do turismo, o cliente entra em uma operadora de turismo e compra
um produto turistico no valor de um carro novo, como por exemplo, uma viagem com
a familia para a Europa e sai de 14 somente com alguns papéis na mao, ou seja,
passagens, Voucher, etc.

Alguns fatores tornam o fechamento da venda muito peculiar. No caso
dos Operadores de Turismo, ou seja, um produto intangivel, que vocé nao pode
tocar, ndo pode experimentar, ndo pode fazer teste drive, etc., a relagdo entre
comprador e vendedor eleva a um grau maximo de confianca entre as partes.
Portanto, para essa funcdo os Operadores de Turismo devem estar preparados na
formacdo e qualificacdo de seus vendedores. Devem ter uma preparagao
profissional para o cargo, bem como um bom nivel cultural e de educacao a altura do
cliente. Muitas vendas nao séo realizadas por causa dessas diferencas.

A expectativa para algumas viagens as vezes tendem a durar anos, uma
viagem a Europa, pode ser o sonho da vida de muita gente. Pessoas passam anos
economizando para esse momento. A pessoa com um nivel intelectual elevado nao
qguer que na hora de comecar a colocar o seu sonho em pratica, isso se faca atraves
de um operador de turismo que ndo tenha a preparacdo necessaria. Rapidamente
este cliente ira buscar outra empresa com a qual se sinta mais comodo em relacéo a
sua posicédo econdmica e social.

A situacao representada anteriormente ndo acontece com a compra de
uma passagem aérea ou rodoviaria, pois além de ser, muitas vezes uma coisa de
rotina para o cliente, as informacfes trocadas e os tramites de compra sdo muito

comuns para os dois lados, pois s6 é necessaria uma troca de questionamentos e
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informagdes entre as partes. Os problemas comegcam a acontecer quando for
atender uma viagem de turismo para o exterior onde a complexidade de informacoes
€ maior. Nesse momento o cliente ira querer trocar informacdes sobre a viagem de
seus sonhos com uma pessoa preparada e qualificada para lhe vender e assessorar.

A funcdo de comercializar produtos turisticos é complexo devido também
a caracteristicas de alguns clientes. Para o vendedor & importante conhecer os
desejos e necessidades dos clientes, pois muitas vezes ele tera que tomar posicoes
qgue auxiliem o cliente no processo de compra. Por exemplo, um cliente pode estar
decidido a passar suas férias no nordeste brasileiro, mas ndo sabe ao certo em que
cidade. Cabe ao operador de turismo detalhar as caracteristicas de cada destino
com suas particularidades e diferencas culturais, urbanas, etc. e deixar a decisao
para o cliente.

Contrapondo esta situacdo podemos encontrar aqueles clientes que
guerem justamente ouvir a posicdo do operador de turismo para tomar a sua
posicéo, talvez por que isso |lhe traga mais tranquilidade para a aquisicdo do pacote,
transferindo um pouco da responsabilidade, pois se alguma coisa der errada, a
responsabilidade sera do operador de turismo que indicou o produto. Portanto, em
algumas situacdes tem que ter um grau de parcialidade sobre o servico vendido e
em outras situagdes, uma cumplicidade com o cliente na escolha do servico. A
cumplicidade com o cliente é algo que deve ser feito se realmente vocé o conhece,
sabe exatamente do que ele gosta e quais suas preferéncias. Isso pode construir um
laco de confiabilidade muito grande. Assim, o cliente ficara com certo grau de
fidelidade com o operador de turismo, procurando-o sempre que for viajar.

4.4.3. Fungéao Produtora

A funcdo produtora é uma caracteristica inerente a todos os Operadores
de Turismo, entretanto, encontramos no mercado as Operadoras de Turismo que
tém como principal funcdo a de planejar, elaborar e montar pacotes turisticos.
Elaborar e montar pacote requer habilidade e conhecimento do mercado, dos
destinos e dos desejos e necessidades da demanda turistica. Além, é claro de um

maior nivel de investimento.
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Os Operadores de Turismo devem e podem preparar, planejar, ordenar,
organizar, distribuir e vender os produtos e servigos turisticos. A preparacdo e
organizacdo técnica dos Operadores de Turismo permitem adquirir servicos
turisticos distintos e combina-los entre si para obter um produto final diferente e mais
completo, que sdo as viagens organizadas que podem incluir servigos diversos como
alojamento, transporte, manutencdo, visitas, etc. Estas viagens com tudo incluido
recebem o nome de “Pacote”, quando feitos para a oferta, e “Forfaits”,** quando feito
especificamente para satisfazer as exigéncias concretas de um individuo ou grupo
de pessoas.

O mercado global e competitivo levou ao aumento da oferta de servigos
anteriormente ditos como caros e nao acessiveis a uma boa parte da populacao,
como por exemplo, o transporte aéreo. Esta tendéncia faz com que as agéncias de
viagens e Operadoras de Turismo sejam mais criativas e habeis para negociar com
essas empresas as formas de repassar esses produtos para a populacdo sem o
encarecimento do mesmo. A funcéo produtora se refere justamente a isso, a funcéo
de congregar produtos e servicos turisticos e oferecer aos clientes em conjunto sem
que para isso haja um aumento no montante dos servi¢os oferecidos. Esta operagcao
para montar e nao encarecer o produto € o que os Operadores de Turismo fazem e
cada vez mais, com mais habilidade. Tanto é que hoje vemos precos de pacotes
turisticos dos quais ndo conseguimos entender como sdo capazes de reunir esses
servicos com precos tao baixos.

Para cumprir as trés funcdes basicas (assessora, produtora e mediadora)
de um operador de turismo € preciso que se tenha pessoal capacitado e treinado
para alcancar o objetivo desejado em cada etapa de uma venda. Para exercer a
funcdo assessora, o profissional precisa saber a funcdo social do operador de
turismo no mercado e o objetivo institucional, que se baseia na prestagao de servico.

Na producdo de pacote e servigos turisticos, os Operadores de Turismo
necessitam ter o conhecimento técnico adequado para alcancar o objetivo de
colocar no mercado um produto competitivo e que possa ser administrado de forma
que a sua producdo esteja de acordo com o pensamento da demanda turistica

potencial deste servico. Devem cumprir 0 seu papel de aproximar o cliente dos

¥ FORFAITS - Pacotes montados para satisfazer as necessidades especificas de determinados
clientes que sdo querem adquirir pacotes prontos, como por exemplo, saida e chegada em data fixas.
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produtos e servicos turisticos, sua intermediacdo na venda dos produtos vai exigir
gue tenha uma visdo comercial do mercado.

Os Operadores de Turismo tém capacidade de inserir um destino no
mercado do turismo mundial, porém, este mesmo sistema pode explorar o destino
ao maximo, de forma que possam até ficar na total dependéncia, canalizando assim
todo o processo de comercializagdo de um destino. Assim, as operadoras sao
capazes de colocar o produto pronto, de qualquer destino que seja no balcdo das
agéncias de viagens para a devida comercializacao.

A dinamica do mercado do turismo faz com que a demanda necessite a
cada temporada de um destino novo para o consumo. Por sua vez, os Operadores
de Turismo sédo avidos por este produto novo, pois na légica do mercado “esse novo”
tem um valor maior. Para isso basta observar no mercado quais sdo os destinos
mais caros do nordeste brasileiro. Porto Seguro, na Bahia, que esta no mercado e
consequentemente, sendo comercializado pelos Operadores de Turismo h& mais de
trinta anos € hoje o produto mais barato em oferta. Esta situacéo se deve por varios
motivos, entre eles maior oferta de leitos hoteleiros, diversidade de oferta de
gastronomia, lazer, etc. Por outro lado, os destinos mais caros do nordeste séo
destinos novos como Itacaré, Maragogi, Morro de Sao Paulo, etc.

No ciclo de vida do produto turistico™ esses destinos emergentes que
estdo em ascendéncia e por isso sdo mais valorizados, estdo em uma posicdo em
gue se encontravam Porto Seguro ha trinta anos. Esta é a dinamica do mercado do
turismo e os Operadores de Turismo vao trabalhar para que isso continue
funcionando e dando lucro. Sempre irdo trabalhar para que novos destinos surjam
no mercado, e com isso se tenha sempre algo novo para ser vendido junto com um
valor agregado, que é a novidade.

Cabe a cada destino fazer seu planejamento do desenvolvimento
consciente do turismo de forma que o ciclo do seu produto turistico ndo caia em
decadéncia e que possa com o passar do tempo estar sempre oferecendo
novidades para o consumidor final que é o turista. No mercado turistico encontramos
exemplos de destinos que ja tiveram a sua decadéncia no ciclo de vida do produto

turistico e que através de planejamento responsavel e muito investimento

% Considera como leito cada acomodagdo (cama) para a hospedagem do turista
1> Considera-se, para efeito deste trabalho, como ciclo de vida do produto turistico (Figura 14) as
seguintes fases: preparacéo, introducéo, crescimento, estabilidade, adaptacéo, renovacéo e morte.
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conseguiram voltar ao crescimento do turismo atraindo novamente o interesse dos
Operadores de Turismo, a promog¢ao e comercializacao de seus produtos.

Um caso tipico no mercado € a cidade de Acapulco no México. O grande
destino da demanda Estadunidense nos anos cinquienta, inclusive sendo palco de
filmes de Elvis Presley, caiu no esquecimento nas décadas seguintes devido ao
surgimento de “novos” destinos dentro do préprio Estados Unidos, estimulados por
uma politica de governo de incentivo do turismo interno. Assim, a California
apareceu como um grande destino e também usou o planejamento estratégico para

inserir a regido pantanosa da Flérida na rota turistica.

4.5. A dinamica dos Operadores de Turismo

Para entender a dinamica dos Operadores de Turismo no mercado,
vamos primeiramente analisar como se da a relacdo comercial das principais
empresas do sistema, ou seja, as Operadoras de Turismo e as agéncias de viagens
emissoras, intermediando a relacdo entre os prestadores de servigos turisticos e 0s
turistas. Esta explicacao deve ser bem detalhada, pois na pratica temos dois tipos de
agéncias de viagens que podem elaborar e comercializar pacotes e servigos
diretamente ao consumidor. Esta pratica ndo € permitida em outros paises, como por
exemplo, a Espanha.

Na Espanha, a legislacdo ndo permite que as Operadoras de Turismo
denominadas Mayoristas (ACERENZA, 1990), comercializem produtos, pacotes e
servicos diretamente para o publico consumidor. Esta comercializacdo sé pode ser
feita através de uma agéncia de viagens Minorista, 0 que para n@s representaria as
agéncias de viagens emissoras. Porém, a legislacdo espanhola permite a
existéncias de agéncias de viagens Mayorista y Minorista, ou seja, um misto entre os
dois tipos, e esta sim poderia produzir pacotes e servicos e comercializar junto aos
consumidores. O que na pratica difere entre uma e outra agéncia é o valor a ser
gasto com a abertura de cada uma. O custo para abrir uma agéncia de viagem
Mayorista € superior ao custo para abrir uma Minorista, sendo que o custo de uma
mayorista y minorista € maior ainda. Este sistema espanhol € uma forma de garantir
estabilidade ao consumidor. O empresario para abrir uma empresa mayorista

necessita fazer um depdsito caucao de valor elevado como garantia para o governo
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espanhol de forma que o valor depositado possa cobrir qualquer eventualidade de
fraude de mercado por parte da empresa.

De uma forma geral, o posicionamento das empresas no mercado faz
com que haja diferentes situacdes possiveis para a comercializacdo de produtos
turisticos, sejam as viagens organizadas por agéncias de viagens ou operadoras ou
se relacionado diretamente com o0s Fornecedores de servi¢os turisticos nos proprios
destinos. Com base na Figura 12, visualizamos oito situacbes de relacdes no
mercado entre os turistas, as agéncias de viagens, operadoras ou Fornecedores de
servigos turisticos praticados no mercado brasileiro. Ha varias situacdes possiveis
para que o turista possa buscar o destino turistico desejado.

Na situacédo 1, o cliente procura uma agéncia de viagem qualquer, que vai
fazer a intermediacdo da venda através de uma operadora (4) ou diretamente com
os Fornecedores de servicos turisticos (2). De uma forma geral, o turista somente
procura uma agéncia de viagem quando deseja adquirir um conjunto de servigos
(pacote). Pois caso queira adquirir somente um servico, como por exemplo, uma
passagem aeérea ele pode ir diretamente ao fornecedor (2), diretamente em seus
pontos de atendimento ou entdo pelos canais de distribuicdo (internet, telefone, etc.).

Na situagdo 2, o cliente negocia diretamente com os fornecedores de
servigos turisticos, como os hotéis, transportadoras, Guias de Turismo, restaurantes,
etc., podendo ser somente um servico, ou um conjunto deles, sem a intermediacéo
das agéncias de viagens ou operadoras. Este € um recurso muito utilizado pelo
turista que desconhece a funcdo comercial do sistema de agéncias de viagens.

A busca diretamente com os fornecedores pode ter um custo mais
elevado para o cliente e também exige uma maior disponibilidade de tempo.
Podemos citar um simples caso de reserva de hotel fora do domicilio habitual do
cliente: é certo que essa reserva pode ser feita via rede mundial de computadores,
mas caso o cliente ndo conheca o destino, necessitara um tempo para saber as
melhores opc¢des de hospedagem para o seu caso, considerando preco do hotel,
forma de pagamento, localizag&o, etc. Todo esse conjunto de informagdes que ele
necessita podera ser passada para um agente de viagem e todo este levantamento
nao Ihe tera custo e ndo implicara em tempo perdido para a sua busca. A situagcao
poderd ser mais cara e dispendiosa se na busca deste meio de hospedagem o

cliente tiver que buscar informacdes via telefone.
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Figura 12: Relagbes dos Operadores de Turismo
Fonte: Elaborado por ALMEIDA, N.P. (2010)

Na situacdo 3, o cliente busca os servicos de uma operadora, sem a
intermediacdo de uma agéncia de viagens. Geralmente esta situacdo acontece
quando o turista ndo confia mais nas agéncias de viagem de sua cidade e/ ou
também quando este servico ndo representa custo ao cliente. As Operadoras de
Turismo disponibilizam meios de comunicacdo de forma que ndo represente custo
ao cliente, como a internet, entretanto este tipo de servico ja foi mais utilizado
guando as mesmas disponibilizavam servicos telefénicos gratuitos. Mas estes
servicos ndo sao mais oferecidos devido ao custo do mesmo e as operadoras
necessitam de um grande contingente de pessoas para atender esses clientes,
sendo que este servico pode ser feito através das agéncias emissoras (7 e 8).

Na situacéo 4, as agéncias de viagens emissoras buscam as Operadoras
de Turismo para encontrar facilmente os servi¢os solicitados pelos seus clientes. As
agéncias de viagens, por questdes legais, podem elaborar os pacotes turisticos e

comercializar ao publico em geral, porém esta operacdo pode ter um custo elevado,
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nao compensando o esfor¢co e tempo empreendido na acédo. Neste caso, torna-se
muito mais conveniente para as agéncias de viagens emissoras comercializarem 0s
pacotes ja prontos das Operadoras de Turismo em troca de uma COMISSAao
previamente estabelecida. As Operadoras de Turismo fornecem as agéncias de
viagens farto material de pronta referéncia e ainda disponibilizam meios de
comunicacdo sem Onus para as agéncias de viagens (7).

Na situacdo 5, as Operadoras de Turismo buscam os fornecedores de
servicos turisticos para servir como atacadistas na venda de seus produtos e
servicos junto as agéncias de viagens. Fazem acordos especificos de
comercializacdo, através de compras diretas, representacdo e elaboracdo de
pacotes.

Na situacdo 6, as agéncias de viagens somente buscam diretamente os
fornecedores de servicos turisticos quando o custo beneficio for satisfatorio.
Geralmente esta relacdo ocorre quando os clientes buscam servicos avulsos nas
Agéncias de viagens, como por exemplo, uma simples reserva de hotel. Neste caso
a agéncia pode ter meios de fazer a reserva e todo o processo que for necessario
sem custo nenhum, entdo ela optara por ter um contato direto com o provedor (6) do
que buscar os servicos de uma Operadora de Turismo (4). Isso acontece com
operacdes em sua propria regido ou pais. Dificilmente uma agéncia de viagem vai
fazer uma reserva e venda diretamente com um provedor que esta localizado no
exterior, neste caso a relacdo custo beneficio se dara positivamente buscando um
contato via Operadora de Turismo (4).

Na situacdo 8, os fornecedores buscam as Operadoras de Turismo para
oferecer seus servicos, pois sabem de sua importancia dentro do Sistema de
Agéncias de Viagens e conseqientemente para 0 mercado do turismo. As
Operadoras de Turismo trabalham com grande volume de reserva e tém o6timos
canais de distribuicdo com as demais agéncias de viagens do sistema. Por sua vez
as Operadoras de Turismo surgiram justamente para inserir os Fornecedores em
mercado de consumos diferentes do que o seu local de localizagdo. As operadoras
tém o poder de transformar os seus servicos em produtos elaborados e colocados a
disposicdo da demanda em qualquer parte do mundo, através do balcdo de uma
agéncia de viagem qualquer.

Com base na andlise da Figura 12, podemos ressaltar que as fungdes e

atuacOes das operadoras e das agéncias de viagens podem ser bem parecidas e
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muitas vezes sdo sobrepostas no decorrer de uma solicitacdo de cliente. Portanto,
denomina-las genericamente como Operadores de Turismo € perfeitamente

justificavel.
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5. As Territorialidades dos Operadores de Turismo

O municipio de Bonito vem sofrendo transformacdes ao longo do tempo
(Capitulo 2), motivadas pelas ac¢bes dos agentes de turistificagdo que se
apropriaram deste espaco, ap0s a projecdo do mesmo no cenario nacional e
internacional como destino turistico. A intensidade desta apropriacdo gerou impactos
relevantes, oriundos do desenvolvimento da atividade e alterou a imagem do destino
em diversos niveis e por varios atores do processo.

Como o tema da discussao € a relacdo de poder entre os Operadores de
Turismo (Capitulo 5), composto pelas firmas centrais (Operadoras de Turismo) e
pelas firmas locais (Agéncias Receptivas), na comercializagdo do destino turistico de
Bonito, fica evidente que esta relagdo acontece continuamente, com mais ou menos
variacfes de intensidade (Capitulo 1).

A pesquisa foi de caréater qualitativo, levantando a real participacdo dos
agentes de turistificacdo na formacdo de um destino turistico, principalmente com
base nas a¢Bes dos Operadores de Turismo no territorio. Analisando holisticamente
o destino, primeiro foi realizada uma pesquisa bibliografica de gabinete, conhecendo
0s materiais produzidos e publicados sobre o objeto de pesquisa. Para conhecer a
formacdo atual da estrutura do turismo em Bonito foi necessario um levantamento da
estrutura turistica do municipio e principalmente do mercado dos Operadores de
Turismo (Capitulo 4). O processo de investigacdo adotado foi necessario, pois
apesar de haver atualmente varios textos sobre o destino em questdo, a maioria
aborda exclusivamente a exploracdo turistica como uma analise no contexto
ambiental, questionando a sustentabilidade do turismo no local.

A proposta de analisar a apropriacdo do espaco turistico em Bonito com
enfoque nos agentes de turistificacdo necessitou de uma pesquisa adequada para
analisar, sistematizar e interpretar todos estes aspectos com bases conceituais no
estudo da Geografia. O levantamento dos estudos realizados esta descrito no
primeiro capitulo, onde se buscou, de forma académica, a compreensao geografica
do turismo. Toda a abordagem foi feita no sentido de compreender o espaco
ocupado e o territorio transformado com a acao politica e econémica da atividade do

turismo.
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O trabalho foi realizado em varias etapas, incluindo as visitas ao
municipio e regido, pesquisas bibliograficas, aplicagdo de questionarios e
entrevistas, ou seja, trabalho de campo e de gabinete. As visitas realizadas na
regido levantaram, inventariaram e registraram os fatos de interesse da pesquisa, ou
seja, a coleta de dados e informacdes importantes da atividade turistica e o historico
das agcBes do municipio na &rea de interesse. Também foi utilizado o recurso de
aplicacdo das entrevistas livres ou semi-direcionadas, aos Operadores de Turismo
local (Agéncia Receptiva) e nacional (Operadoras de Turismo). O trabalho de
gabinete foi de vital importancia para a obtencéo e tabulagdo dos dados obtidos,
bem como a redacéao final do trabalho.

Para fundamentar conceitualmente a pesquisa, buscaram-se basicamente
os diversos estudos de Milton Santos e Claude Raffetin (1993) sobre a Geografia,
mas também se primou por conceitos de outros autores para 0 enriguecimento
tedrico da discussdo. Para a andlise do conteldo das entrevistas, a obra de
Laurence Bardin (1977) foi fundamental para os encaminhamentos metodolégicos
aplicados.

Houve uma preocupacdo maior em detalhar a atuagéo dos Operadores de
Turismo no mercado, descrevendo com detalhe todos os tipos e subtipos existentes,
assim como as principais funcbes e algumas caracteristicas de sua operacéao,
principalmente a propria relacdo entre os diferentes tipos de empresas existentes no
mercado. A énfase dada na relacdo de empresas centrais com as empresas
periféricas foi destacada, pois € também objeto desta pesquisa a relacdo das
Operadoras de Turismo dos grandes centros com as agéncias de viagens locais.

Na busca de dados de fonte primaria, foram realizadas trés entrevistas
com as grandes Operadoras de Turismo que atuam na producéo do turismo local e
trés entrevistas com proprietarios de agéncias de viagens receptivas (Operadores
Locais). As entrevistas estruturadas com as Operadoras de Turismo foram
realizadas no segundo semestre de 2009 na cidade de S&o Paulo e as entrevistas
com os proprietarios de Agéncias Receptivas ocorreram no primeiro semestre de
2010.

Essas entrevistas foram importantes para o entendimento das relacdes de
poder entre as Agéncias Receptivas (locais) e Operadora de Turismo (nacionais). A
escolha das empresas entrevistadas foi devido ao fluxo de turistas. As Agéncias

Receptivas no municipio de Bonito, foram selecionadas entre as que apresentam
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maiores volumes de vendas'® e as trés Operadoras de Turismo'’ que atuam em
territorio nacional, todas com sede em S&o Paulo, que mais comercializam o destino

turistico Bonito.

Para a realizacdo das entrevistas foi elaborado um roteiro de entrevista
(Apéndice 1 e 2) com 12 questdes abertas que permitiram a identificacdo das
relacbes de poder existentes entre as Operadoras de Turismo e as Agéncias
Receptivas na estruturacdo e comercializacdo do turismo em Bonito. Através das
entrevistas, foi possivel um maior conhecimento sobre a atuacdo no destino e,
também, uma visdo holistica do turismo em Bonito. Diante disso, realizou-se o
contato com as operadoras selecionadas e foram agendadas as entrevistas. O
contato com as Agéncias Receptivas em Bonito seguiu 0S mesmos passos. As
entrevistas foram realizadas entre os meses de outubro de 2009 e maio de 2010 e
tiveram duragcdo média de 40 minutos.

As transcricdes das entrevistas foram feitas com a brevidade possivel
ap0s a sua realizacdo, na tentativa de lembrar o dito e o ndo dito. Algumas
anotacdes foram feitas no inicio das entrevistas referentes ao histérico das
operadoras e Agéncias Receptivas e as demais, ap0s 0 seu término.

A analise dos discursos dos entrevistados seguiu varias etapas, baseada
na analise de contetdo (BARDIN, 1977). Cada entrevista foi lida e relida varias
vezes para possibilitar uma anélise em profundidade, com o levantamento dos temas
mais freqientes e daqueles pouco enfatizados, sua sequéncia e 0 seu
encadeamento, as pausas e hesitacbes. Esse levantamento possibilitou a
identificacdo da esséncia dos discursos, sem perder de vista o contexto mais amplo
da insercdo da entrevista, bem como o da situacdo em que ela ocorreu.

As esséncias dos discursos compuseram 0s recortes do texto,
constituindo a andlise tematica, no momento em que se procedeu a andlise
horizontal das entrevistas. Foram sendo agrupados e reagrupados os recortes de
todas elas, segundo o significado dado aos temas do mais especifico ao mais geral,
gue se chegou a esséncia, reveladora do sentido que as entrevistadas tém sobre

cada questéao.

'® Baseado o ranking de agéncias da Prefeitura de Bonito (Anexo 1).
7 Selecionadas através de antincios em midias especializadas e através de conversas informais com
Agéncias Receptivas de Bonito.
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Resumidamente, a analise de conteldo € um conjunto de técnicas de
andlise das comunicacfes. Nao se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos, marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um
campo de aplicacdes muito vasto. Com base na concepcéo de Bardin (1977, p.31),
neste trabalho foi adotada uma matriz adaptada do trabalho de Spanhol (2008) para
sistematizar a inferéncia do material colhido nas entrevistas, acreditando que assim
facilitou e explicitou melhor a andlise de contetdo (Apéndice 3 e 4).

Apesar de ainda ndo muito presente no estudo da Geografia, a andlise do
discurso traz contribuicbes para as ciéncias humanas, pois guia a investigacao
cientifica na reflex&o ideolégica dos autores do dircurso e propde, por sua vez, uma
analise reflexiva sobre o mesmo. Dentro deste contexto, acreditamos que mais do
gue uma situacao individual, o discurso faz parte de uma construcdo social e que
deve ser analisado respeitando o momento histérico-social do individuo e da
sociedade. Além do mais, concordamos com Queiroz (1991, p75) onde assegura
que além de colher aquilo que se encontra explicito no discurso do informante, ele
abre portas para o implicito.

Portanto, ao analisar o discurso dos Operadores de Turismo sobre a
relagdo histérica e comercial com o destino de Bonito, buscamos conhecer as
formas de posicionamento das firmas inseridas no processo e as suas respectivas
funcdes no processo de construcdo e desenvolvimento deste destino perante a
oferta como um produto de consumo, isto €, de uma demanda turistica.

Tendo em vista o0 objetivo de discutir a relagcdo de poder entre as firmas
centrais (Operadora de Turismo) e as firmas locais (Agéncias Receptivas) para a
comercializacdo de determinados destinos turisticos e especificamente o destino
Bonito, fica evidente que esta relacdo acontece continuamente, com mais ou menos
variacdes de intensidade. Por isso, reafirmamos que o poder ndo € definitivamente
uma categoria espacial e nem temporal, porém, esta sim presente em toda producéo
gue acontece no espaco (RAFFESTIN, 1993).

Portanto, por mais realista e fiel que seja o discurso dos autores, temos a
consciéncia de que expressa uma analise circunstancial da relacdo de poder, uma
vez que acreditamos que a dinamica do turismo e, principalmente da
comercializacdo de produtos turisticos pelos Operadores de Turismo, acontecem em
um ritmo acelerado provocado por constantes avangos tecnoldgicos e surgimentos

de novos destinos.
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Para identificar a visdo das Operadoras de Turismo do Brasil em sua
atuacao no territério turistico de Bonito, foram realizadas entrevistas com as trés
maiores operadoras que atuam na regido, selecionadas de acordo com os critérios ja
apresentados. As operadoras identificadas e entrevistadas, para efeito deste
trabalho, foram assim nominadas: Operadora 1, Operadora 2 e Operadora 3. Vale
ressaltar que séo trés operadoras que possuem grande volume de vendas para o
destino, sendo que duas delas foram pioneiras na comercializacdo de produtos para
Bonito.

A Operadora 1 iniciou suas atividades com excursdes escolares nos
arredores da cidade de S&o Paulo. Como tinha o foco no publico jovem estudantil
nao se preocupava tanto com a questdo de conforto, se atentando mais para as
guestdes ambientais e de seguranca. Isso fez com que a empresa demorasse a
oferecer em seus servicos o conforto de equipamentos e servi¢os turisticos mais
qualificados, como hospedagem e alimentacéo.

Ja a Operadora 2 em 1973, apds desfeita uma sociedade inicial,
comecou a trabalhar com o turismo rodoviario nacional. Descobriu um nicho de
mercado que estava concentrado no ABC paulista com as fabricas da Ford,
Volkswagen e Mercedes-Benz. Em 1978, deu inicio a organizacdo de grupos de
viagem, atendendo principalmente aos grémios de funcionarios das industrias da
regido. A operadora é conhecida pela inovacao e espirito empreendedor, sendo uma
das primeiras, entre as operadoras brasileiras, a fretar avides para uso exclusivo de
seus passageiros. Atualmente esta presente em muitas areas do turismo como o
segmento de cruzeiros, de ecoturismo, entre outros.

A Operadora 3 é a operadora de ecoturismo mais antiga e desde seu
surgimento, apresenta uma filosofia orientada para as questdes ambientais e o
contato respeitoso com a natureza. Surgiu na observacdo do homem e sua relagéao
com a natureza. Como tinha um publico mais elitizado, pois comercializava cursos
de formacéo para profissionais e executivos, ndo foi dificil descobrir a satisfagédo
desta clientela quando do contato direto com a natureza. Dessa experiéncia surgiu a
oportunidade de comercializar destinos de relevancia ambiental para aproximar as
riquezas naturais do Brasil do publico dos grandes centros, mas com conforto,
seguranca e qualidade.

Nas analises observamos a necessidade de enfatizar o pioneirismo em

operar turisticamente em Bonito, uma vez que as operadoras tinham como produto
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de venda consolidado, o Pantanal. A comercializagdo de Bonito surge como
complemento de passeios, geralmente de um dia somente, dos pacotes turisticos
comercializados para o Pantanal. Observa-se que o aumento de demanda para o
destino e o grau de satisfacdo vai aumentando, uma vez que o volume de vendas
cresce, mesmo ainda n&o tendo o destino condigdes de infra-estrutura para receber
0s turistas.

Do conteudo das entrevistas (discurso na integra) contidos nos apéndices
desse trabalho, foram levantados os destaques de todas as entrevistas e
posteriormente definida somente a esséncia da analise do discurso (Quadro 6 e 7).
A esséncia € composta por falas dos entrevistados, ou entdo por uma interpretacao
do pesquisador/ entrevistador. Este procedimento de interpretacédo da fala resultou
na composicdo de dois quadros com a sintese do discurso dos Operadores de
Turismo que serao utilizados para conhecer a relacdo de poder na comercializagao
do destino turistico de Bonito.

De forma geral, imagina-se que o discurso dos Operadores de Turismo,
detentores do poder da distribuicdo do produto turistico, seja um discurso de
mandatario da situacdo, com controle de mercado. Neste sentido, observamos que o
discurso é pautado na posicdo do emissor na relacdo de forca com o receptor e na
relacdo da producéo econdmica. Observamos ainda que as Operadoras de Turismo
dos grandes centros buscam se posicionar como a detentora da distribuicdo dos
servicos oferecidos pelos operadores receptivos locais. A seguir sdo apresentados
os resultados da andlise de 12 questdes respondidas pelas Operadoras de Turismo,

apresentadas em uma matriz adaptada de Spanhol (2008).

Questdes OP1 OoP2 OP3
Importancia de Segundo produto dentro do | Importante e ndo
P Centro oeste com sofre

Bonito como
produto turistico.

Nao é mais o carro chefe

crescimento de 32% em
relacdo ao ano passado.

concorréncia de
outros destinos

Deficiéncias de
Bonito como
produto turistico.

Questiona se a atividade
do turismo foi benéfica para
a comunidade local e se 0
ecoturismo explorado no
local é sustentavel, assim
como a gastronomia e a
atuacdo dos guias.

Sem muitas deficiéncias.
Bonito esta a frente de
outros destinos. Estrutura
urbana deficiente e distante
do principal aeroporto de
Campo Grande.

Falta
profissionalizacdo
no transporte até
0s atrativos.

Maiores entraves
para a operacao e
comercializacdo.

Contradicao: “atrativos
suficientes, mas é muito
pouco”. Passeios ndo sao
flexiveis.

Falta de flexibilidade na
negociacdo dos precos dos
passeios (impostos pelo
Voucher).

N&o vé entraves.
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Maiores parceiros

Compra antecipadas das

Surgimentos de novos

Aguas de Bonito

4 : diarias e falta de fidelidade hotéis. Grandes hotéis, .
em Bonito. . - e Dive.
de alguns parceiros. grandes parceiros.
Transporte e Receptivo
Transporte rodoviario feito desde Campo Grande.
Como é feito o terceirizado e receptivo Novas saidas rodoviarios Servico de Guia
5 receptivo em feito por empresas locais. | de outros centros. O turista de Turismo
Bonito. N&o confia nos operadores necessita comprar diferenciado.
de Campo Grande. passeios em Bonito para
néo ficar com dias livres.
Pagamento com
faturamento e com N&o é possivel fechar
negociacéo flexivel com os acordo com os passeios
hotéis com compra para vendas antecipadas
N - antecipada. em funcdo do COMTUR. da &
6 €gociagao com N&o compram em grande Fechamento de venda Quem manda € o
os Fornecedores. : . 8 cliente.
guantidade para o ano antecipada com os hotéis.
todo. N&o h& compra antecipada
A venda de pacotes com de diarias em grande
vérios dias livres prejudicou guantidade.
a imagem do destino.
Necessidade de
reformulagdo do Voucher. | Unico e necessario. Talvez
. Dificuldade em negociar uma modernizagéo para L
7 Voucher unico. - . ~ Necessario.
com 0s passeios. ajudar na operacao e
Comecar uma discusséo arrecadacéo.
em Bonito & muito dificil.
Realizagéo de eventos Dificuldade em
concorrendo com 0 garantir reserva
Problemas de ecoturismo.Dificuldade em na Gruta.
8 | operagdo na alta N&o. garantir a reserva na Gruta | Deveriam garantir
temporada. do Lago Azul. Estudo para a venda dos
aumentar a capacidade de pacotes com 0s
carga da gruta. passeios.
9 Total daentourlstas/ 2.000 turistas 3.500 turistas ---
N&o é um destino caro. E Se for mais
relativo ao produto que barato vi
10 Bonito é um Mito. Falta de oferece: Ecoturismo. massificar.
destino caro? planejamento. A distancia com Campo Necessidade de
Grande, torna o trajeto precos baixos na
caro. baixa temporada.
N&o vendem mais.
. Absurdo. Substituiram o produto. E . ~
Falta de infra- idade d tar maravilhoso. mas nao tem Criar uma solucao
11 estrutura nos Nece53|_ ade de aumen ' segura, mas sem
atrativos. a capacidade de carga da seguranca. impactar.
Gruta do Lago Azul. Tem uma clientela variada,
néo soO de ecoturistas.
12 Posicao no “Ciclo Decadéncia Crescimento. Estabilidade.

de Vida”.

Quadro 06: Esséncia da analise do discurso das Operadoras de Turismo.
Fonte: Pesquisa de Campo. Adaptado de SPANHOL (2008)
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As Agéncias Receptivas de Bonito identificadas e entrevistadas, foram as
seguintes: Agéncia Receptiva 1, Agéncia Receptiva 2 e Agéncia Receptiva 3.
Vale ressaltar, que essas agéncias se encontram entre as quatro maiores de Bonito

em volume de passeios comercializados no ano de 2009 (Figura 13).

Comparativo de Agéncias
Periodo de 01/01/09 até 31/12/09

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000 35.000 40.000 45.000

Ar Bonito Pantanal
Ygarape

risval

Bonitour

Bonito Way

Tucano

B. Ecological

Big Tour

Barra do Sucuri Tour
. Bonsai

Trilha Dagua
Abaetecotur
~Natura

Taika Tour

Olho Dagua

Peralta

Aguas

. Refugio

RR Viagens Tur
Panamericana

Eco Pousada Villa Verde
. Ecodmc

Dive Bonito

. Brasil Bonito
Caminho das Aguas Tour
Muito Bonito
Remanso
Cachoeiras

Terra Dagua

Global Ecotour

39.361

Figura 13: Passeios comercializados (2009)

Fonte: Secretaria de Turismo, Industria e Comércio (2010).

A Agéncia Receptiva 1 estd atuando h& oito anos e teve uma ascensao
muito rapida no mercado. Atraveés de estratégias de comercializacdo inovadoras,
buscando a venda de pacotes diretamente aos clientes nos demais centros. Ja a
Agéncia Receptiva 2 tem 17 anos de atuacdo no mercado, sendo uma das
pioneiras no mercado e conseguiu ao longo dos anos um 6timo reconhecimento no
segmento do turismo ecoldgico e de aventura. A Agéncia Receptiva 3 € a mais
recente no mercado e além de Bonito, também tem operacdo de receptivo nos

destinos turisticos de Gramado, Foz de Iguacu e Rio de Janeiro.
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Questdes

AR1

AR2

AR3

Importancia de

Posicionamento no
mercado como
operadora de nicho,

Continuam divulgando,

1 Bonito como produto ; mas perderam Vendas via web.
P conquistando mercado
turistico. mercado.
gue era das
Operadoras Nacionais.
Deficiéncias de Falta de investimentos
2 Bonito como produto . Material humano. Aeroporto distante.
P em marketing.
turistico.
Asfalto entre Bonito e
Maiores entraves Pantanal; Politica de o
3 N preco inadequado da | Distancia e a forma de | Transporte e Gruta do
para a operacéo e .
A empresa aérea e falta vender. Lago Azul.
comercializagéo. i .
de marketing direto ao
consumidor.
Maiores parceiros em Varias operadoras e Freeway, SESC,
4 . Nenhum. um novo mercado . .
Bonito. : Visual e New Line.
(Paraguai).
Como é feito o Receptivo desde
receptivo em Bonito | As operadoras querem P
. ) Campo Grande. O
e quais as lucrar cada vez mais e o Eles querem te
5 . . . Voucher Unico :
imposicdes transporte receptivo . pressionar.
3 o funciona como reserva
comerciais das terceirizado.
de mercado.
operadoras?
Seguem a légica da
oferta e procura e com
- 0s passeios deveria s,
6 Negociacao com os ser assim também. Preco diferenciado. Seguranca e.prlylleglo
Fornecedores. o - na negociagao.
Posicdo geogréfica
favorece as
negociacoes.
E um dos alicerces do Tem que continuar.
turismo, tem que ser Garante mercado e
L, . Deve ser
7 Voucher unico. padronizado para pagamento de .
) . aperfeicoado.
todos os atrativos, imposto, que deve
inclusive o Balneério. diminuir.
Para néo ter
Problgm as de probler_nas, compra Capacidade da Gruta Limitagéo na alta
8 operacéo na alta antecipadamente
do Lago Azul. temporada.
temporada. lugares na Gruta do
Lago Azul.
9 Total dai:)u”StaS/ 49.000 turistas N&o informou. 5a 6 mil
Casa de ferreiro,
o . espeto de pau. A N&o é caro. O N&o é caro e isso que
Bonito é um destino X ) , X
10 caro? organizagdo e a Ecoturismo tem certo a gente estd no meio
| preservacgao turistica valor. natural.
ndo tém preco.
Falta de infra- Atrapalha. E um qu Passelos
. . . mais criticados. Nem
11 estrutura nos Atrapalha muito. Além de outros itens
. todo mundo pode
atrativos. de seguranca.
descer a gruta.
12 Posigdo no “Ciclo de Crescimento. Estagnado.

Vida”.

Adaptacéo

Quadro 7: Esséncia da analise do discurso das Agéncias Receptivas.

Fonte: Pesquisa de campo. Adaptado de SPANHOL (2008).
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5.1. A Importancia de Bonito como Produto Turistico

Para a Operadora 1, o destino turistico de Bonito foi, por um bom tempo,
o principal produto comercializado. Entretanto, hoje, apesar de importante,
apresenta demandas menores, mas ainda se encontra entre 0S cinco principais
destinos de ecoturismo vendidos pela empresa. Esta colocagéo inicial apresenta-se
como norteadora do posicionamento da operadora quanto a importancia do destino
turistico Bonito. Caracteriza o que Bardin (1977, p.156) classifica como a direcéo
tomada.

A direcdo é o sentido da opinido segundo um par bi-polar, pode-se
ser a favor ou contra, favoravel ou desfavoravel. A opinido pode ser
positiva ou negativa, amigavel ou hostil, aprovadora ou
desaprovadora, otimista ou pessimista. Pode-se julgar uma coisa
como boa ou m4, etc. Entre os dois poélos nitidamente orientados,
existe eventualmente um estado intermediario a neutralidade, (de
guando esta este difusa), a ambivaléncia. (p.156).

Observa-se que com a primeira resposta o entrevistado j4 deu a direcéo
que iria a sua analise, ou seja, uma analise critica a posi¢cdo administrativa atual do
destino turistico, onde 0 mesmo n&o tem mais 0s mesmos ganhos econémicos com
a atividade. Diante disso, podemos observar que a importancia inicial do produto
para a operadora estd perdendo forcas. Esta posicdo acaba por se justificar na
continuidade do discurso, sobretudo nas questbes relacionadas ao poder e
comercializacdo entre as operadoras e fornecedores locais, onde verificamos a
insatisfagcéo e dificuldades de relacionamento entre as partes.

A partir do depoimento da Operadora 1 pode-se notar a diminuicdo do

interesse/importancia de Bonito como produto turistico nos ultimos anos.

Bonito sempre foi por um bom tempo nosso principal produto. Carro chefe,
mas hoje ndo é mais. (OPERADORA 1)

Expressdes como “foi” e “hoje ndo é mais” foram utilizadas para sinalizar que
apesar de importante, esta entre os cinco principais destinos vendidos, mas pela
analise, um destino em processo de desaceleracédo. Entretanto, observamos que é
evidente a ‘magoa’ que o operador tem com o destino Bonito. Assim, pode-se
verificar que a falta de reconhecimento dos operadores locais para com a Operadora
1 é que provocou esta situacdo. Porém, ressalta-se que esta situacdo pode ser

resultante de um processo de relacdo de poder que envolve varios aspectos.
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O crescimento do destino, as dinamicas de suas organizacdes e as forcas dos
operadores locais provocaram uma situacao de autonomia do destino na negociacao
com 0s agentes externos. Esta autonomia, ou resisténcia, levou a Operadora 1 a
uma posicao diferente, se analisar a questdo temporal. No inicio da formacédo do
atrativo, a operadora era soberana na comercializagdo do destino. Fato este
identificado na colocacdo em que o mesmo financiou a construcao de infra-estrutura
e equipamentos na hotelaria local, caracterizando a dominacdo financeira perante
seus parceiros nessa relacao de poder.

Para a Operadora 2, Bonito esta entre os destinos mais vendidos no
centro-oeste, fato que pode ser visualizado em um trecho do depoimento do
entrevistado e que denota sua importancia comercial para empresa. No entanto, é
importante destacar que Bonito sofre influéncia de outros atrativos ecolégicos, como
a Amazobnia e Caldas Novas, fato que pode justificar o segundo lugar no ranking de
destinos de ecoturismo mais vendidos da operadora.

A Operadora 3 concebe Bonito como um produto turistico importante e Unico,
ao destacar que:

Bonito tem uma caracteristica de natureza, de produto que ndo tem
comparacdo no Brasil. Entdo com isso ele ganha um espaco Unico
(OPERADORA 3).

Diante disso, nota-se que na visdo da Operadora 3, Bonito configura-se como
um destino muito importante e a mesma n&o menciona a ameaga de outros destinos
de ecoturismo que poderiam se comportar como concorrentes. O posicionamento
inicial da Operadora 3 se confirma durante toda a entrevista, onde se ressalta a
inexisténcia de entraves na comercializacao do destino.

A analise do conteudo das entrevistas com as Agéncias Receptivas
esclareceram o porqué da preocupacdo das operadoras com a perda de mercado.
Fica evidenciado o posicionamento dos operadores locais na busca de demanda
antes pertencentes as Operadoras de Turismo. A Agéncia Receptiva 1 se coloca
como uma operadora de “nicho”, ou seja, para o destino eco turistico de Bonito € ela
que detém o conhecimento do produto, faz a operacéo e a distribuicdo do produto,
chegando até os interessados e realizando vendas sem a intermediacdo das
operadoras dos grandes centros. A Agéncia Receptiva 2 também reconhece a perda
de mercado das operadoras e a Agéncia Receptiva 3 reforca que a conquista de
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mercado passa por conquistas tecnoldgicas e possibilidade de comercializagédo via

internet.

5.2. As deficiéncias de Bonito como produto turistico

No que tange as deficiéncias de Bonito como produto turistico, a Operadora 1
aponta: o desvirtuamento do conceito de ecoturismo, a gastronomia pouco
desenvolvida e o baixo desempenho dos guias de turismo. Nota-se certa
insatisfagdo do operador ao referir-se ao destino com questionamento conceitual do
modelo de ecoturismo adotado. Demonstracdo clara do direcionamento que adotou

em seu discurso.

Entéo, ecoturismo é garantir a sustentabilidade do destino. Garantir que as
pessoas que estdo la tenham beneficios, gerar emprego, gerar renda e a
preservacdo do meio ambiente. Eu queria que alguém fizesse uma
pesquisa € me dissesse se a miséria comegou, aumentou ou diminuiu
desde a entrada do ecoturismo em Bonito [...] (OPERADORA 1).

Para a Operadora 2 apresentam-se como deficiéncias a infra-estrutura urbana
do municipio de Bonito e a longa distancia entre o municipio e a Capital, Campo
Grande, sendo que em Campo Grande situa-se o maior aeroporto da regido, mesmo
reconhecendo que o destino esta a frente de demais destinos de ecoturismo do pais,
devido ao seu modelo de gestéo e de potencialidades.

Diferente dos depoimentos das Operadoras 1 e 2, encontra-se o depoimento
da Operadora 3, uma vez que ndo V&, ou ndo aponta deficiéncias para Bonito como
produto turistico. Nota-se que o operador vislumbra e destaca algumas vantagens,

onde as demais apontaram deficiéncias.

Entdo, eu acho que entrave néo teria. A Distancia la do Pantanal, isso ndo?
Contrario. Isso pode até ser um ponto positivo. Vai pra Noronha, que é
muito mais longe; Chapada da Diamantina, Chapada dos Veadeiros. Nao
vejo entrave. (OPERADORA 3)

Enquanto as operadoras apontam como deficiéncias somente processos
operacionais, como o transporte e distancia da capital do estado, as Agéncias
Receptivas apontam como deficiéncias a falta de investimentos na divulgacédo do
destino e no material humano disponivel para atender com qualidade a demanda

turistica que chega ao municipio. A Agéncia Receptiva 3 também destacou a
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distancia da capital do estado (portdo de entrada) como uma deficiéncia para

comercializagao.

5.3. Entraves para a operacao e comercializacao de Bonito

Com a posicao das opinides criticas do entrevistado foi possivel, ndo sé
levantar os entraves para a comercializacdo, mas também o entrave existencial na
relacdo entre a Operadora 1 e o destino de Bonito. Claramente, a mesma coloca a
posicdo de que falta planejamento no turismo de Bonito e que esta atividade, com o
tempo, esta causando danos ao municipio, principalmente com o aumento da
pobreza, como resultante do advento da atividade do turismo. Esta visdo holistica e
a preocupacao com as questdes sociais do municipio como um todo, é também uma
consequéncia da formacdo e preocupacdo do gestor da empresa e seu
“‘compromisso ambiental e com a transformacao”.

A gastronomia aparece como um entrave para a Operadora 1, pois
pouco evoluiu na diversidade da oferta no municipio, pois ndo apresenta qualidade e
competitividade nos valores cobrados, ou seja, se apresenta como uma gastronomia
voltada para a fartura de alimentos, mas sem consisténcia para atrair e atender uma
demanda especifica de ecoturismo.

O entrevistado também ressalta o “cartel” que esta se formando pelos
Guias de Turismo, através da obrigatoriedade de apresentagcéo do “Voucher unico”.
Acredita também que este instrumento esta obsoleto e se faz necessario iniciar uma
negociacdo com a comunidade para tratar de reformular este instrumento, com mais
agilidade, objetividade e lucratividade. Porém reconhece que “comegar uma
discusséo em Bonito € muito dificil”. Fato este que caracteriza a for¢ca na relagcéo de
poder com o destino, pois significa que em outra escala de tempo, 0 mesmo tenha
participado e atuado nessa discusséao.

Nota-se na esséncia do discurso da Operadora 1 a existéncia de duas
posicoes: passeios poucos flexiveis e uma aparente contradicdo no que se refere ao
namero de atrativos. Na primeira, nota-se a auséncia de promocdes/ofertas e pouca
interacdo entre os passeios e a comunidade. J& o segundo, refere-se a existéncia de
poucos atrativos para uma viagem. De acordo com o entrevistado, o destino deveria

oferecer mais opgdes para os turistas, tais como: aumento da oferta gastrondémica e
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atividades noturnas, isto €, opgOes orientadas para o aumento da satisfacdo do
turista.

Para a Operadora 2 a falta de flexibilidade na negociacéo dos precos dos
passeios € a esséncia que se destaca no discurso, como se pode observar no

fragmento destacado:

“Se mantém uma tabela do COMTUR o ano inteiro. Se comega Dezembro
com determinado valor, quando chega Julho, ele aumenta. De julho até
dezembro ele tem o mesmo preco; de dezembro para o proximo ano ele
também aumenta. Ou seja: n6s nunca temos nos periodos de baixa os
valores mais competitivos” (OPERADORA 2)

Ja a Operadora 3 ndo vé entraves na comercializacdo de Bonito como
produto turistico, alias, ressalta aspectos positivos, como: qualidade da hotelaria e
receptivos.

Diante do exposto, pode-se dizer que existe certa constancia nos dados
apresentados, isto é, existe uma relacdo entre as perguntas e as respostas dos
diferentes sujeitos da pesquisa. Destaca-se que a falta ou pouca flexibilidade na
negociacdo com o0s atrativos configura-se um importante entrave para a
comercializacdo do destino na opinido de duas operadoras. Essa falta de
flexibilidade é imposta pelo Voucher Unico.

A Agéncia Receptiva 1 destaca a falta de infra-estrutura de acesso
adequada para chegar ao Pantanal e a falta de uma politica de preco por parte da
empresa aérea que atende cidade. A Agéncia Receptiva 2 coloca de forma clara que
os distribuidores dos produtos e servicos, ou seja, as Operadoras Nacionais nao
sabem vender o destino de forma adequada. Considera que o turista reclama
quando ndo é avisado no ato da compra que necessita se deslocar de Campo
Grande a Bonito (300 km) por mais de trés horas.

A Agéncia Receptiva 3 destaca que o maior entrave de comercializacéo é
a Gruta do Lado Azul, devido ao sistema de reserva da gruta e a falta de infra-

estrutura de acesso que dé seguranca para 0s visitantes.

5.4. Principais parceiros

A necessidade de adquirir os passeios turisticos em Bonito atraves de

uma Agéncia Receptiva faz com que as operadoras tenham e garantam a fidelidade
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de parceria e negociacdo por muito tempo com uma Agéncia Receptiva local. Foi
ressaltada a importancia de ter um parceiro importante no local, pois a Agéncia
Receptiva é a empresa que estard em contato direto com o turista da operadora no
local. A operadora elaborou os pacotes, organizou o roteiro, fez a promoc¢do no
mercado, tracou estratégias de vendas e distribuicdo, captou este cliente e iniciou a
operacdo para deslocar até o destino. Todo esse processo coube a Operadora de
Turismo, e na hora do consumo final do produto, o turista estara nas maos da
Agéncia Receptiva local. A responsabilidade € muito grande, pois qualquer coisa
que aconteca de errado, a responsabilidade podera cair sobre a operadora.

Para a aquisicdo de diarias de hotéis de Bonito ndo € necessario fazer
através de uma Agéncia Receptiva, vale a regra geral de mercado que é a
negociacdo e compra direta das Operadoras de Turismo com 0s estabelecimentos
hoteleiros. A negociacdo de diarias envolve uma dindmica de mercado, onde o
poder das Operadoras de Turismo, geralmente com maior disponibilidade de capital,
conseguem negociar em grande escala, comprando um quantitativo de diarias para
0 consumo durante o decorrer de um ano ou temporada. Fazem o pagamento
antecipado, obtendo grandes descontos nas diarias.

A Operadora 1 sempre trabalhou com a Ygarapé Turismo, utilizou este
instrumento de negociacdo em Bonito quando adiantou um recurso para um
determinado hotel terminar a sua piscina, abatendo posteriormente este valor em
diarias. Apesar de ter ja feito esse tipo de negociacao, atualmente acredita que isso
seja maléfico para o turismo e para a qualidade de seus pacotes, pois o hoteleiro
recebe o recurso antecipadamente, mas no decorrer do periodo, a qualidade dos
servicos e produtos oferecidos pelos hotéis também tendem a cair, e
consequentemente ir4 atingir o cliente da operadora.

A partir dos depoimentos dos entrevistados foi possivel identificar que a
relacdo existente entre a Operadora 1 e alguns parceiros parece ser tensa,
sobretudo no que tange a negociacédo das unidades habitacionais. Isto implica dizer
gue existe uma aparente falta de fidelidade de alguns parceiros para com a

operadora.

“O apartamento do Tapera, nds ajuntamos dinheiro para eles construirem.
A piscina do Olho D’Agua nés adiantdvamos dinheiro e depois iam
abatendo nas diarias”. (OPERADORA 1)
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Nota-se no depoimento da Operadora 2 que 0S parceiros que apresentam
maior estrutura fisica e, portanto, maior capacidade receptiva, sdo considerados
como 0s parceiros mais importantes, sobretudo, no que se refere as vendas.
Destaca-se que nenhum atrativo turistico fora mencionado como parceiro. Isso se
deve ao fato de que os atrativos sdo produtos fins, mas que devido a existéncia do
Voucher Unico como instrumento de controle do turismo, ndo permite a negociagio
direta entre as operadoras e 0s atrativos.

A Agéncia Receptiva 1 ndo nomeou nenhum parceiro, pois tem sua
producdo, distribuicdo, comercializagdo e operacionalizacdo, completamente
independente de qualquer outra operadora dos grandes centros. Relatou inclusive
que tem mais funcionarios na empresa em Bonito, do que Operadora 1 tem em S&o
Paulo. Este € um cenario novo, pois a realidade anterior era de que cabiam as
Operadoras dos grandes centros a elaboracdo, producdo, distribuicdo e
comercializacdo dos servi¢os turisticos de Bonito, e com isso, consequentemente
uma empregabilidade maior.

A Agéncia Receptiva 2 ainda mantém uma relacdo com varias
operadoras, mas também ja busca alternativas e mercados em que possa fazer toda
a sua producdo de forma direta e independente, sem a intermediacdo de uma

Operadora de Turismo, assim como a Agéncia Receptiva 3.

5.5. O Receptivo em Bonito

Toda a logistica de deslocamento do turista encaminhado a Bonito pela
Operadora 1 é de responsabilidade da Ygarapé. Porém, o turista que chega ao Mato
Grosso do Sul através do portdo de entrada da capital (rodoviaria e aeroporto) é
transportado até Bonito com meios de transporte terceirizados pela prépria
Operadora de Turismo. Fica clara a posicdo da operadora quanto a falta de
fidelidade das Agéncias Receptivas da capital, pois tendem a “roubar” os
passageiros das operadoras num eventual retorno ao estado. A operadora mantém
um funcionario lotado em Campo Grande para a gestdo necessaria de recebimento

dos turistas.
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No depoimento da Operadora 1 surgem algumas questdes importantes
para a compreensao da dinamica turistica de Bonito, a saber: transporte rodoviario
terceirizado, receptivo realizado pelas empresas locais e a falta de confianca nos
Operadores de Turismo de Campo Grande. E possivel notar a existéncia de um
sentimento de desconfianga ao mencionar esta situacao, fato que pode explicar a
opcdo por trabalhar com funcionarios proprios, destinados a fornecer o apoio
necessario aos seus passageiros.

A adocdo dessa estratégia pode ser justificada, em parte, pela falta de
confianga nos Operadores de Turismo da capital. No entanto, destaca-se que ao
centralizar essa atividade, a operadora pode objetivar ao passageiro uma
experiéncia que traduza a missdo da empresa, bem como a garantia de qualidade
dos servicos e a fidelidade do turista.

A analise do discurso permite dizer que h& uma relacdo mais proxima e
de confianca entre a Operadora 1 e o receptivo local em Bonito, que é a Agéncia
Receptiva 2.

O receptivo em Bonito é feito com a “AR2”. O Transporte desde Campo
Grande é nosso. N6s ja tivemos nosso préprio 6nibus l4. Agora ja
terceirizamos esses servicos. Nao fazemos com as agéncias de Campo
Grande. Hoje temos funcionarios em Campo Grande trabalhando para nos.
(OPERADORA 1)

Nota-se no depoimento da Operadora 2 a existéncia de duas questdes na
esséncia: transporte e receptivo feitos por agéncias de Campo Grande e a abertura
de saidas rodoviarias de outros destinos para Bonito, como: Belo Horizonte e
Londrina. Destaca-se, também, a importancia do receptivo local, pois, estando o
passageiro em Bonito, € por meio deles que novos passeios poderdo ser adquiridos.

No depoimento da Operadora 3, nota-se que o foco do receptivo esta na
atuacdo do Guia de Turismo. Para tanto, a operadora tem seu préprio Guia de
Turismo e este acompanha seus passageiros durante todo o periodo de estadia no
destino. Observa-se que a operadora trata essa questdo como um diferencial para a
empresa, uma forma de agregar valor aos servicos oferecidos, bem como garantir

sua qualidade.

A gente tem um diferencial que parece importante..... NOs temos o guia
nosso, da OP3 que acompanha todos os passeios, pra dar uma
“linearidade”. (OPERADORA 3)
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E importante destacar que nos depoimentos analisados tanto a
Operadora 1 como a Operadora 2, recebem o apoio do receptivo local. No entanto,
nota-se que, quando se trata da logistica dos passageiros existem diferencas nas
operacoes.

No discurso das Agéncias Receptivas fica clara a pressao das
Operadoras na busca por melhores precos. Buscam melhores negociacées com o
argumento de ter um fluxo de turistas consideravel entre os grandes centros e a
cidade de Bonito. O transporte ndo é mais uma caracteristica das Agéncias
Receptivas, este servico é terceirizado buscando assim uma tentativa de baixar
custo e fugir da responsabilidade de manutencdo dos meios de transporte. A
Agéncia Receptiva 2 ressalta que o Voucher unico funciona como reserva de
mercado, pois as operadoras tém que recorrer as Agéncias Receptivas locais para a

emissao do mesmo.

5.6. Negociacdo com os fornecedores de servi¢os turisticos

A negociagdo com os Fornecedores de servicos turisticos de Bonito segue a
regra do mercado em geral, ou seja, a operadora solicita 0s servigos, 0s
fornecedores locais realizam e posteriormente sdo encaminhadas as faturas para o
devido pagamento, descontando o percentual da comissédo. Exceto nos casos de
adiantamento de valores, onde as operadoras podem negociar maiores descontos, a
comissdo das operadoras é resultante da divisdo da comissdo recebida pelas
Agéncias Receptivas dos passeios. As negociacdes com os hotéis, restaurantes e
transportadoras sao feitas diretamente com as operadoras, portanto o poder de
persuasao prevalece e com isso as operadoras conseguem uma negocia¢cao maior.

A Operadora 1 acredita que a concorréncia das operadoras nacionais na
busca por ofertar menores pregos néo foi saudavel para Bonito, pois o ideal € que os
pacotes ja sejam vendidos com 0s passeios inclusos. Como ndo ha nenhum local
que possa haver visitacdo turistica gratuita, a permanéncia no local torna-se
gradativamente mais onerosa.

Portanto, acredita que o fato de surgir no mercado uma operadora
concorrente, ofertando pacotes sem passeio, com 0 objetivo de atrair um namero

maior de consumidor ocasionou uma falsa ilusdo com relacdo ao destino. O turista
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passou a pagar mais barato por um pacote, mas ao chegar a Bonito era necessario
desembolsar um montante consideravel para incluir os passeios em sua
programacao. Esta acdo provocou uma insatisfacdo nos turistas, pois adquiriam um
pacote com transporte e hospedagem, mas sem passeios em sua programagao
diaria em Bonito, necessitando entdo passar por Agéncias Receptivas locais para
fazer a sua programacéo e com isso haver desgaste de tempo e negociagao.

Ao analisar o depoimento da Operadora 1 foi possivel a identificacdo de
trés esséncias no discurso: pagamento com faturamento e negociacao flexivel com
os hotéis com compra antecipada; compra de apartamento em grande quantidade
para 0 ano todo, e a venda de pacotes com varios dias livres que prejudicou a
imagem do turismo em Bonito.

Diante disso, tem-se que a negociacdo entre as operadoras e 0s hotéis
apresenta caracteristicas peculiares a atividade turistica, como por exemplo, a
negociacao flexivel mediante compra antecipada. Essa préatica denota a confianca
entre os Operadores de Turismo, bem como se ressalta o carater de cooperacao
entre os mesmos. Por outro lado, a Operadora 1 ndo utiliza a compra de unidades

habitacionais com um prazo de antecedéncia muito longo.

N&o utilizamos a op¢éo de comprar uma quantidade de apartamento para o
ano todo. Nem deve ser feito isso. E muito complicado..... As grandes
operadoras faziam isso, mas ndo fazem mais. Hoje existe espaco suficiente
para todo mundo. (OPERADORA 1)

Nos depoimentos da Operadora 2 e 3, observa-se a presenca de trés itens na
esséncia, a saber: dificuldades de negociacdo com os atrativos em funcdo do
COMTUR,; fechamento de venda antecipada com os hotéis e a auséncia de compra
antecipada de diarias em grande quantidade com hotéis do Centro-Oeste.

[...] Ou seja, o cliente, além de comprar o pacote, ele pode complementar os
dias dele comprando diretamente aqui. Em Bonito nés ndo conseguimos

fazer isso. Em funcdo do COMTUR. Nés ja negociamos valores até trinta de
julho de 2010. (OPERADORA 2)

Comprar em atacado. Isso tem sido praticado por algumas operadoras. A
gente faz muito sob medida, quem manda é o cliente. Entdo ndo é muito a
nossa filosofia isso. (OPERADORA 3).

A relacdo comercial entre as Agéncias Receptivas e os prestadores de
servicos locais é variada, conforme o segmento. Os hotéis ndo costumam beneficiar

as Agéncias Receptivas locais, eles seguem a lei da “oferta e da procura”, ou seja,
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quanto mais procura houver, mais ha diminuicdo no pregco. A Agéncia Receptiva 3
considera que a posi¢do geografica d4 maior seguranca aos hoteleiros na hora de
negociar com uma Agéncia Receptiva de Bonito. Os passeios beneficiam as
Agéncias Receptivas locais, pois a sua comercializacdo s6 pode ser feita através da

emissao do Voucher Unico, e esta emissao é facultada as agéncias locais.

5.7. Importancia do Voucher Unico

E opinido geral da comunidade de Bonito, que o sistema de Voucher
anico implantado em 1995 esta obsoleto e que necessita ser atualizado. Esta
opinido € a mesma das operadoras. A Operadora 1 alerta para o instrumento de
“cartel” dos Guias de Turismo que se transformou o Voucher, pois € uma forma de
garantir a presenca desses profissionais nos passeios, pela forca de uma lei
municipal e que ainda exige que a formacgdo dos mesmos seja no préprio municipio.

A grande queixa das Operadoras de Turismo é que o sistema de turismo
do municipio fecha a possibilidade de negociacdo de valores dos passeios com 0S
atrativos. O municipio “blindou” a tarifa dos passeios ndo permitindo a livre
negociacdo entre as partes, ou seja, independente da quantidade de turistas
enviados, as Operadoras de Turismo ndo conseguirdo aumentar a porcentagem de
comisséo recebida.

No que tange ao Voucher Unico, a Operadora 1 ressalta as seguintes
opinides: ha necessidade de reformulacéo, existe a dificuldade em negociar com os

passeios e iniciar uma discussdo em Bonito é muito dificil.

O Voucher esta velho. Isto virou cartel. Virou cartel de Guia de Turismo.
Tem que tomar cuidado. O cartel dos guias é problematico. (OPERADORA
1).

Tanto a Operadora 2 como a Operadora 3 afirmam que o Voucher é

necessario, mas que uma moderniza¢do poderia ajudar na operagao e arrecadacao.

Talvez esse Voucher Unico, ele fosse modernizado, a partir da ordem que
ele precisa andar junto com o COMTUR que é quem regulamenta as tarifas
de vendas daqueles produtos, ndo s6 o modelo do Voucher, o controle,
mas também a negociagdo desse produto. (OPERADORA 2).

Como é uma questao meio politica, nao é nem politica, mas é uma questédo
operacional, entdo ndo é sO politica, eu até preferia, no dia a dia.
(OPERADORA 3).
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Entre as Agéncias Receptivas de Bonito € unanimidade a importancia do
Voucher Unico para o municipio e para a continuidade do modelo de gest&o atual. A
Agéncia Receptiva 1 considera ser um alicerce do turismo e defende que seja
adotado inclusive nos balnearios, pois atualmente nesses atrativos, ndo se exige o
documento. A Agéncia Receptiva 2 alega que com o sistema do Voucher Unico, o
setor das agéncias é 0 que esta mais controlado para o pagamento de impostos,
comparando com o0s hotéis, que ndo tem uma fiscalizacdo e acompanhamento
através do Voucher Unico. A Agéncia Receptiva 3 acredita que o mesmo deva ser
aperfeicoado.

O sistema de obrigatoriedade do Voucher Unico, adotado em Bonito em
1995 é o instrumento que garante a forte atuacdo das Agéncias Receptivas locais
frente a comercializacdo do destino e frente as negociacbes com as Operadoras de
Turismo nacionais. Portanto, € um instrumento estratégico na relagdo, pois da aos
agentes locais um poder sobre as Operadoras de Turismo no processo de

negociacao do destino turistico de Bonito.

5.8. Operacgéo na altatemporada

N&o foi detectado nenhum problema de operacdo na alta temporada. No
discurso da Operadora 1 ndo foram mencionados problemas na comercializacéo e
na operacionalizacdo do destino na “alta temporada”. No entanto, a realizacédo de
eventos concorrendo com a oferta do ecoturismo, dificuldade em garantir a reserva
na Gruta do Lago Azul e a necessidade de um estudo para aumentar a capacidade
de carga da Gruta do Lago Azul foi levantada no discurso da Operadora 2.

Diante delas, nota-se que os problemas ndo sdo encontrados somente
em periodos de “alta temporada”, mas, também, durante os eventos que o destino
recebe. Esse fato recebe criticas por parte das Operadoras de Turismo, uma vez,
que restringe suas operacgOes, decorrentes dos bloqueios e da falta de unidades
habitacionais nesses periodos.

Outro ponto a ser destacado no discurso € quanto a oferta de alguns
passeios, especificamente, o da Gruta do Lago Azul, que apresenta restricdo na

capacidade de recebimento de turistas. Essa restricdo € vista como um entrave na
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comercializagao do destino Bonito, nessas ocasides. Fica claro no texto abaixo que
a grande pressao das operadoras € para aumentar a capacidade de visitacdo dos

atrativos.

Mas assim, de repente pudesse ser feito um estudo de se aumentar,
mesmo que tenha essas reservas concentradas, de se aumentar essa
demanda pra alta temporada eu acho que seria mais favoravel que liberar
ela o ano inteiro. Inclusive tem toda aquela sistematica de cotas, de
comprar antecipadamente porque pode ficar sem lugar, e o cara ndo pode
devolver os lugares que ele pagou. (OPERADORA 2)

No que tange a Operadora 3, nota-se a existéncia de trés itens na
esséncia do discurso: dificuldade em garantir reserva na Gruta do Lago Azul,
garantia da venda dos pacotes com 0s passeios; e, necessidade de encontrar uma
solucéo para os pacotes vendidos antecipadamente pelas operadoras. Nota-se que
o primeiro item diz respeito a dificuldade de garantir reservas para a Gruta do Lago
Azul, caracteristica, também encontrada no discurso da Operadora 2. Isso mostra
certa constancia nas informacdes apresentadas.

Outro ponto destacado pela Operadora 2 é a relacdo das vendas de
pacotes turisticos para Bonito que ndo contemplam passeios. Essa prética, por um
lado, pode aumentar a competitividade por meio dos pregos entre 0s concorrentes,
mas pode prejudicar a imagem do destino. Isso implica dizer que, estando o turista
em Bonito, 0 mesmo devera escolher e comprar 0s passeios, mas nado lhe séo
conferidas garantias de que ira encontrar “vagas” disponiveis. A operadora 3 vé essa
questao como um problema a ser refletido.

Esta presente no discurso da Operadora 3 a preocupacdo com a
qualidade dos servicos prestados. Os problemas ja apresentados devem ser
administrados ou, pelo menos, compartilhados entre operadores e o destino. Diante
disso, busca-se encontrar uma solugdo conjunta para o0s problemas na
comercializagcdo do destino em momentos de “alta temporada”.

As Agéncias Receptivas apontam que o maior problema na alta
temporada é a limitacdo de visitacdo na Gruta do Lago Azul. Acabam por repetir o
discurso das operadoras que querem uma maior limitacdo de lugares. Verifica-se
gue neste ponto as Agéncias Receptivas sdo favoraveis ao aumento de visitas
diarias na gruta, buscando um maior faturamento com esse atrativo no periodo de
alta temporada. Observa-se que a questdo ambiental ndo é questionada em
detrimento da possibilidade de aumento da lucratividade com uma maior capacidade

de visitagao.
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5.9. Volume de vendas

A Operadora 1 ja chegou ao montante aproximado de 4.000 turistas ao
ano em Bonito. Atualmente o volume de turistas € de 2.000 turistas ao ano, o0 que
coloca Bonito como o menos importante destino comercializado, tendo ainda a sua
frente a Amazobnia, Foz do Iguacu, etc. A Operadora 2 € a que tem um maior volume
de venda para Bonito, informou que envia um total de 3.500 turistas por ano. Este
volume j& foi maior devido a pacotes oferecidos anteriormente atravées de fretamento
de vbos para Bonito. A Operadora 3 néo informou o volume de venda anual para
Bonito.

A Agéncia Receptiva 1 € a que mais recebe turistas em Bonito, chegando
a 49.000 turistas em 2009. Este numero representa mais do que o dobro do
montante de turistas da Agéncia Receptiva 2 e 3. A Agéncia Receptiva 2 nao
informou este montante, mas esses dados foram possiveis de ser obtidos devido ao
controle do sistema do Voucher Unico.

O aumento no volume de turistas recebidos pela Agéncia Receptiva 1 se
deve ao fato da mesma passar a atuar no mercado ndo somente como uma firma
passava na espera do turista em sua area de atuacdo. Passou a atuar literalmente
como uma Operadora de Turismo (por isso a denominacao genérica de Operadores
de Turismo), ou seja, elaborando, divulgando e captando o turista em outros centros
emissores, atividade anteriormente restrita as Operadoras de Turismo centrais
(Capitulo 4).

5.10. Bonito é um destino caro?

A polémica questdo que coloca Bonito como um destino turistico muito
“caro” é vista pela Operadora 1 como um “mito”. O que acredita acontecer € que o
destino € mal comercializado por parte de seus gestores, pois ndo ha uma politica
de precos diferenciada dos passeios em periodos de alta e baixa temporada. A

questdo da sazonalidade é uma estratégia de comercializacdo adotada de forma

generalizada no turismo, pois obedece a lei de mercado de oferta e procura. Esse
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engessamento de precos ao longo do ano é somente dos passeios, pois 0s hotéis
atuam de forma padrdo com a sazonalidade, adotando tarifas de baixa e alta
temporada.

A Operadora 1 acredita que Bonito ndo soube aproveitar a midia favoravel
para se firmar no mercado turistico. Apesar de ter uma grande “explosao” de
demanda turistica nos ultimos anos e com isso conseguir uma midia espontanea
gratuita, ndo foi suficiente para os gestores e investidores fortalecerem a oferta do
destino, pois ainda pecam por oferecer pouca opcao de entretenimento aos seus
turistas. O entrevistado ainda acrescenta que 0s precos praticados sao decorrentes
da falta de planejamento.

Isso é mito. O erro ndo é ser caro. O erro é nao saber ser caro na hora
certa e ser barato na hora certa. (OPERADORA 2)

Para a Operadora 2, Bonito ndo aparece como um destino caro, quando
comparado a outros destinos de ecoturismo. No entanto, ressalta que
comparativamente a outros destinos, torna-se caro, devido suas especificidades, tais
como: transporte, limite de turistas nos atrativos, etc. Ndo € um destino caro, é
relativo ao produto que oferece e a distancia com Campo Grande. Esta ultima
implica em aumento de custos, tornando-o um trajeto considerado por muitos, caro,
em relagdo aos destinos mais proximos dos portdes de entrada (aeroporto).

No discurso da Operadora 3 destacam-se dois itens na esséncia do
discurso: precos reduzidos visam a massificacdo e a necessidade de precos
menores na baixa temporada. Diante desses itens, nota-se a existéncia de uma
contradicdo. O entrevistado sinaliza para a existéncia de altos precos praticados
pelos atrativos, mas pondera quanto a utilizacdo de precos baixos, pois pode
ocasionar a massificacdo do turismo, trazendo conseqgiéncias negativas ao destino.

Na visdo das Agéncias Receptivas locais a questdo ambiental, a
potencialidade dos recursos, a riqueza dos atrativos, assim como o “custo” para

preservar tudo isso, sdo motivos para se ter um destino caro.

5.11. Infra-estrutura da Gruta do Lago Azul.

A falta de infra-estrutura minima de seguranca na Gruta do Lago azul &

um assunto que incomoda os Operadores de Turismo, gestores, Guias de Turismo e
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demais atores envolvidos no mercado do turismo em Bonito. A Operadora 1,
considera uma falta de respeito com os turistas e um mau exemplo de gestdo dos
atrativos publicos. Por outro lado, a discusséo sobre a necessidade de infra-estrutura
adequada é antiga no municipio. Varias iniciativas foram feitas para tentar solucionar
este problema, pois a Gruta do Lago Azul, além de ser um cartdo de visita do
municipio é um atrativo altamente rentavel e € administrado pelo poder publico local.

Falta de seguranca e necessidade de aumentar a capacidade de carga da
Gruta do Lago Azul, aparece como destaque na esséncia do discurso da Operadora
1. A partir da analise é possivel notar a preocupagdo da Operadora quanto a
seguranca e bem estar dos turistas. Essa preocupacéo sinaliza, inclusive, para uma

revisdo da capacidade de carga desse atrativo.

Isso é um absurdo. E arriscado. E uma falta de respeito com as pessoas.
Um mau exemplo. [...] Ninguém me prova que entrar por um lado e sair por
outro vai fazer algum tipo de estrago no ambiente dentro da gruta.
(OPERADORA 1)

No depoimento da Operadora 2 destaca-se a falta de seguranca, o que
provocou a substituicdo desse passeio por outro (Gruta S&o Miguel). No que tange a
clientela variada, pode-se notar que o publico-alvo da Operadora 2 ndo é
representado unicamente pelo segmento do turismo de aventura. Diante disso, faz-
se necessaria uma maior preocupagado com a seguranca e bem estar, uma vez que
atende turistas da terceira idade.

A falta de seguranca, também, emerge como destague no discurso da
Operadora 3, que vislumbra a ado¢cdo de uma solugdo para este problema, desde

gue nédo ocasione impactos ao meio ambiente.

Eu acho que a gente devia ter uma solucéo |4 que impactasse o minimo,
deixasse 0 mais natural possivel, e que criasse alguma solugcdo de
seguranca que realmente ndo interferisse muito na questdo ambiental,
corrimdes, da pra fazer alguma coisa ali. (OPERADORA 3).

A falta de seguranca oferecida pela Gruta do Lago Azul aos turistas se
comporta como uma ameaga a comercializacdo desse atrativo. Esse fato ja
provocou algumas reacdes, tais como sua substituicdo por outro atrativo, como
mostra o discurso da Operadora 2.

A falta de infra-estrutura de seguranca na Gruta do Lago Azul é

unanimidade na cidade de Bonito. O poder publico municipal iniciou um processo
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para colocar uma escadaria no local e assim poder solucionar este problema.
Porém, na visdo da Agéncia Receptiva 3 o passeio ndo deve ser oferecido a todo
tipo de demanda. Os Operadores de Turismo e o Guia de Turismo devem ter um
papel decisivo e ndo recomendar o passeio para determinadas pessoas que terao

dificuldade de locomogéao na visitagao interna.

5.12. Ciclo de vida do produto turistico

A colocacdo da Operadora 1 quanto a posicdo de decadéncia do destino
turistico de Bonito € enfatica. O tom de decepcdo com a gestdo do destino, com 0s
planejadores e com os empresarios locais leva a operadora a ter uma posicdo que
coloca sua empresa em distanciamento com o destino. Esta posicdo também se
deve ao fato do crescimento da Operadora 1 nos ultimos anos, diversidade de
produtos e segmentos comercializados atualmente na busca de novos mercados.
Apesar de nao fugir do viés ambiental, sdo perceptiveis as acdes em mercados
alternativos, como por exemplo, o fato de ser a “agéncia oficial” da Copa do Mundo
da Africa do Sul 2010.

As andlises dos discursos permitiram identificar que o enquadramento do
destino em uma das fases do ciclo de vida baseia-se na logica de cada empresa
(Figura 14). Esse fato pode, em parte, justificar as distintas opinides dos Operadores
de Turismo. Assim, para a Operadora 1, Bonito encontra-se na fase de decadéncia,
ja para a Operadora 2 encontra-se na fase de crescimento e por fim, a Operadora 3
classifica Bonito como estando na fase de estabilidade.

Assim como o discurso das Operadoras de Turismo, as Agéncias
Receptivas colocam o destino em diferentes fases do ciclo de vida. A Agéncia
Receptiva 1 considera que o destino estd em crescimento. Isso se deve ao
crescimento que a proépria agéncia esta tendo, passou em pouco tempo de uma
agéncia desconhecida, para a maior Agéncia Receptiva de Bonito. A Agéncia
Receptiva 2 considera que o destino esta estagnado e a Agéncia Receptiva 3
considera que o destino esta na fase de adaptacéo.

Podemos considerar que cada operador de turismo coloca o destino em
uma fase com base em suas reflexbes e andlise que tem do mesmo. Entretanto,

alguma influéncia pode ser sentida na intensidade e diregdo que o discurso tomou
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no desenvolver da entrevista. O discurso também pode variar de acordo com a

posi¢cdo no mercado, o discurso do lider nem sempre € o discurso dos demais.

CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO
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Figura 14 — Bonito no ciclo de vida de um produto turistico
Fonte: Elaborado por ALMEIDA, N.P. (2010), adaptado de BENI (2003, p.208)

Os Operadores de Turismo (Operadora 2 — OP2 e Agéncia Receptival —
AR1) lideres de mercado colocam Bonito no item 3 (crescimento), discurso de quem
domina o mercado e consegue ver mais perspectivas de aumento de venda e
conquistas de novos mercados. Como consequéncia da direcdo que tomou em seu
discurso, questionando o modelo de gestdo do destino turistico, a Operadora 1
(OP1) vé Bonito em risco no ciclo de vida. Posicionamento resultante de uma
relacdo de poder onde se percebe que o seu rendimento ja ndo é o mesmo de
outras épocas. Sendo uma posi¢cado ocasionada também pelas conquistas de novos

mercados das Agéncias Receptivas locais, os novos Operadores de Turismo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar este trabalho de pesquisa que teve como foco os Operadores
de Turismo, cumprem-se dois objetivos, primeiro, pelo fato de que este segmento de
mercado ndo tem estudos suficientes que registrem e relatem o processo de
comercializacdo de seus produtos entre seus pares. A documentacgao resultante das
acOes de segmento é muitas vezes, somente um conjunto de documentos técnicos e
financeiros. Por outro lado, o segundo objetivo é de que, este trabalho tem o carater
de ser um estudo inédito na ciéncia geografica e por isso um desafio na sua
realizacao.

Como resultante da relacdo de poder entre as Operadoras de Turismo,
localizadas nos grandes centros e as Agéncias Receptivas instaladas no municipio
de Bonito, podemos concluir que esta relacdo se da de forma diferenciada dos
demais destinos turisticos do pais, devido a implantacdo da obrigatoriedade de
apresentacdo do Voucher Unico nos atrativos do municipio. Esta obrigatoriedade
colocou as Agéncias Receptivas de Bonito em posicdo privilegiada na relacdo de
poder com as firmas dos grandes centros. Vale destacar que este instrumento de
controle de visitacdo nos atrativos também contribui de forma singular para a
preservacdo do ambiente natural da localidade. Vale destacar que esta questéo,
apesar de extremamente importante para a potencialidade atrativa do municipio, ndo
foi objeto deste trabalho.

As conclusfes do trabalho de pesquisa de campo e gabinete que ora
se apresenta, também contam com um olhar holistico e critico do pesquisador, com
contribuicbes resultantes de percepgdes pontuais feitas a partir da vivéncia da
atividade do turismo no local durante varios anos.

Uma posicdo unanime entre os Operadores de Turismo é de que o
destino turistico de Bonito € um produto unico e diferenciado dentro do mercado do
ecoturismo no Brasil. Esta € uma visao importante, que ja coloca o objeto de estudo
com bastante destaque e relevancia na relacdo de poder com as firmas centrais e
locais quando da negociacao, operacdo e venda do mesmo. Se por um lado, as
Agéncias Receptivas locais utilizam esta vantagem competitiva para justificar o
preco de comercializacdo do produto, por outro, as Operadoras de Turismo, apesar

de reconhecer esta valorizagdo do produto por ser Unico, questionam a condugéo do
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planejamento e gerenciamento deste destino. Foi detectado que este
questionamento é mais uma territorialidade dos Operadores de Turismo para
combater a estrutura organizacional implantada desde 1995 no destino, que € o
Voucher unico, limitando assim, consideravelmente o poder de operagdo das firmas
centrais, junto aos atrativos e as Agéncias Receptivas locais.

Percebe-se claramente que a implantacdo do Voucher Unico deu as
Agéncias Receptivas locais uma superioridade em relacdo as Operadoras de
Turismo dos grandes centros, pois ao contrario do que acontece em outros destinos
ecolégicos do Brasil, em Bonito a operacao de producdo do turismo tem que passar
obrigatoriamente por uma Agéncia Receptiva local. S6 assim é possivel uma
operadora comercializar pacotes com passeios em Bonito. Vale ressaltar que o
poder das Operadoras de Turismo ainda € presente em Bonito, quando da
negociacdo com os hotéis e meios de transporte, pois nesses casos ndo ha a
necessidade de reserva e compra através do Voucher Unico.

O poder das Agéncias Receptivas é fortalecido pela certeza que se tem
da diferenciacdo do destino. Acreditam que, por ser Unico, devem aproveitar para ter
um valor agregado no preco final do produto. O ecoturismo em Bonito, da forma que
Se organiza e se apresenta, deve custar um pouco mais caro em relacdo a outros
destinos que ainda ndo estdo organizados. Também utiliza a propria forma de
organizacao do turismo local e de modelo de ecoturismo sustentavel para valorizar
ainda mais o produto.

As deficiéncias do produto turistico apresentadas pelos Operadores de
Turismo se resumem basicamente a duas questdes. A primeira € a distancia do
destino em relacdo ao aeroporto de Campo Grande (300 km), pois acreditam que
isso dificulta na hora de comercializar o produto. Apesar do aeroporto de Bonito
estar em operacdo had mais de um ano com vbo regular da empresa TRIP e
recentemente com um voo fretado da Operadora CVC, mesmo assim, ainda néao é
suficiente para atender a demanda, e muitos pacotes ainda tem como portdo de
entrada o aeroporto de Campo Grande. A segunda questdo € quanto a capacidade
de ocupacao dos passeios, pois acreditam os Operadores de Turismo que esta
capacidade pode ser aumentada para melhor atender as necessidades de venda.

Podemos observar que a pressdo das Operadoras de Turismo e das
Agéncias Receptivas para o aumento da capacidade é referente somente ao atrativo

mais procurado pelos turistas e carro chefe do destino, que é a Gruta do Lago Azul.
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A Capacidade atual de visitagcdo é de 305 turistas ao dia. Para a visitacdo nos
periodos de alta temporada ha necessidade de se efetivar a reserva e a compra
como um longo prazo de antecedéncia. Isso causa um transtorno para 0s
Operadores de Turismo, pois como a Gruta do Lago Azul € o principal atrativo,
muitos turistas adquirem pacotes para Bonito e ndo conseguem visitar esse atrativo.
A pressdo é para que se aumente a capacidade e melhore a infra-estrutura de
acesso que é sofrivel, necessitando de muito cuidado para a visitacao.

Ao mesmo tempo em que € um modelo de gestdo de turismo devido a
adoc&o do Voucher Unico como instrumento de controle de venda e de entrada em
seus atrativos, Bonito também sofre presséo direta das Operadoras de Turismo para
permitir uma maior flexibilidade de negociacdo com as Agéncias Receptivas e 0s
passeios turisticos. Como o sistema esta implantado hoje, ndo h& possibilidade das
Operadoras de Turismo impor o seu poder de negociacdo com 0s agentes locais. A
pressdo das Agéncias Receptivas também existe de forma indireta, pois se detectou
gue eles também apontam a capacidade de carga da Gruta do Lago Azul como um
entrave para a comercializacdo do destino. Também acreditam que seja possivel
ampliar a visitagdo com a melhoria da infra-estrutura.

A relacdo de poder com os hotéis da cidade é bem caracteristica do
conceito da forca econOmica, dos grandes centros para com o0 agente local,
dependente da demanda canalizada pelas Operadoras de Turismo. Portanto, a “lei
da oferta e da procura” prevalece, e as Operadoras de Turismo negociam grandes
quantidades de leitos com os hotéis, conseguindo assim, grandes descontos em
cima dos prec¢os das diarias, coisa que ndo acontece com 0s passeios.

Apesar das Agéncias Receptivas também sofrerem pressao das grandes
Operadoras de Turismo, isso hdo se concretiza, pois a realidade do mercado é bem
diferente hoje, do que ja foi um dia. Antes as Operadoras de Turismo eram
detentoras dos canais do fluxo de turistas para o destino, ou seja, elaboravam,
planejavam, comercializavam e encaminhavam os turistas. Hoje o cenario é outro,
pois as Agéncias Receptivas, através de conhecimento e tecnologia, buscam fazer o
papel das Operadoras de Turismo. Mesmo estando localizadas longe do local de
origem da demanda, atuam na elaboracéo, planejamento, comercializacdo e busca
dos turistas nos grandes centros. Pelo menos esta é a realidade das maiores
Agéncias Receptivas de Bonito. As pequenas ainda tém forte dependéncia do fluxo

de turistas enviados pelas Operadoras de Turismo dos grandes centros.
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O ciclo sazonal inerente a atividade do turismo no mundo todo, também é
uma realidade em Bonito. No periodo de alta temporada, que também é o periodo
de maior lucratividade da atividade, faltam vagas nos passeios, causando um
transtorno para os agentes de turismo, e consegientemente uma relacdo comercial
distinta dos demais periodos de baixa temporada, onde as vagas dos passeios estdo
sobrando. Devido ao periodo de alta lucratividade ser restrito a alguns meses do
ano, a relacdo de poder passa a ser exercida sobre o modelo de gestdo do destino
turistico e consequientemente, se volta ao poder publico local. Vale ressaltar, que o
Governo Municipal também €& dependente das préprias leis de capacidade que
impds aos atrativos, mas também é favoravel a lucratividade maxima através do
turismo. Entretanto, é consenso geral de que o limite de capacidade de visitacdo de
cada atrativo € uma das esséncias do sucesso do turismo no municipio.

Este consenso € reflexo da sociedade em geral, principalmente do
COMTUR - Conselho Municipal de Turismo que passa a ser assim, o 0rgao
estratégico na busca pelo equilibrio e controle da producao do turismo na localidade,
buscando sempre um desenvolvimento sustentavel da atividade, equilibrando
lucratividade, preservacao e valorizagdo do produto no mercado. Apesar do Voucher
Unico ser um instrumento valioso no controle positivo da atividade na cidade, vale
destacar a atuacdo efetiva do COMTUR no encaminhamento das decisdes
importantes que fizeram com que Bonito chegasse ao ponto que chegou e que ainda
tem muito a produzir na atividade do turismo.

Cabera também ao COMTUR a responsabilidade de atualizar o modelo
de gestdo atual, pois foi detectado na pesquisa que o Voucher Unico deve ser
reformulado. Vale ressaltar, que na visdo das Operadoras, esta reformulacdo seria
para melhor atender suas necessidades, ou seja, aumento de visitacdo nos atrativos.
Independente da pressao das Operadoras h4 uma necessidade de reformulacéo,
haja vista que ele ndo cumpre a sua fungao inicial, principalmente de monitoramento
da atividade. Apesar de existir este instrumento e de todos os turistas que visitam os
atrativos terem que adquiri-lo através de uma Agéncia Receptiva local, hoje ndo ha
uma otimizacdo deste instrumento para conhecer detalhadamente o perfil da
demanda turistica de Bonito. O Voucher Unico pode ser muito mais aproveitado para
o conhecimento deste perfil, do que nos informar somente o quantitativo de pessoas

Nos passeios.
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Vale lembrar a necessidade destacada de se adotar o Voucher Unico
para controlar a demanda freqlentadora dos balneérios existentes no municipio. O
Balneario Municipal tem um limite de visitacdo de 1.000 pessoas por dia. Porém, nos
periodos de alta temporada e de feriados prolongados, esse numero ultrapassa o
limite e ndo existe um controle efetivo de fiscalizagcdo. A adogéo do Voucher Unico
pode ser uma alternativa.

A Gruta do Lago Azul, principal atrativo da cidade, com 53.246 visitacdes
em 2009, ndo pode ser ofertada nas condicbes que se encontra atualmente. A
pressao das Operadoras de Turismo e das Agéncias Receptivas por aumento da
capacidade de visitacdo tornou-se positiva para alertar a sociedade e o poder
publico para a necessidade de instalacdo de uma infra-estrutura de acesso e
seguranca compativel com a qualidade do turismo de Bonito.

Reconhecido como destino de exceléncia em ecoturismo no Brasil e no
exterior, Bonito carrega também o reconhecimento regional de ser um destino muito
‘caro”. Na opinido dos entrevistados, isso ndo condiz com a realidade, pois
acreditam que pela qualidade que possui e pela importancia e relevancia do produto
que oferece ndao € um destino “caro”. Acreditam ainda, que o contato direto, a
contemplacdo, a imersdo na natureza em um momento especial de lazer, em um
local privilegiado, tem que ter um valor diferenciado, e que existem no mercado
produtos de turismo de natureza mais caros do que Bonito.

Como perspectiva futura de crescimento e dentro da ética da
sustentabilidade, o destino turistico de Bonito foi posicionado em diferentes fases no
ciclo de vida de um produto. Ficou claro que a posicdo atribuida por cada
entrevistado, se deu devido a sua realidade atual frente ao aproveitamento
econdbmico da atividade turistica em Bonito. A Operadora de Turismo que perdeu
mercado vé o destino em declinio, porém, a Operadora de Turismo e a Agéncia
Receptiva lideres de mercado véem o destino com possibilidade de crescimento.

A relacdo de poder entre os Operadores de Turismo se da de maneira
dindmica e continua, assim como nas demais atividades econbmicas. O fator
diferencial da relagéo de poder entre as Operadoras de Turismo dos grandes centros
e as Agéncias Receptivas locais esta centrado no modelo de gestdo existente em
Bonito, que esta pautado sobre a implantacdo do Voucher Unico, e também, na
forma como o COMTUR conduziu a producao e aproveitamento do turismo durante

todos esses anos. Portanto, o desenvolvimento sustentavel do ecoturismo no
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municipio depende da continuidade e fortalecimento do modelo adotado e,
principalmente, da for¢a da sociedade representada atraveés do Conselho Municipal
de Turismo e da atuacéo responsavel de seus membros.

Vale ressaltar que, toda a relacdo de poder ocorrida durante o processo
de turistificacdo do destino turistico de Bonito, ao longo do tempo, passou pela
busca constante da sociedade civil organizada em manter o foco no melhor
aproveitamento possivel do seu ambiente natural, através do turismo sustentavel. O
COMTUR a partir de 1995 foi o principal ente no direcionamento das acdes da
atividade e consequentemente, através de sua representatividade, soube administrar
essas relagdes de conflito e chegar ao ponto de destaque que chegou, conquistando

assim reconhecimento no cenario do turismo nacional e internacional.
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Apéndice 1: Roteiro de entrevista com as Operadoras.

Breve historico da Operadora.

. Qual a importancia de Bonito como produto turistico para a operadora?

. Quais as deficiéncias de Bonito como produto turistico?

. Quais os maiores entraves para a operagao e comercializacao de Bonito?
. Quais os maiores parceiros em Bonito?

. Como é feito o receptivo em Bonito?

Em termos gerais, como é a negociacdo com os Fornecedores de servigcos

turisticos? (hotéis, transportadoras, Agéncias Receptivas, passeios, etc).

. Qual a sua opinido sobre o “Voucher Unico” e quais as perspectivas para o

futuro?
Encontra problemas de opera¢ao na alta temporada?

. Qual o total de turistas/ano enviado para Bonito?

10.No Mato Grosso do Sul é comum escutarmos criticas de que Bonito é um

destino caro. Qual a sua opiniao?

11.Passeios como a Gruta do Lago Azul ndo possui infra-estrutura interna, como

por exemplo, corrimao, isso atrapalha a comercializacao?

12.Considerando o “Ciclo de Vida” de um produto turistico, em que ponto se

encontra?
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Apéndice 2: Roteiro de entrevista com as Agéncias Receptivas.

Breve historico da Agéncia Receptiva

1. Qual a importancia das operadoras para a comercializagdo do produto

turistico de Bonito?

2. Quais as deficiéncias de Bonito como produto turistico?
3. Quais 0s maiores entraves para a operacao e comercializacdo de Bonito?
4. Quais 0s maiores parceiros (operadoras) de sua agéncia?

5. Como é feito o receptivo em Bonito? E quais as imposi¢cdes comerciais que as

operadoras colocam para vender Bonito?

6. Em termos gerais, como € a negociacdo com 0s Fornecedores de servicos

turisticos? (hotéis, transportadoras, passeios, etc).

7. Qual a sua opini&o sobre o “Voucher Unico” e quais as perspectivas para o

futuro?
8. Encontra problemas de operacéo na alta temporada?
9. Qual o total de turistas/ano recebidos pela agéncia?

10.No Mato Grosso do Sul é comum escutarmos criticas de que Bonito é um

destino caro. Qual a sua opiniao?

11.Passeios como a Gruta do Lago Azul ndo possui infra-estrutura interna, como

por exemplo, corriméo, isso atrapalha a comercializacao?

12.Considerando o “Ciclo de Vida” de um produto turistico, em que ponto se

encontra o destino turistico de Bonito?



Apéndice 3: Analise de conteudo das entrevistas com as OPERADORAS.

1. Qual a importancia de Bonito como produto turistico para a operadora?
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Discurso

Destaque

Esséncia

OP1

Bonito sempre foi por um bom tempo nosso principal produto. Carro
chefe, mas hoje ndo é mais. Hoje tém Fernando de Noronha, Amazonia,
Patagonia, destinos internacionais com concorréncia forte. Bonito é
importante, mas deve estar entre os cinco destinos mais vendidos.

Bonito sempre foi por um bom
tempo nosso principal produto.

Carro chefe, mas hoje ndo é mais.

Entre os cinco mais
vendidos, mas ndo é mais
o carro chefe.

OoP2

S6 para fazermos uma referencia de nimeros, em 2008, Bonito estava no
numero 51 dos produtos da OP2, hoje Bonito é o meu segundo produto
dentro do Centro oeste. Naturalmente a gente perde para Caldas Novas
porque nao tem como comparar em volume de vendas. Enquanto Caldas
Novas nés vendemos j4 38.000 passageiros em 2009, em Bonito nés
estamos na faixa de 3.500 passageiros. Mas eu posso até lhe dizer,
3.500 até 31 de agosto, enquanto no ano passado foram 3.200 o ano
inteiro. A gente vem com um crescimento de venda de embarque de
passageiros para Bonito na faixa dos 32% ja em relagcédo ao ano passado.
Entéo, foram 5.000 rooming night em 2008 e ja estamos com quase 7.000
em 2009 até 31 de agosto. Nossa idéia é fechar ai com até 10.000
rooming night no minimo até 20 de dezembro. No centro-oeste o0s
destinos sdo Caldas Novas, Bonito, Brasilia e Pantanal. Naturalmente
que tem os outros lugares dentro desta regido como Caceres, Sinop,
Dourados, Rio Verde que sao cidades pequenas. Hoje, em termo de
Ecoturismo, a OP2 vende muito bem a Amazobnia, toda aquela regido ali
da Amazobnia, hotel de Selva. Na Bahia, muito fortemente a Chapada
Diamantina, que € um dos principais produtos de ecoturismo da OP2.
Conta com uma estrutura de equipamentos, com uma malha aérea
bastante favoravel, descendo l& mesmo na Chapada ou mesmo em
Salvador.

Bonito estava no numero 51 dos

produtos da OP2, hoje Bonito é o

meu segundo produto dentro do
Centro oeste.

A gente vem com um crescimento
de venda de embarque de
passageiros para Bonito na faixa
dos 32% ja em relacdo ao ano
passado

Segundo produto mais
vendido dentro do Centro
Oeste com crescimento de

32% em relacdo ao ano

passado.

OP3

Muito importante. Bonito tem uma caracteristica de natureza, de produto,
sem comparacdo no Brasil. A agua la tem uma transparéncia, tem
peixinho, tem uma condicdo geoldgica especifica que faz com que vocé
nao tenha no Brasil alguma coisa com uma beleza tdo grande. Entdo com
isso ele ganha um espaco Unico. Ele é um tipo de destino, que eu
chamaria de ecoturismo, que atende a todo segmento, desde crianca até
pessoa de idade. Tem uma facilidade de vocé fazer varios passeios la.
Entéo ele vira um programa pra familia, porque é muito bom, porque tem
muita coisa, € um leque muito grande de clientes.

Muito importante. Bonito tem uma
caracteristica de natureza, de
produto sem comparacéo no

Brasil.

Entdo com isso ele ganha um
espaco unico

Importante e ndo sofre
concorréncia de outros
destinos




2. Quais as deficiéncias de Bonito como produto turistico?

Discurso

Destaque

Esséncia

OP1

Entdo, ecoturismo é garantir a sustentabilidade do destino. Garantir que
as pessoas que estdo la tenham beneficios, gerar emprego, gerar renda
e a preservacdo do meio ambiente. Eu queria que alguém fizesse uma
pesquisa e me dissesse se a miséria comegou, aumentou ou diminuiu
desde a entrada do ecoturismo em Bonito. Eu queria que algum
dissesse la dentro da Universidade quantos cursos e quantas
capacitacOes fizeram para se criar grupos de cooperativas de mulheres
gue fazem os lencgbis para as pousadas de Bonito, queria que me
dissessem quantas cooperativas tem para organizar o artesanato de
Bonito. O que mudou na cidade de Bonito? Somente o aumento de
lojinhas para vender camisetas e artesanato. Bonito comegou ja com um
processo de hotelaria em meia pensdo, e iSsO ndo gerou uma
gastronomia no local. A gastronomia de Bonito é o “muito”. Comendo
muito estd bom. Claro, tem as exceg¢des, mas ndo tem uma culinaria
para que o casal possa sair a noite, ir para um lugar bacana, se vocé for
ver Bonito se tornou um destino originalmente que comecgou a responder
aos grupos que queriam ouvir aquilo. Entdo, é cara que tinha uma
vocagao para ouvir que aqui nao pode isso, ndao pode nada. SO
esgueceram uma coisa: 0S guias sdo pessoas chatas, extremamente
chatas e que falam nao o tempo inteiro. Que ndo tem alegria de mostrar
0 meio ambiente. Ndo tem liberdade de locomocéo, porque nada pode.
E o destino do ndo. Quando terminou esse turista que gosta de ouvir
nao, para depois dizer que o local é bom, acabou Bonito. Acabou porque
ficou o destino que as pessoas voltam e ndo tem muito que dizer. A
verdade € que eu empiricamente sem o menor rigor cientifico tenho a
absoluta certeza que na mesma proporcao que cresceu Bonito, cresceu
a miséria. O operador nada tem a ver com o destino. Nada. Eu estou
trando a OP1 disso, porque por acaso os donos da OP1 tem
compromisso ambiental e com a transformacdo. Quem determina a
utilizacdo e a maneira de utilizacdo do destino, € o destino. Se o destino
ndo gerar regras, as operadoras vao atuar de maneira mais produtiva e
lucrativa possivel. N&do tem jeito.

A gastronomia de Bonito é o
“muito”. Comendo muito esta bom.

Os guias sdo pessoas chatas,
extremamente chatas e que falam
nao o tempo inteiro.

E o destino do nao.

Destino que as pessoas voltam e
nao tem muito que dizer.

Na mesma propor¢ao que cresceu
Bonito, cresceu a miséria.

O operador nada tem a ver com o
destino. Nada. Eu estou tirando a
OPL1 disso, porque por acaso 0s
donos da OP1 tem compromisso
ambiental e com a transformacéao.
Quem determina a utilizacdo e a
maneira de utilizacao do destino, é
o0 destino. Se o destino nao gerar
regras, as operadoras vao atuar de
maneira mais produtiva e lucrativa
possivel. Nao tem jeito.

Questiona se a atividade
do turismo foi benéfica
para a comunidade local e
também se o ecoturismo
explorado no local é
sustentavel, a
gastronomia e a atuacao
dos Guias de Turismo.

OoP2

Ha quatro ou cinco meses atrés era de fato o aeroporto, criou-se uma
grande expectativa pela volta do aeroporto, nos inclusive tentamos voltar
com o fretamento agora jA em julho antes da temporada e nao

Como turistico eu ndo vi muitas
deficiéncias, até posso classificar
Bonito como estando a frente de

Sem muitas deficiéncias.
Bonito esta a frente de
outros destinos. Estrutura
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conseguimos, porque foi apresentada pela TAM uma deficiéncia na pista
em fusdo da pressdo dos pneus da aeronave. Naturalmente na época
agente descia la com o Fokker 100, descia com 110 passageiros,
diferente de hoje, o pessoal voa ai com Airbus 319, 320, principalmente
a TAM com 174 lugares, é um pouco diferente e isso foi apontado
naquele momento como um problema que teria que ser resolvido. Muitas
promocgdes, principalmente com a queda do ddlar. O Fretamento ndo é
feito mais com o Fokker 100, na época a OP2 desbravou o Brasil.
Quando a gente fala de deficiéncia de Bonito como produto turistico. Eu
fui & Bonito trés vezes, e fiz um certo mapeamento, mais com um ponto
de vista turistico e também comercial. Peguei essas duas partes. Como
turistico eu ndo vi muitas deficiéncias, até posso classificar Bonito como
estando a frente de outros destinos que tem se pintado como
consolidado. Bonito pelo contrario, € a cidade que mais tem atrativo
formatado para receber turistas. E isso ja toma uma frente muito grande
em relacdo a outros. Talvez se tivéssemos que falar em deficiéncia,
terifamos que falar um pouco da propria estrutura urbana que hoje bonito
ainda apresenta. Uma cidade pequena e com um acesso de Campo
Grande, que é o principal aeroporto hoje com mais ou menos quatro
horas viagem. Isso dificulta conhecer Bonito em fung¢do disso. Mas, no
entanto tem de outro lado um aeroporto que aparece ser apontado como
a grande deficiéncia para que alavanque uma demanda maior de
passageiros para Bonito.  N&és temos la bons equipamentos, boas
pousadas, bons hotéis, uma gastronomia variada. Parece que aos
poucos comega chegar pessoas de outras regides, instala um pizzaria
aqui, um restaurantezinho ali, entdo, acho que o memento é bastante

favoravel.

outros destinos que tem se pintado
como consolidado. Bonito pelo
contrério, € a cidade que mais tem
atrativo formatado para receber
turistas.

Talvez se tivéssemos que falar em
deficiéncia, teriamos que falar um
pouco da propria estrutura urbana
gue hoje bonito ainda apresenta.

Uma cidade pequena e com um
acesso de Campo Grande, que é o
principal aeroporto hoje com mais
ou menos quatro horas viagem.
Isso dificulta conhecer Bonito em
fungéo disso

urbana deficiente e
distante do principal
aeroporto de Campo

Grande.

OP3

O deslocamento até os passeios sao coisas meio “tupiniquins”. Bonito,
como modelo que €, alguma coisa la deveria “pioneirar” nessa questao
de ter um servico de ecoturismo qualitativo. O cara compra o preco e
fica 14, independente. Ndo tem que ser veiculo do cliente, isso € servico
da operadora.

O deslocamento até os passeios
sao coisas meio “tupiniquins”.
Bonito, como modelo que &,
alguma coisa la deveria “pioneirar”
nessa questao de ter um servico
de ecoturismo qualitativo.

Falta profissionalizagéo no
transporte até os atrativos




3. Quais 0s maiores entraves para a operacao e comercializacao de Bonito?
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Discurso

Destaque

Esséncia

OP1

O maior entrave € que Bonito € muito pouco para uma viagem. Tem
atrativos suficientes, mas ele é muito pouco, s6 tem esses atrativos,
deveria ter mais, muito mais. Mais vida na cidade. Mais entretenimento,
mais gastronomia. Os passeios tém que ser mais flexiveis. Tem que ter
ofertas bacanas, de confraternizacdo, de amizades, de relacionamento
com a comunidade. Nao tem esta integracéo. O turista tem um lado de
consciéncia coletiva que é até mais forte até que o lado econémico, que
é o prazer. Bonito tem que comegcar a pensar no prazer dos turistas. E
muita mesquinharia. Bonito é mesquinho pra cacete. Bonito o que tem
de bar? O Taboa vende uma pinga ruim. Todo mundo fala da pinga do
Taboa, mas toma um pra ver. Um puta negdcio doce. Mas, legal. Criou
uma cultura do Taboa, as pessoas ficam loucas, bebem e tal.

Tem atrativos suficientes, mas ele
€ muito pouco, sO tem esses
atrativos, deveria ter mais, muito
mais.

Os passeios tém que ser mais
flexiveis.

Bonito tem que comecar a pensar
no prazer dos turistas. E muita
mesquinharia.

Contradicao: “atrativos
suficientes, mas é muito
pouco”. Passeios ndo séo
flexiveis.

OoP2

Nés temos aqui, inclusive, quando se pergunta: Qual sua opinido sobre o
Voucher Unico? E quais as perspectivas para o futuro? Comercialmente,
hoje, € um entrave que nds temos em relagdo a esses passeios. Se
mantém uma tabela do COMTUR o0 ano inteiro. Se comega Dezembro
com determinado valor, quando chega Julho ele aumenta. De julho até
dezembro ele tem 0 mesmo preco; de dezembro para o proximo ano ele
também aumenta. Ou seja: n6s nunca temos nos periodos de baixa os
valores mais competitivos. Entdo qual € o nosso grande problema hoje?
Eu consigo baixar tarifa de hotel, eu consigo baixar minha tarifa do
translado junto com meu parceiro representante local, mas eu néao
consigo baixar dos passeios que estdo atrelados ao servigo que é
oferecido pelo receptivo. Entdo isso, particularmente esse ano, foi um
entrave muito grande. Para nos termos chegado praticamente a sete mil
roomig night vendidos nés tivemos que fazer boas negocia¢cdes com 0s
hotéis e pousadas de |4, basicamente com o0 nosso receptivo. Mas se
nés tivéssemos conseguido baixar mais 0 nosso receptivo, em
detrimento ao produto que € oferecido atrelado aos passeios, nos
teriamos conseguido mais. E ai vocé ndo pode formatar o produto, o
pacote, deixando de fora o Rio Sucuri, uma Gruta. N6s agregamos valor
ao produto quando a gente anuncia o produto. Naturalmente tem que
fazer um programa de “ponta a ponta”, com tudo incluso, tentando nao
fugir um pouco do pre¢co do mercado. Mas isso tem sido um entrave
realmente, e tem sido apontado ndo sé por nés da OP2, mas também
pelos nossos parceiros, particularmente pelo receptivo local.

Se mantém uma tabela do
COMTUR o0 ano inteiro. Se comecga
Dezembro com determinado valor,
quando chega Julho ele aumenta.

De julho até dezembro ele tem o
mesmo preco; de dezembro para o
proximo ano ele também aumenta.

Ou seja: nés nunca temos nos
periodos de baixa os valores mais
competitivos.

Para nés termos chegado
praticamente a sete mil roomig
night vendidos nds tivemos que
fazer boas negociacdes com os

hotéis e pousadas de 14,
basicamente com 0 nosso
receptivo. Mas se nds tivéssemos
conseguido baixar mais 0 nosso
receptivo, em detrimento ao
produto que é oferecido atrelado
aos passeios, nés teriamos
conseguido mais

Falta de flexibilidade na

negociacao dos pre¢os

dos passeios (impostos
pelo Voucher)
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OP3

Eu acho que entrave pra comercializar Bonito tem muito pouco. Porque?
O brasileiro, bem localizado, tem comunicacdo muito boa. Tem até véo
direto, ndo tem? Tem o da TRIP. Comunicacdo vocé tem boa,
hospedagem/hotelaria vocé tem boa, servicos de receptivo vocé tem
bom, guias vocé tem bom. Entdo, eu acho que entrave ndo teria. A
Distancia la do Pantanal, isso ndo? Contrario. Isso pode até ser um

Tem até voo direto, ndo tem? Tem
o da TRIP. Comunicag&o vocé tem
boa, hospedagem/hotelaria vocé
tem boa, servigcos de receptivo
vocé tem bom, guias vocé tem

Nao vé entraves

ponto positivo. Vai pra Noronha, que € muito mais longe; Chapada da bom.
Diamantina, Chapada dos Veadeiros. Ndo vejo entrave.
4. Quais 0s maiores parceiros em Bonito?
Discurso Destaque Esséncia
O maior parceiro é o Juca da
Ygarapé.

O maior parceiro é o Juca da Ygarapé. Juca € nosso sOcio nessa vida,
nessa luta. As vezes faz merda, mas o Juca é meu amigo. Foi o primeiro
e a gente nunca mudou. Na hotelaria a gente sempre trabalhou muito.
Mas em of, o apartamento do Tapera, nés ajuntamos dinheiros para eles
construirem. A piscina do Olho D’Agua nés adiantavamos dinheiro e

O apartamento do Tapera, nés

ajuntamos dinheiros para eles

construirem. A piscina do Olho
D’Agua nés adiantavamos

Compra antecipadas das

nos acordos, nos contratos que nos tinhamos, e hoje a gente trabalha
desde o Zagaia a Girassol. Chamamé, que abriu agora recentemente,
um pouco mais afastado, os hotéis que estédo la ja a certo tempo, como o
Tapera. Os nossos principais hoje, que batem os recordes de vendas,
por incrivel que pareca, ainda sdo os maiores. Por que? Porque eles

ja a certo tempo, como o Tapera.

Entdo isso faz com que o Zagaia,
0 Wetiga e 0 Marrua, séo os trés

maiores, estejam sempre na

OP1 depois iam abatendo nas diarias. O Olho D’ Agua é muito amigo. O | dinheiro e depois iam abatendo diarias e falta de fld_elldade
~ . . , , ; o de alguns parceiros.
Tapera ndo tem parceria com ninguém. Puta babaca. Te da um tiro no nas diarias.
meio da estacdo, fala oh. Vou dar tudo para a OP2. Aguas de Bonito, )
Wetega tem uma posi¢cdo comercial muito legal. Zagaia claro, tem que Aguas de Bonito, Wetega tem
trabalhar. uma posicado comercial muito
legal. Zagaia claro, tem que
trabalhar.
Com o nosso representante local, que € o mesmo que nos atende | Surgiram agora recentes, bons
também em Campo Grande, que é 0 nosso parceiro com o receptivo. E produtos.
dos hotéis a gente trabalha praticamente com os principais la. Até esse
ano a gente conseguiu abrir mais alguns, surgiram agora recentes, bons | A gente trabalha desde o Zagaia .
) : X . = s Surgimentos de novos
produtos como a Pousada Girassol, Pousada Arizona. Demos uma geral | & Girassol. Os hotéis que estéo la P L
OoP2 hotéis. Grandes hotéis,

grandes parceiros.
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comportam uma quantidade de apartamentos maior. Quando a gente
tem que montar uma tabela de fretamento agregado, a gente ndo pode
ficar em detrimento, oferecendo de cinco a sete apartamentos; precisa
de uma disponibilidade maior. Entdo isso faz com que o Zagaia, 0
Wetiga e o0 Marrud, sao os trés maiores, estejam sempre na frente das
vendas.

frente das vendas.

OP3

Parceiros sdo as pousadas, tem a Aguas de Bonito, tem mais. Tem a
Dive, a Nascimento.

Pousada, Aguas de Bonito, tem
mais. Tem a Dive, a Nascimento.

Aguas de Bonito e Dive.

5. Como é feito o receptivo em Bonito?

Discurso

Destaque

Esséncia

OP1

O receptivo em Bonito € feito com a Yagarapé. O Transporte desde
campo Grande é nosso. NGs ja tivemos nosso proprio 6nibus la. Agora ja
terceirizamos esses servicos. Ndo fazemos com as agencias de Campo
grande. Em campo Grande ndo passa ha mao de ninguém, pois Campo
Grande nao tem cluster. Ndo tem amizade para vocé fechar. Se vocé
puser um passageiro na mao de uma agéncia de viagens em Campo
Grande, ele vai falar mal de vocé e vai querer roubar o seu passageiro.
J4 trabalhamos com as agéncias de |4, mas nao tem jeito. Hoje temos
funciondrios em Campo Grande trabalhando para noés. A Valquiria.

O receptivo em Bonito é feito com
a Yagarapé. O Transporte desde
campo Grande é nosso. NOs ja
tivemos nosso préprio énibus la.
Agora ja terceirizamos esses
servi¢cos. Ndo fazemos com as
agencias de Campo grande. Hoje
temos funcionarios em Campo
Grande trabalhando para nés.

Transporte rodoviario
terceirizado e receptivo feito
por empresas locais. Nado
confia nos operadores de
Campo Grande.

OoP2

Transporte, desde o aeroporto de Campo Grande a Bonito, oferecer os
demais passeios opcionais hoje na cidade de Bonito, como também dar
todo o suporte logistico no rodoviério. E os rodoviarios que conseguimos
abrir ao longo desse ano. Por exemplo: abrimos rodoviario para Bonito
saindo de Londrina, abrimos saindo de Belo Horizonte, que até pegam
passageiros em cidades mais préoximas até chegar em Bonito. Ou seja,
essa logistica, estando la em Bonito, tem o apoio do receptivo local. E o
receptivo em Campo Grande faz toda a logistica de recebimento no
aeroporto. Problema com passagem aérea, um vOo que atrasou um
passageiro que perdeu o voo, todo suporte é dado la no aeroporto. Os
passeios séo oferecidos pela Tucano. Por exemplo: eu tenho um pacote
de cinco dias e quatro noites e s6 tenho dois passeios inclusos que da
para realizar no mesmo dia, que é o Sucuri com a Gruta; 0S outros trés
dias eles vendem os opcionais diretamente com os clientes. Falando
inclusive da deficiéncia, n6s ndo temos esses eventos.

Transporte, desde o aeroporto de
Campo Grande a Bonito.

Abrimos rodoviario para Bonito
saindo de Londrina, abrimos
saindo de Belo Horizonte, que até
pegam passageiros em cidades
mais proximas.

Pacote de cinco dias e quatro
noites e s6 tenho dois passeios
inclusos que da para realizar no

mesmo dia, que € o Sucuri com a
Gruta; os outros trés dias eles
vendem os opcionais diretamente
com os clientes

Transporte e Receptivo
feito desde Campo Grande.
Novas saidas rodoviarios
de outros centros. O turista
necessita comprar passeios
em Bonito para néo ficar
com dias livres.
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OP3

A gente tem um diferencial que parece importante. Alem do nosso
receptivo la, porque como que funciona um receptivo, em geral? Ele
pega vocé de manha no hotel, faz o passeio, volta, tem o0 guia que vai
junto. Entdo, teoricamente, pra entrar no passeio Vocé tem que ir com
outro guia que te leva no outro passeio da operadora. NOs temos o guia
nosso, da OP3 que acompanha todos 0s passeios, pra dar uma
“linearidade”™ “eu sou. Vocé vai estar comigo todo dia”. Isso da um
respaldo muito grande pro cliente pra tirar aquela flutuagdo da variacgéo.
Contratado da gente. Entédo ele é muito mais um guia do nosso pessoal,
da pessoa, do que um guia do atrativo, porque ele ta focado na pessoa,
em cada pessoa. Porque a visdo do atrativo, muitas vezes, é fazer
atividade, é olhar o atrativo, ele ta olhando s6 a atividade o guia do
atrativo. Eu acho que perde o olhar para o cliente, um olhar Gnico para o
cliente, que eu acho que isso perde. Os nossos guias, quando estdo com
um grupo, eles tem o olhar s6 pra a pessoa. Tem esse papel. Embora
sejam viagens aéreas, nds temos 0 guia de excursao, que nao sao duas
pessoas; séo trés, sdo quatro. Mas esse cara faz o papel.

A gente tem um diferencial que
parece importante..... NOs temos
0 guia nosso, da OP3 que
acompanha todos os passeios,
pra dar uma “linearidade”.

Servigo de Guia de Turismo
diferenciado.

6. Em termos gerais, como é a negociacdo com os Fornecedores de servicos turisticos? (hotéis, transportadoras,
Agéncias Receptivas, passeios, etc).

Discurso

Destaque

Esséncia

OP1

Tem uma regra. O sistema |&, o passageiro sai e eu pago dez dias
depois. Com faturamento. Sem problema nenhum. Mas quando a Jane
esta precisando de grana e fala ohhh!, Vocé estd com seis apartamentos
em julho, da para vocés me pagarem antes? Entdo paga. Nao utilizamos
a opcao de comprar uma quantidade de apartamento para o ano todo.
Nem deve ser feito isso. E muito complicado. Sé para jogar a diaria no
lixo. O Téro do Tapera fez isso. Ai ele acha que pegou 200 paus na mao.
Ahhh!. S6 que o cara vai mandar passageiro 0 ano inteiro para ele.
Chega em setembro ai acabou o dinheiro dele. Ai ele vai servir
margarina no café da manha, Ki-suco, lencol vagabundo, ndo troca, so
vira de lado. As grandes operadoras faziam isso, mas ndo fazem mais.
Hoje existe espaco suficiente para todo mundo. E outra coisa, onde foi o
tiro de misericérdia de Bonito que cai realmente o turismo? Nos da OP1
lancamos o primeiro vbo para Bonito, que foi o vbo da BRA, que era

Tem umaregra. ...... Com
faturamento. Sem problema
nenhum.

N&o utilizamos a opcéo de
comprar uma quantidade de
apartamento para o ano todo.
Nem deve ser feito isso. E muito
complicado..... As grandes
operadoras faziam isso, mas ndo
fazem mais. Hoje existe espaco
suficiente para todo mundo.

Onde foi o tiro de misericordia de

Pagamento com
faturamento e com
negociacgéo flexivel com os
hotéis com compra
antecipada.

N&o compram em grande
guantidade para o ano todo.

A venda de pacotes com
varios dias livres prejudicou
a imagem do destino.
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nosso. Os pacotes que nos fazemos, todo mundo tem trés ou quatro
passeios vendidos, ja saindo de Sao Paulo assim. A OP2 para concorrer
com a gente, soltou um preco absurdo mais barato, sem passeio. SO
com o passeio do Sucuri, nada mais. O Fretamento. Chega |4 o
passageiro paga mais quinhentos, seiscentos reais em um pacote com
0S passeios, um cara que pagou seiscentos e cinglienta e oito reais na
ida e volta para Bonito aéreo e com meia pensdo; dez pagamentos de
sessenta e oito, chega l4, ele, a mulher e dois filhos vdo fazer um
passeio de flutuacdo e tem que pagar no minimo cem reais.
Quatrocentos quase quinhentos. Ai ele volta. Isso aconteceu muito. A
gente ia a uma agéncia fazer promocdo de Bonito, o pessoal falava:
aquilo é uma b..... Ou reclamava do pre¢o ou que nao tinha nada no
pacote. Assim uma operadora atrapalha, ou seja, vender errado. Os
nossos pacotes s6 tém um dia livre, para o cara fazer o Abismo, porque
nao vende o Abismo aqui. Para o cara fazer uma coisa que ele quer. A
gente tem o aquario ou o Rio da Prata, o Sucuri, a Gruta, a Mimosa, 0
Bote. Gosto de colocar no pacote também a Boca da Onca.

Bonito que cai realmente o
turismo? ... Os pacotes que noés
fazemos, todo mundo tem trés ou
guatro passeios vendidos, ja
saindo de S&o Paulo assim. A
OP2 para concorrer com a gente,
soltou um preco absurdo mais
barato, sem passeio. S6 com o
passeio do Sucuri...... @]
passageiro paga mais
quinhentos, seiscentos reais em
um pacote com 0s passeios, um
cara que pagou seiscentos e
cinquenta e oito reais na ida e
volta para Bonito aéreo e com
meia pensdao; dez pagamentos de
sessenta e oito, chega 4, ele, a
mulher e dois filhos vao fazer um
passeio de flutuacdo e tem que
pagar no minimo cem reais.
Quatrocentos quase quinhentos.

OoP2

Criamos aqui um departamento comercial, em varios lugares, onde tem
uma gama, sete, oito até dez passeios que séo oferecidos diretamente
ao cliente. N6s fizemos um acordo especifico e jogamos ele dentro do
nosso sistema de vendas. Ou seja, o cliente, além de comprar o pacote,
ele pode complementar os dias dele comprando diretamente aqui. Para
isso com uma condi¢cdo de pagar em até 10 vezes. Isso tem um ganho
bastante sustentavel para a operadora como também para o préprio
receptivo, porgue ele garante que o passageiro chega la e ele nédo tem
que passar por todo aquele trabalho de venda, enfim, ele vai apenas dar
a manutencdo e fazer a execucdo da operacdo dele. Nesses dias que
ele tem, o receptivo oferece diretamente a ele, como é opcional; se ele
ndo comprou conosco, |4 ele pode comprar, ou ndo. Em Bonito nés nao
conseguimos fazer isso. Em funcdo do COMTUR. Nés ja negociamos
valores até trinta de julho de 2010. NOs ja estamos saindo agora da base
com produtos na prateleira até 2010, entdo, se s6 tem até dezembro eu
posso lancar o destino até 2010. Os hotéis nds conseguimos fechar. Os
principais hotéis, que estdo dentro da nossa tabela de fretamento,
descendo em Campo Grande, e também o programa Brasil Facil que o
chamado Forfait, nés j& temos acordos em Bonito até 2010. Mas com o

Criamos aqui um departamento
comercial, em varios lugares,
onde tem uma gama, sete, oito
até dez passeios que sao
oferecidos diretamente ao cliente.
NOs fizemos um acordo
especifico e jogamos ele dentro
do nosso sistema de vendas. Ou
seja, o cliente, além de comprar o
pacote, ele pode complementar
os dias dele comprando
diretamente aqui. Em Bonito nés
nao conseguimos fazer isso. Em
funcdo do COMTUR. Noés ja
negociamos valores até trinta de
julho de 2010.

Os hotéis nés conseguimos

Nao é possivel fechar
acordo com os passeios
para vendas antecipadas
em fun¢do do COMTUR.

Fechamento de venda
antecipada com os hotéis.

Nao ha compra antecipada
de diarias em grande
quantidade.
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receptivo nés ndo conseguimos manter. Vocés fazem alguma acdao
comercial de comprar viagens em grande quantidade? Nao fazemos.
E muito comum no Nordeste. O pessoal tem cem mil, cento e vinte
rooming night vendidos ao ano. Naturalmente para se garantir certa
gquantidade, se tem um contrato, se compra antecipadamente, mas
também se compra num valor onde se suporta daqui a quatro, cinco,
seis meses a frente. Ta revendendo, tendo prego para competir com o
mercado, dentro do mercado. Ou seja, a gente garante a compra
antecipada, mas a gente também garante um preco onde a gente tenha
uma certa protecdo do mercado. No centro oeste, particularmente, que €
a minha regido, eu ndo mantenho nenhum hotel com compra antecipada
de rooming night, mesmo em Caldas Novas que a gente ja vendeu
gquase cinguienta mil esse ano.

fechar. Os principais hotéis, que
estdo dentro da nossa tabela de
fretamento, descendo em Campo
Grande, e também o programa
Brasil Facil que o chamado
Forfait, nés ja temos acordos em
Bonito até 2010. Mas com o
receptivo nés ndo conseguimos
manter.

No centro oeste, particularmente,
gue é a minha regiao, eu ndo
mantenho nenhum hotel com

compra antecipada

OP3

Nao respondeu. (Pediu para passar para a operagdo). Vocé usa essa oferta de
comprar diarias atacado ou nd0? N&o. E uma coisa a se estudar. Mas a gente
ndo tem feito isso ainda, comprar em atacado. Isso tem sido praticado por
algumas operadoras. A gente faz muito sob medida, quem manda é o cliente.
Entdo ndo é muita a nossa filosofia isso.

Comprar em atacado. Isso tem
sido praticado por algumas
operadoras. A gente faz muito
sob medida, quem manda é o
cliente. Entdo ndo é muita a
nossa filosofia isso.

Quem manda é o cliente.

7. Qual a sua opinido sobre o “Voucher Unico” e quais as perspectivas para o futuro?

Discurso

Destaque

Esséncia

OP1

O Voucher esta velho. Isto virou cartel. Virou cartel de Guia de Turismo.
Tem que tomar cuidado. O cartel dos guias é problematico. Eu por
exemplo respeito. Compro do Juca porque ele me da servigo. Porque ele
me déa seguranca, porque ele segura a onda dos meus passageiros. Nao
deve ser obrigado a comprar direto com uma agéncia de turismo. Tem
que negociar desconto, faz parte do mercado. Participacdo tem que ter
promogédo. Eu liguei para dois hotéis de Bonito agora no meio da crise e
falei assim vamos vender sete por cinco e cinco por quatro. O cara
ganha sete dias e sO paga cinco. Eu néo liguei para nenhum passeio
para fazer esta proposta, porque o Eduardo vai comecar a mentir para
mim, vai pegar aqueles nameros que ele forja. Génio da internet. Genial.
Ele é muito bom, mas mente pra cacete. Falou que cresceu 12% o0 ano

O Voucher esté velho. Isto virou
cartel. Virou cartel de Guia de
Turismo. Tem que tomar cuidado.
O cartel dos guias é
problematico.

N&o deve ser obrigado a comprar
direto com uma agéncia de
turismo. Tem que negociar

desconto, faz parte do mercado.

Eu acho que tem que ter uma

Necessidade de

reformulacdo do Voucher.

Dificuldade em negociar
com 0s passeios.

Comecar uma discussao
em Bonito é muito dificil.
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passado. Imagina. Ninguém cresceu 12%! Nem Paris! Com os hotéis eu
mesmo baixei 0 meu lucro e melhorou bem. Eu acho que tem que ter
uma discussdo com a comunidade toda para reformular o Voucher. E
comegar uma discussdo em Bonito & muito dificil, mas tem que encarar
esta problemética. Tem que encarar porque o modelo ja ficou velho.
Qual a festa que tem em Bonito? Festival de Inverno. Inventaram o
Festival de Inverno. Quando inventaram o Festival de Inverno,
inventaram em julho. Eu apoiei o Festival da Guavira, porque eu acho
que isso sim é tradicdo, isso sim é bacana, isso pode atrair daqui dez
anos, se ele se consolida, pode atrair muito mais gente diferente.
Poderia ter uma festa diferente, ndo que foi criada. Nao tem umas festas
na comunidade?. Vai atrds de recursos. Resgatam as comemoracgdes
gue os antigos habitantes faziam.

discusséo com a comunidade
toda para reformular o Voucher.
E comecar uma discussao em

Bonito é muito dificil, mas tem

gque encarar esta problematica.

OoP2

Apesar de ter sido criado em 1995, em 1996 a implantacdo, e se fala
hoje que esta desatualizado, ainda poderia dizer que é um grande
modelo, no préprio mercado, principalmente, particularmente para o
mercado de Ecoturismo. Bonito saiu na vanguarda desse Voucher,
depois parece que Brotas esteve por |4 e quis copiar o modelo e alguns
outros lugares. Mas nada se compara a Bonito. E muito interessante
aquela organizacdo. N&o sO a organizagdo operacional da realizacdo
dos passeios, porque primeiro ele respeita a capacidade de carga de
cada atrativo, isso € fundamental quando se vende um produto de
Ecoturismo, mas ele também tem outro lado, o lado financeiro, lado
tributério, que também ajuda nesse controle. O contrario disso, em
alguns outros destinos por ai, por exemplo: se vocé for num destino de
grande demanda, como € o caso do Nordeste, o0 receptivo recebe trés
mil, quatro mil passageiros numa Unica semana, e ai se vocé for ver,
tributariamente, quanto ele esta deixando, como é que € a arrecadagéo
disso, foge totalmente a um modelo como esse. Talvez esse Voucher
anico, ele fosse modernizado, a partir da ordem que ele precisa andar
junto com o COMTUR que é quem regulamenta as tarifas de vendas
daqueles produtos, ndo s6 o modelo do Voucher, o controle, mas
também a negociacao desse produto. Talvez eu ache que isso ai desse
uma visibilidade do mercado melhor, e que desse uma aceitagdo maior
por parte dos departamentos comerciais que termina sendo um entrave.
Entdo Voucher Unico eu vejo como uma coisa salutar, necessaria, e
mesmo ele hoje permanecendo mais de durante cinco anos nesse
modelo, ele estaria a frente de muitos outros destinos.

. Poderia dizer que é um grande
modelo, no préprio mercado,
principalmente, particularmente
para o mercado de Ecoturismo.
Bonito saiu na vanguarda desse
Voucher.

Mas nada se compara a Bonito. E
muito interessante aquela
organizagao.

Talvez esse Voucher Unico, ele
fosse modernizado, a partir da
ordem que ele precisa andar
junto com o COMTUR que é
guem regulamenta as tarifas de
vendas daqueles produtos, ndo
s6 0 modelo do Voucher, o
controle, mas também a
negociacdo desse produto.
Talvez eu ache que isso ai desse
uma visibilidade do mercado
melhor, e que desse uma
aceitacdo maior por parte dos
departamentos comerciais que
termina sendo um entrave.

Unico e necessario. Talvez
uma modernizacao para
ajudar na operacéo e
arrecadacao.
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Voucher Unico é um sistema que todas as agencias estdo ligadas. Como
€ uma questao meio politica, ndo € nem politica, mas é uma questao

Como € uma questdo meio
politica, ndo € nem politica, mas

OP3 | operacional, entdo ndo é soé politica, eu até preferia, no dia a dia: “como | € uma questdo operacional, entdo Necessario.
eu to enxergando isso? E confortavel, € bom ou ruim?”. nao é so politica, eu até preferia,
no dia a dia:
8. Encontra problemas de operacéo na alta temporada?
Discurso Destaque Esséncia
OP1 | Até agora néo tivemos nenhum problema. Nenhum problema. Nao
E uma dificuldade. N&o precisamos nem chegar & alta temporada, basta E uma dificuldade. N&o
gue tenhamos um evento em Bonito. Qualquer evento que se haja hoje | precisamos nem chegar a alta
em Bonito, a prioridade é dos eventos. Se ndés vendemos alguma coisa | temporada, basta que tenhamos
pela operadora, tudo bem, sendo os apartamentos praticamente eles | um evento em Bonito. Qualquer
sobem. Hoje eventos ali, faz um evento no Zagaia se fecha o Zagaia evento que se haja hoje em
inteiro. O Zagaia hoje tem um movimento muito grande de eventos, Bonito, a prioridade é dos
inclusive eventos sociais: 0 casamento. Ai fecha o hotel na sexta feira e eventos.
vocé ja perde exatamente aquele final de semana. E ai se eu tiver um Realizacdo de eventos
blogueio no fretamento aéreo eu tenho que dar um “stop” a partir do | Teve agora o festival de inverno concorrendo com o
momento que eles nos solicitam. Se nao solicitar, a gente ndo vende | também. Nossa! O festival de ecoturismo.
agueles apartamentos. Se solicitar, ai a gente vende. A gente j4 esta | inverno choveu aqui de pessoas
dentro de uma margem de venda; hoje ja vendemos todos os lugares do querendo comprar mais Dificuldade em garantir a
opP2 vbo, naturalmente, como parceiro, a gente vai la e baixa esse negocio de | apartamentos, mas realmente reserva na Gruta do Lago

venda, sendo continua la. Entdo, qualquer eventozinho que ha, em
Bonito, ja derrubou praticamente a demanda que hoje nés temos de
apartamentos. Ai € uma dificuldade. N6s vendemos bem o feriado de
sete de setembro, temos os lugares do aéreo; j& vendemos o feriado do
dia doze, e j& estamos, praticamente s6 com cinco lugares para as
vendas do feriado de finados. Os demais estdo todos vendidos. Teve
agora o festival de inverno também. Nossa! O festival de inverno choveu
aqui de pessoas querendo comprar mais apartamentos, mas realmente
nao tinha. E aquelas pousadas menores que sé comportam dez, doze,
quinze apartamentos também andam atendendo. Por que? Porque elas
tem um regional também muito forte ali. Uma reclamac¢do muito grande
do pessoal é a reserva da gruta. Nosso receptivo também se queixa
bastante disso, e principalmente pra alta temporada, 0 que aumenta nao

nao tinha.

Uma reclamacéo muito grande
do pessoal € a reserva da gruta.
Nosso receptivo também se
gueixa bastante disso, e
principalmente pra alta
temporada.

Mas assim, de repente pudesse
ser feito um estudo de se
aumentar, mesmo que tenha
essas reservas concentradas,

Azul.

Necessidade de um estudo
para aumentar a capacidade
de carga da Gruta do Lago
Azul.
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s6 o fluxo das operadoras, como também o grande regional. Bonito &
muito conhecido e é um produto consolidado, entdo pego o carrinho ali,
agua principalmente no veréo, extremamente convidativo, o cara vai la e
tal. Mas assim, de repente pudesse ser feito um estudo de se aumentar,
mesmo que tenha essas reservas concentradas, de se aumentar essa
demanda pra alta temporada eu acho que seria mais favoravel que
liberar ela o ano inteiro. Inclusive tem toda aquela sistematica de cotas,
de comprar antecipadamente porque pode ficar sem lugar, e o0 cara nao
pode devolver os lugares que ele pagou. Isso é uma das reclamacdes
que o pessoal tem dos nossos passeios e tende a dificultando um pouco.
Tem que acabar com essa reserva e deixar essa reserva liberada a
venda, vai suspender um pouco do controle. E alem de tudo Bonito hoje
tem mais de quarenta agencias que vendem aqueles passeios né, entdo
€ uma concorrente da outra, € uma concorréncia muito grande entre
eles. Eu nédo sei, de repente se isso cai na mao de umas pessoas que
possam estar puxando para uma especulacdo maior, eu acho que teria
problemas.

de se aumentar essa demanda

pra alta temporada eu acho que

seria mais favoravel que liberar
ela 0 ano inteiro. Inclusive tem

toda aquela sistematica de
cotas, de comprar
antecipadamente porque pode
ficar sem lugar, e o cara ndo
pode devolver os lugares que
ele pagou

OP3

Na alta temporada é uma questdo complicada em cada passeio, tipo
Gruta, esse tipo de coisa, que acaba ndo tendo lugar; entdo tem duas
coisas: primeiro uma coisa pra OP3, em termos da OP3, acho que as
vezes pode faltar algum tipo de passeio e vendo o mercado como um
todo que acho que o viajante pode acabar ficando frustrado quando ele
compra por outra operadora de massa, ou naquele esquema de baratear
0 pacote, ele chega |4 e ndo encontrar, muitas vezes, o0 passeio que ja
ndo tem mais, é papel da operadora se preocupar com isso, entdo ela
ndo esta oferecendo servigco de qualidade para turista, e segundo lugar,
que muitas vezes ele compra o passeio e 0 transporte ele tem que
comprar a parte, entdo, se nao tem pessoas que compartilham, tem que
ficar procurando. Isso é muito ruim. Eu acho que isso é uma coisa que
ndo ta avangada, ndo ta na melhor pratica. Isso tem que ser melhorado.
Acho que Bonito tem que achar um caminho, um negocio mais
profissional, onde vocé compra uma coisa que inclui no passeio o
transporte, independente de quantos vao. Isso € problema do operador.
Se presta um servico de qualidade a pessoa ndo tem estresse. Eu acho
que o turista ndo deve ter estresse. Ele paga, ele tem qualidade. E vai
pagar um prec¢o razoavel. Entdo acho que isso tem que ser administrado
pelo local.

Na alta temporada é uma
questao complicada em cada
passeio, tipo Gruta, esse tipo de
coisa, que acaba nao tendo
lugar.

Ale chega la e ndo encontrar,
muitas vezes, 0 passeio que ja
nao tem mais, é papel da
operadora se preocupar com
iSsO0.

Bonito tem que achar um
caminho, um negocio mais
profissional, onde vocé compra
uma coisa que inclui no passeio
o transporte, independente de
quantos vao. Isso € problema
do operador

Dificuldade em garantir
reserva na Gruta do Lago
Azul.

Deveriam garantir a venda
dos pacotes com o0s
passeios.
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OP1

negocio chamado cliente. O erro é a falta de compreensao da dinamica
de mercado. O erro é ter nascido um destino por uma grande exploséo
de midia espontédnea e nado ter consolidado isso para uma midia
planejada. Saiu no Fantéstico, saiu no Globo Reporte e nunca teve um
investimento sério planejado. Foi acontecendo.

O erro é ter nascido um destino
por uma grande exploséo de
midia espontanea e nao ter
consolidado isso para uma
midia planejada.

9. Qual o total de turistas/ano enviado para Bonito?
Discurso Destaque Esséncia
Ja chegou a 4.000. Mas hoje
Olha vou te contar, j& chegou a 4.000. Mas hoje ndo chega a 2.000. O nao chege_l a 2.'000' O pico de
. . A7 . turistas foi mais ou menos no
pico de turistas foi mais ou menos no ano de 2000. Em termo de turismo ano de 2000, Em termo de
OP1 | internacional ninguém quer saber de Bonito. Em relagdo a Amazonia, ; . " L 2.000 turistas
A . turismo internacional ninguém
Foz, Pantanal, etc, Bonito é o ultimo. Pantanal, sim querem saber. Todos :
guer saber de Bonito. Em
querem conhecer. ~ .
relagdo a Amazonia, Foz,
Pantanal, etc, Bonito é o ultimo
Bonito nés estamos na faixa de 3.500 passageiros. Mas eu posso até |lhe Mas eu OSSO ate Ihe dizer,
. . 3.500 até 31 de agosto, ,
OP2 | dizer, 3.500 até 31 de agosto, enquanto no ano passado foram 3.200 o 3.500 turistas
P enguanto no ano passado foram
ano inteiro. >
3.200 o ano inteiro
OP3 | (Né&o informou)
10. No Mato Grosso do Sul € comum escutarmos criticas de que Bonito € um destino caro. Qual a sua opiniao.
Discurso Destaque Esséncia
Isso é mito. O erro néo é ser
Isso é mito. O erro ndo é ser caro. O erro é ndo saber ser caro na hora caro. O erro é nao saber ser
certa e ser barato na hora certa. O erro é arrogancia. O erro é ndo | caro na hora certa e ser barato
entender que existe cliente entre maravilha natural e a venda, um na hora certa. Mito

Falta de planejamento.

OoP2

Existem destinos mais caros no Brasil, de ecoturismo. Eu ndo vejo que
Bonito seja um destino caro. Uma vez, o que falta em Bonito €, por
exemplo o que diz respeito ao atendimento direto ao cliente quando a
gente fala da parte gastrondmica. E uma realizacdo de cardapio, é uma
reestruturacdo de precgos. Vocé pega um cardapio e de repente vocé vé
um determinado tipo de produto, da um exemplo ai de uma peixada que

Existem destinos mais caros no
Brasil, de ecoturismo. Eu nao
vejo que Bonito seja um destino
caro.

Ele se torna um produto caro,

N&o é um destino caro. E
relativo ao produto que
oferece: Ecoturismo.

A distancia com Campo

Grande, torna o trajeto caro.




174

tem um pre¢o, vamos supor ai de cinquenta reais, e vocé pega um outro
que sé tem um ovo dentro que jA aumenta dez reais. Entao,
naturalmente, que quem pega um cardapio e &, com a visdo turistica,
faz uma leitura diferente de vocé pegar o cardapio e ver ele de uma
forma comercial. Entdo isso, eu particularmente digo que sou
testemunha, mas com tudo isso eu ndo digo que Bonito seja um destino
caro, regionalmente. Ele se torna um produto caro, assim como todos os
outros produtos de ecoturismo no Brasil e em qualquer parte do mundo
eles sdo mais caros, porque eles sdo produtos distintos, e tem uma
operacionalidade diferente; ele tem um limite nos seus atrativos. E
diferente do turismo em massa. A distédncia em relacdo ao valor do
receptivo, sim. Por que? Porque vocé termina fazendo todo aquele
trajeto ali, transporte ida e volta, termina sendo mais caro. Do ponto de
vista do valor comercial do produto, ele termina ficando um pouco acima
de outros produtos. Isso, realmente, ndo tem duvida. Fazemos o
transporte com van e dnibus. Por exemplo: esses periodos que a gente
abre vbos, mais lugares nos voos para os feriados, para colocar minimo
de quarenta e cinco passageiros, no mesmo Onibus. E ai, como nos
tinhamos uma base hoje muito grande de descida em Campo Grande,
gue vai La TAM, GOL, AZUL que esta operando agora, passageiros que
chegaram proximos aqueles vbos terminam descendo junto com o
mesmo grupo

assim como todos os outros
produtos de ecoturismo no
Brasil e em qualquer parte do
mundo eles sdo mais caros,
porque eles sédo produtos
distintos, e tem uma
operacionalidade diferente; ele
tem um limite nos seus
atrativos.

A distancia em relagéo ao valor
do receptivo, sim. Por que?
Porque vocé termina fazendo
todo aquele trajeto ali,
transporte ida e volta, termina
sendo mais caro. Do ponto de
vista do valor comercial do
produto, ele termina ficando um
pouco acima de outros
produtos. Isso, realmente, ndo
tem duvida.

OP3

Entédo, que Bonito é caro, tem dois lados; l6gico que se for mais barato, o que
vai acontecer? Vai ter mais gente. Otimo. E l6gico. A pergunta é: se Bonito for
mais barato, abaixar os precos dos passeios que eu acho que os atrativos sdo
bastante caros, vai ter mais gente. Se as pessoas couberem dentro da
capacidade de carga, entdo talvez seja uma coisa inteligente de vocé fazer e
talvez, se vocé puder fazer, vocé quer ter mais gente la, se vocé tem espaco
nos rios, vocé criar uma tabela diferenciada pra época durante o ano. Entéo isso
pode ser uma coisa inteligente. Se vocé perceber que maio, agosto é frio, criar
coisa de alta e baixa temporada, e vocé mudar os precos dos passeios, porque
eu tenho impresséo que o preco realmente é meio que Unico para 0 ano todo.
Entdo fica muito inteligente vocé ver a data de baixa temporada, vocé reduzir o
custo dos passeios, pra vocé fazer um certo turismo um pouco mais social, pra
VOCcé trazer pessoas que sdo mais sensiveis a precos e que podem viajar em
datas ndo nobres. Ai eu acho que ai vocé faz um jogo interessante.

Entdo, que Bonito é caro, tem
dois lados; logico que se for
mais barato, o que vai
acontecer? Vai ter mais gente.
Otimo. E légico.

Criar uma tabela diferenciada
pra época durante o ano. Entéao
isso pode ser uma coisa
inteligente. Se vocé perceber
gue maio, agosto é frio, criar
coisa de alta e baixa temporada,
e vocé mudar os precos dos
passeios, porque eu tenho
impressao que o preco
realmente é meio que Unico
para o ano todo.

Se for mais barato vi
massificar.

Necessidade de precos
baixos na baixa temporada.




11.

175

Passeios como a Gruta do Lago Azul ndo possui infra-estrutura interna, como por exemplo, corrimao, isso atrapalha
a comercializacao?

Discurso

Destaque

Esséncia

OP1

Isso é um absurdo. E arriscado. E uma falta de respeito com as pessoas.
Um mau exemplo. Em termos de modelo eles dizem que sdo os
melhores. O Paulo Boggiani, eu carreguei no colo. Meu amigo pra c.......
Ninguém me prova que entrar por um lado e sair por outro vai fazer
algum tipo de estrago no ambiente dentro da gruta. O Projeto esta pronto
e montado, sO falta aprovar, ndo sei por que ficou parado. Mas é a
grande prova de falta de respeito com as pessoas. Colocam senhoras
em risco. Criancas em risco.

Isso é um absurdo. E arriscado.
E uma falta de respeito com as
pessoas. Um mau exemplo.

Ninguém me prova que entrar

por um lado e sair por outro vai

fazer algum tipo de estrago no
ambiente dentro da gruta.

Falta de seguranca. Um
absurdo.

Necessidade de aumentar a
capacidade de carga da
Gruta do Lago Azul.

OoP2

Depois que estive 14, n6s paramos de vender a gruta. .NOs temos uma
preocupag¢do muito grande com a seguranca do passageiro, independente de
ser produto ecolégico ou produto de sol e mar. e quem visita a Gruta do Lago
Azul, nés inclusive estavamos — ndo lembro agora a capacidade maxima para a
seguranca ali. Grupo de quinze. Entdo estdvamos com um grupo, inclusive com
uma parte desse grupo 50% de estrangeiro- tinha argentinos, tinha um pessoal
do Chile, no meio da descida alguns comecaram a passar mal, quando eu
cheguei na metade ali que a gente tinha visto a Gruta embaixo, o pessoal
comecgou a segurar na ribanceira, inclusive 0 nosso representante que estava
conosco, o Ciro, também ndo conseguiu descer. Ele € um pouco mais forte, ele
tem um problema de cora¢do, fuma bastante, ndo conseguiu descer. E ai nés
ficamos 14 e terminamos de subir acompanhando os outros quarto que tinham
ficado para tras. Voltamos. Eu até gostaria de ter ido 14, para mim nédo teria
problema, mas vendo tudo isso, ndés paramos e reavaliamos. Ndo se tem
corrimdo, ndo se tem uma maca, ndo se tem ali um planejamento de
emergéncia. Se alguém |4 embaixo passar mal, até vocé tirar alguém dali e por
la em cima, na entrada, é um problema sério. O atrativo é maravilhoso, mas em
relacdo a seguranca ele ndo oferece seguranca absolutamente a nenhum
passageiro. Entdo depois dessa analise, nds ficamos bastante receosos e ai
resolvemos trocar os nossos produtos aéreos e rodoviarios, a Gruta do Lago
Azul que estava incluso, mas a gente vende como opcional. E ai o que foi que
nos fizemos? Visitamos a Gruta de S&o Miguel, que é uma Gruta naturalmente,
gue tem uma beleza diferente ali, € uma caverna seca, ndo tem agua, e a gente
ndo pode comparar a beleza da Gruta do Lago Azul, mas que também é um
grande atrativo. Tem toda uma estrutura, tem a maca, posicionada dentro da
caverna, tem o corrimdo- mesmo que um corriméo simples-, pra que ndo agrida

Depois que estive 14, nés
paramos de vender a gruta.
.NOs temos uma preocupacao
muito grande com a seguranca
do passageiro, independente de
ser produto ecolégico ou
produto de sol e mar.

O atrativo é maravilhoso, mas
em relacdo a seguranca ele néo
oferece seguranga
absolutamente a nenhum
passageiro.

E ai o que foi que nés fizemos?
Visitamos a Gruta de S&o
Miguel, que € uma Gruta
naturalmente, que tem uma
beleza diferente ali, € uma
caverna seca, ndo tem 4gua, e
a gente nao pode comparar a
beleza da Gruta do Lago Azul,
mas que também é um grande
atrativo.

Nao vendem mais.
Substituiram o produto. E
maravilhoso, mas néo tem

seguranca.

Tem uma clientela variada,
ndo so6 de ecoturistas.
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0 ambiente natural, e tem a sinalizagédo. Além disso, o guia acompanha, e se 0
senhor ou a senhora, velhinha ou outro qualquer, aquela outra pessoa
normalmente a visita cansou, ndo quer fazer todo o trajeto de volta tem o
carrinho elétrico, que pega ele ali na caverna e leva até a recep¢do. Porque
como opcional o cliente termina comprando por livre arbitrio a Gruta do Lago
Azul e termina pagando diretamente la. Isso, de certa forma, desvincula um
pouco a nossa responsabilidade, mas nao total. Que isso queira ou quer nao foi
um fornecedor nosso, um representante nosso que terminou oferecendo a ele.
Entdo no caso de vocés, a clientela em geral ndo é o ecoturista? N&o, é
geral. E geral. N6s ndo vendemos apenas para aventureiros ou pessoas que
tem esse estilo para comprar produtos de ecoturismo, ele é geral. Vai la a
senhora, vai l& o menino, vai |4 o garotdo, vai la aquele senhor com a sua
senhora, ndo temos assim um perfil especifico.

Nés ndo vendemos apenas para
aventureiros ou pessoas que
tem esse estilo para comprar
produtos de ecoturismo, ele é

geral. Vai la a senhora, vai la o
menino, vai la o garotdo, vai la
aguele senhor com a sua
senhora, ndo temos assim um
perfil especifico.

OP3

E, eu acho que deveria bolar. O povo brasileiro € um povo criativo, entdo acho
que a gente pode liderar um pouco nesse sentido, e eu acho que a gente devia
ter uma solucao la que impactasse o minimo, deixasse o mais natural possivel,
e que criasse alguma solucdo de seguranca que realmente néo interferisse
muito na questdo ambiental, corrimdes, da pra fazer alguma coisa ali. Impacta
visualmente....Eu acho que a Espanha é um pais que ndo preserva, ndo tem
uma visdo muito ecoldgica; ela € muito turistica e pouco ecoldgica. Entdo néo
acho que cria um modelo pra a gente. E ainda, hoje em dia, eles ndo tem uma
visdo muito sustentavel. Eu participo de um o6rgdo ligado a ONU de
sustabilidade, e a gente tem operadora fora do pais na Alemanha, na Suica, na
Dinamarca, e a gente convida os espanhdis participarem e eles ndo participam
e olha que a secretaria, a OMT estd em Madrid e a secretaria do DOI da nossa
entidade esta dentro do 6rgdo da ONB em Madrid, entdo nossa secretaria ta la
dentro do DOI, esta em Madrid. Entdo eu acho que eles tem a maior chance de
poder congregar, os operadores espanhois para estar num 6rgdo, que é um
o6rgdo mundial, quer dizer, engracado. Eu acho que a Europa do Norte tem
modelos melhores de preservacéo, conservacéo, etc.

Eu acho que a gente devia ter
uma solucao la que impactasse
0 minimo, deixasse o0 mais
natural possivel, e que criasse
alguma solugéo de seguranca
gue realmente néo interferisse
muito na questdo ambiental,
corrimdes, da pra fazer alguma
coisa ali.

Falta de seguranca.
Criar uma solucao segura,
mas sem impactar.

12. Considerando o “Ciclo de Vida” de um produto turistico, em que ponto se encontra o destino turistico de Bonito?
Discurso Destaque Esséncia
OP1 | Inicio da decadéncia. Inicio da decadéncia. Decadéncia
Fase de crescimento. Ta mais ou menos aqui, trabalhando pra que seja um Fase de crescimento. Ta mais
OP2 | produto estavel, e que se atinja essa maturidade necessaria pra uma i trab Ih d Crescimento
consolidacdo maior comercial do produto. Entdo ele estaria mais ou menos Ou menos aqul, trabaihando pra
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exatamente aqui, no crescimento, estabilidade, essa maturagéo.

gue seja um produto estavel, e
gue se atinja essa maturidade
necessaria pra uma
consolidacdo maior comercial
do produto.

OP3

Ta aqui, no 4. Ele é um produto que ta muito bem na prateleira. A unicidade é o
que torna Unico aquele lugar. Bonito é Unico. Pouco lugar no Brasil que tenha o
que tem Bonito. Isso garante, pra Bonito, uma perenidade muito grande.
Dificilmente ele vai ter outros que compita com ele. Len¢bis Maranhenses: tem
uma unicidade absurda. N&do tem outro lugar no Brasil ou no mundo que tenha
milhares de dunas, ndo tem. Entao esse tipo de coisa torna o negocio Unico.

Ta aqui, no 4. Ele é um produto
gue ta muito bem na prateleira.
A unicidade é o que torna Unico
aquele lugar. Bonito € unico.
Pouco lugar no Brasil que tenha
0 que tem Bonito.

Estabilidade




Apéndice 4: Anélise de contetido das entrevistas com as AGENCIAS RECEPTIVAS.

1.Qual a importancia das Operadoras para a comercializacdo do produto turistico?
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Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

Das operadoras nacionais, lembra que somos operadoras também,
formatamos pacotes e vendemos para todas as agéncias do Brasil, isso é
bom deixar bem claro, que somos operadoras de nicho, isso € uma nova
modalidade que tem no Brasil, operadora de nicho que nao é operadora
nacional, operamos com pacotes especialistas. A importancia das
operadoras de grandes centros, eu acho que ela estava se tornando, que
ela tinha uma participagdo no mercado ha dez anos de 70% hoje ja esta
provado por nimeros que ela ndo tem a participacdo nem de 20%, eu
acredito que o futuro das grandes operadoras nacionais seria vender
algum tipo de pacote como cruzeiro que é o que elas estdo vendendo e
coisas assim. Bonito ndo se enquadra no perfil de venda de operadoras
nacionais em minha opinido. Pra mim, empresas operadoras, a nivel
nacional ndo tem grande importancia e nem relevancia na minha agéncia.

Lembra que somos operadoras
também, formatamos pacotes e
vendemos para todas as agéncias
do Brasil, isso &€ bom deixar bem
claro, que somaos operadoras de
nicho.

Ela tinha uma participagéo no
mercado ha dez anos de 70%
hoje j& esta provado por nimeros
gue ela ndo tem a participacéo
nem de 20%.

Posicionamento no
mercado como operadora
de nicho, conquistando
mercado que era das
Operadoras Nacionais.

AR2

Olha as operadoras, elas sdo muito importantes, né, inclusive elas estao
sofrendo muito agora com essa parte, comecaram que nem a Freeway, a
Ambiental comegou o ecoturismo, entendeu, e infelizmente com essa
parte da modernizagdo, com, com internet, site, essa coisa toda, entédo
hoje o cliente chega a noite, chega em casa, pa,pa,vasculha la melhor
preco e coisa para a viagem dele e tudo, entdo ele esta saindo, essa
parte da operadora que era, gque é uma coisa muito importante, ela esta
divulgando como ela sempre fez, entendeu, as operadoras sempre
fizeram, esta divulgando o mercado delas, os passeios. Estdo perdendo
mercado por motivo dessa parte da internet, né, da modernizacéo, da
comunicacgéo, da coisa toda. Eles tinham mais na mao, o cara para vir
para Bonito tinha que passar numa operadora la em Sao Paulo, porque
nao tinha acesso a internet e nada, né, entéo ficava. Hoje ndo, vocé tem
uma gama de ofertas de, de, né. Entao, Bonito tanto tem oferta aqui que
vem 40 e poucas agéncias, mas 0s precos sdo tabelados, né.

essa parte da operadora que era,
gue é uma coisa muito importante,
ela esta divulgando como ela
sempre fez, entendeu, as
operadoras sempre fizeram, esta
divulgando o mercado delas, os
passeios. Estdo perdendo
mercado por motivo dessa parte
da internet, né, da modernizacao,
da comunicac¢éo, da coisa toda.
Eles tinham mais na mao, o cara
para vir para Bonito tinha que
passar numa operadora la em Sao
Paulo

Continuam divulgando,
mas perderam mercado.

AR3

Tudo que se refere a comercializacdo do destino que vocé tem, por
operadora, por agéncia isso tem um grau de importancia bastante
elevado. Eu acho que hoje vocé esta tendo uma tendéncia diferente de
mercado, compra-se mais diretamente, principalmente vendas de web,
em alta temporada a gente atende pela Freeway, Visual, New Line, mas

Tudo que se refere a
comercializacdo do destino que
vocé tem, por operadora, por
agéncia isso tem um grau de
importancia bastante elevado. Eu

Vendas via web.
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em alta temporada isso ndo d4 nem 5%. Talvez, acho que ndo passa
disso, mais estourando 10%. Na baixa temporada ai aumenta um
pouquinho, surgem novas empresas, entendeu, hoje a gente esta
praticamente com clientes da Freeway. Entdo na baixa temporada,
temporada equaliza um pouco mais, meio a meio. Sao operadoras
tradicionais que mandam e metade é captacdo direta. Mas com certeza,
importancia tem e bastante, apesar de achar que est4d tendo uma
pequena mudanga, as pessoas vao comprar mais diretamente da
internet, cada vez menos o cara vai numa agéncia de viagem, isso até as
empresas aéreas ja ensaiam a bastante tempo, a Gol principalmente. A
gente vende direto no mercado, se prepara para isso, cada vez facilitando
mais, tem sempre o lado da credibilidade, viajou Freeway, viajou Visual
deu certo, permanece onde esta dando certo. Mas também vem a
experiéncia de outras pessoas, mas eu viajei direto € mais econdmico, foi
por tal motivo e tal motivo, a gente nota que migra mais.

acho que hoje vocé esté tendo
uma tendéncia diferente de
mercado, compra-se mais
diretamente, principalmente
vendas de web.

As pessoas vao comprar mais
diretamente da internet, cada vez
menos o cara vai numa agéncia
de viagem

2. Quais as deficiéncias de Bonito como produto turistico?

Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

O produto turistico esta super bem elaborado, a gente tem dois pilares
aqui que séo incriveis que sdo a preservagdo ambiental e o fato dos
passeios serem em fazendas, isso pra nos é prioritario, porque nao é
gualquer politico que vai vir e vai mudar a nossa estrutura e o outro pilar
€ uma socializagao turistica, ou seja, o sistema de voucher Unico e o
sistema de feiras, as agéncias daqui valorizarem as empresas de Bonito,
isso é muito importante. A deficiéncia para comercializagdo do produto
eu ndo vejo, eu vejo a deficiéncia para comercializagdo a falta de
marketing total, de investimento em marketing, mesmo tendo mudado o
sistema de operacdo onde as pessoas compram mais de “eco” lugares.
O governo e também a prefeitura ainda ndo viram isso e continuam
investindo em feiras nacionais, que eles vao ver sempre as mesmas
operadoras. Bonito nunca foi o primeiro produto em seus estandes, que
elas ganham mais com cruzeiros, com v6o fretado com qualquer coisa
assim, entdo nossa maior deficiéncia hoje é a falta de marketing na
cidade de Bonito. Como propaganda nos cinemark em S&o Paulo,
qgualguer coisa que va direto ao publico final e ndo as operadoras, nos

A deficiéncia para comercializacédo

do produto eu néo vejo, eu vejo a

deficiéncia para comercializacdo a
falta de marketing total, de
investimento em marketing.

Falta de investimentos em
marketing.




180

estamos em 2010 fazendo marketing do ano de 1995 ainda, gastando
dinheiro nisso. Tém que fazer Marketing direto no consumidor, eles
viram que essas feiras ndo estdo dando resultado e deixando de investir
dinheiro, nessas feiras, mas a pergunta é onde entdo o dinheiro esta
sendo investido? Porque eles ndo estdo fazendo marketing direto ao
consumidor, entdo, ver que ndo esta dando resultado e deixar o dinheiro
na prefeitura também néo déa resultados. Precisa de marketing direto ao
consumidor final.

AR2

A deficiéncia maior que tem se chama material humano, em todo o
setor, seja na hotelaria, na agéncia, é a mao-de-obra qualificada,
entendeu, muito, muito, muito. A parte dos guias, ndés precisamos
urgentemente de um curso de guia, diz que estava tramitando ai o
curso, ja ndo tem, o SEBRAE ja saiu fora, ndo deu mais dinheiro, enfim,
parece que tinha, ndo sei nem se € a faculdade, universidade de vocés
gue estavam com essa parte do projeto, né, do guia do, do curso de
guia. Nés temos um problema grande também, é o seguinte por causa
dessa sazonalidade do turismo, no Brasil, no mundo e a gente nao
consegue manter uma pessoa com salério, digamos digno, entendeu, é
complicado, para vocé pagar uma pessoa bem, vocé teria que ter um
faturamento maior do que tem; o custo operacional de uma empresa é
grande, entdo para vocé chegar num, num valor que condiz com, com a
pessoa que, que deve ter, né, porgue ela tem que pagar luz, agua, a
maioria é, mora de aluguel, né, sédo pessoas que se formaram agora,
enfim, entdo € complicado, entdo esse é um, um dos detalhes também
agravantes dessa parte, né, sao valores. Mas ao mesmo tempo 0 povo
nao quer muito trabalhar. (pausa) Nao sei o que acontece. Entdo eu ndo
consigo manter uma estrutura de funcionarios aqui por muito tempo. Ai a
hora que vocé ensina, vocé, eu pagava inglés para o pessoal, para
minha filha ja é a coisa mais dificil fazer inglés, se eu pagar para todo
mundo e ainda matava aula, entdo a pessoa que nao quer, se, é botar
um curriculo bom no, para ela, entdo ela ndo quer nada.

A deficiéncia maior que tem se
chama material humano, em todo o
setor, seja na hotelaria, na
agéncia, € a mao-de-obra
gualificada, entendeu, muito,
muito, muito. A parte dos guias,
nds precisamos urgentemente de
um curso de guia.

Material humano.

AR3

A primeira delas seria a logistica. Tem que descer em um aeroporto 300
km distante € muito complicado, bastante complicado, gera uma série de
dificuldades para nés. Vou te dar um exemplo classico, a gente ndo
gostaria de ter mexido com transporte, mas néo tinha como ndo mexer,
porque a terceirizacdo ndo era adequada, tinha até uma briga da
agéncia reguladora que € AGEPAN com a prefeitura que € DETRAT. O
carro quebra, ndo é um o carro para fazer transporte de pessoas. Vocé
nao tem como regulamentar ele, ndo tem controle de velocidade, vocé
ndo consegue regrar esse tipo de transporte, o poder publico ndo libera,

A primeira delas seria a logistica.
Tem que descer em um aeroporto
300 km distante € muito
complicado, bastante complicado,
gera uma série de dificuldades
para nos.

Aeroporto distante.
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entdo o que acontece, van é um transporte muito mais caro, mais
oneroso, € inviavel, mas vocé tem mais assentos para vender. Entdo
como a gente tinha uma cultura aqui de vender uma locacdo de um
carro, carro pequeno € privativo. Vocé ndo precisa dizer que esta
mandando um carro buscar um turista, dizer para alguém que ele é
privativo, pois vai ser privativo sempre. Posso por dois casais num carro
pequeno e ai vocé criou dificuldades para o carro maior, ai o cara fala,
mas é privativo, ndo é privativo. Num carro grande vocé nao tem como
deslocar um veiculo de 15 lugares para carregar duas pessoas, entdo a
gente optou por mudar isso, a gente hoje vende o transporte das
pessoas de Campo Grande a Bonito, colocamos por causa da
legislacdo, seguro dos passageiros, seguranca, terem certeza que 0s
carros estdo bem cuidados, a gente batalha muito. Tanto é que para
vocé ter uma idéia, o transporte do aeroporto de Campo Grande, a gente
nao cobra da operadora quando ela manda e nem do turista, a gente da
de gragca para ele. Ai € uma questdo de o estado escolher uma
companhia aérea. Pessoalmente, particularmente, ndo seria a mais
adequada, tem que ser uma companhia maior, esse véo da TRIP néo
esta nesse caminho que eu falei aqui, no maximo 8 ou 10 pessoas tem
hoje no v6o. 80%, 90% vem ainda num transporte terrestre de Campo
Grande, isso é muito complicado, essa logistica conta muito, hoje € um
dos principais empecilhos. Imagina o cara vir num feriado, tem quatro
dias, um dia vai perder com deslocamento, se vocé tem um atraso no
vOo, vocé tem uma estrada que praticamente ndo tem comunicagdo o
tempo todo, entdo isso gera um grau de dificuldade enorme. Nés temos
um sistema de Aeroporto Service, que por incrivel que pareca, 0
receptivo de Gramado quem faz somos nés. O Rio de Janeiro quem faz
somos n@s, e aqui distante 1.800 km consigo fazer mais facil do que
aqui, porgue la eu ligo para a empresa, ela esta no maximo a 5 km do
aeroporto pego o turista e deixo ali em Copacabana e eu néo tenho
problema nenhum. Aqui sdo quase cinco horas de viagem eu tenho que
andar oitenta quildbmetros. O turista ndo entende isso, ndo entende que é
o Pantanal e ele ndo entende que em uma estrada que ndo tem curva e
vocé fica andando a 80 km/h, isso te gera muita dificuldade, no caso da
logistica que vocé esta falando. O resto é os problemas que todos tém,
no restante eu acho que a gente tem mais vantagens, bem organizado,
bem planejado, essa questdo de alta e baixa temporada, tem a gruta
que dificulta muito nosso trabalho.




3. Quais os maiores entraves para a operacdo e comercializacado de Bonito?
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Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

Um dos entraves que a gente tem na estrutura é a falta desse asfalto até
o Pantanal, porque vai ligar dois coracdes de Bonito, no MS isso vai ser
exemplo mundial a gente ainda ndo tem essa ligacdo tdo perto, para o
carro ir la tem fazer quase 300 km, ou entdo andar 80 km de estrada
péssima. Na hora que tiver essa estrada, vai ligar inclusive o aeroporto,
comecara a vir mais vbéos, porque o portdo de entrada de Miranda do
Pantanal vai ser aqui, que vai estar a 130 km e ndo como em Campo
Grande a 250 km e Miranda concentra o maior numero de fazendas. Nos
temos um grande valor agregado que é o Pantanal para Bonito, assim
como é Bonito para o Pantanal e deve ser vendido junto. Hoje temos a
companhia aérea que se chama TRIP, o operacional dela é fraquissimo,
0 governo estadual fez uma parceria com ela, dando desconto no
combustivel e ndo esta cobrando da TRIP, o valor justo de passagens
aéreas, enquanto a TRIP esta voando a outros destinos a R$ 75,00, o
mesmo percurso, ela esta voando para Bonito a R$400,00. O governo,
por exemplo, gastou R$ 150.000,00 lan¢cando o marketing no code share
da TRIP, e dai n6és também investimos, investiu mais de R$150.000,00
nesse marketing, e as coisas ndo aconteciam, nao tinha lugar no voo,
nao tinha, ai em contato com a TRIP a gente descobriu que o code share
deles era apenas cinco lugares por v6o, o que é um absurdo. Entdo néo
tem como fazer isso, e isso € um problema que temos, é, o maior
problema acho ou entrave é a falta do, hoje da Prefeitura Municipal de
Bonito e também do Governo Estadual, fazer marketing direto ao
consumidor final e isso na falta do polo estadual de turismo ou do
COMTUR de cada regido, porque os empresarios estao pedindo isso a
mais de cinco anos, a gente chegou a conclusdo que o marketing, direto
ao consumidor parece nao dar lucro para a propria prefeitura e para o
préprio governo e parece que 0 objetivo deles ndo é vender e sim
propagar a eles mesmos. NOs estdvamos numa feira em Campos do
Jorddo com um espago enorme para MS no patrocinio e nesse espaco
eles colocaram Governo préprio, Fundacdo de Turismo, SEPROTUR,
quem conhece isso no Brasil? Teria que colocar Bonito e ndo tinha
nenhuma palavra: Bonito nem Pantanal, entdo a gente esta gastando
dinheiro, botando dinheiro fora, o maior entrave hoje de comercializacao
de Bonito-Pantanal é a falta de marketing direto ao publico final, o
publico final vai buscar operadora, vai buscar agéncia qualquer coisa ele

Um dos entraves que a gente tem
na estrutura é a falta desse asfalto
até o Pantanal... N6s temos um
grande valor agregado que é o
Pantanal para Bonito, assim como
€ Bonito para o Pantanal e deve
ser vendidos juntos.

O governo estadual fez uma
parceria.., dando desconto no
combustivel e ndo esta cobrando
da TRIP o valor justo de
passagens aéreas, enquanto a
TRIP esta voando a outros
destinos a R$ 75,00, 0 mesmo
percurso, ela estd voando para
Bonito a R$400,00.

O maior problema acho,ou entrave
¢é a falta do, hoje da Prefeitura
Municipal de Bonito e também do
Governo Estadual, fazer marketing
direto ao consumidor final

Asfalto entre Bonito e
Pantanal; Politica de
preco inadequado da
empresa aérea e falta de
marketing direto ao
consumidor.
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vai buscar, hoje tem internet, ele consegue o que ele quiser.

AR2

Primeiro é a distancia, bem complicado isso ai, né, no outro detalhe é a
maneira que Bonito, ela se faz, como se vende, porque 4 fora o pessoal
ndo vende.Entdo o pessoal que vem, é outra coisa, € uma rotatividade
de véarias empresas, operadoras e tudo que ela ndo tem muito
conhecimento do que é Bonito, ela vé na internet, pega la o seu site ou o
site de alguém ou alguma coisa, ela sabe que tem passeios e isso, iSso,
custa tanto, mas da maneira que tem ser vendido, olha o nimero limite
de cada passeio € x por hora, por dia, por isso, ta, ta, ta.entdo é meio, é
complexo a venda de Bonito, muita gente vem, eu tenho problema aqui,
de repente a TAM, a Ambiental, alguma operadora, ndo s6 eu, mas a
maioria, de repente chega no aeroporto e pensa que dois minutos esta
dentro do avido, dai tem 300 km para chegar em Bonito. Rapaz, quando
0 motorista fala que tem 300 km, até o cara fazer o primeiro passeio e
gostar, ele esta estressado, dai ele estd xingando, ele esta isso, esta
aquilo porque nao falaram, devia ter falado que era 300 km, entendeu,
entdo € esse detalhe, mas quando vocé, quando a pessoa chega em
Bonito e vé como ¢é feito mesmo os passeios, dai gera um monte de
elogios, mas até entdo é so6 paulelra.

Primeiro é a distancia.

E uma rotatividade de vérias
empresas, operadoras e tudo que
ela ndo tem muito conhecimento
do que é Bonito,

Distancia e a forma de
vender.

AR3

Vai entrar o transporte, vai ficar o problema da gruta na altissima
temporada, que de cada quatro turistas que vem a Bonito apenas um vai
fazer a gruta. Vocé tem 36 agéncias vendendo o0 mesmo produto com as
mesmas regras, eu atendo a Freeway. Vou te dar um exemplo classico,
chega no réveillon, eu ndo posso criar dificuldades, ao contrario eu tenho
que criar facilidades, tenho que querer que o cara venda, se eu comecar
dizer vocé s6 pode vender se, se, se e se..., ele vai vender Fortaleza é
mais facil. Entdo assim, a operadora tem dois ou trés dias antes para
reservar, temos que buscar no aeroporto, e se eu ndo tiver a gruta que é
0 motivo do pacote, tirar a gruta é complicado, tenho que fazer um pré-
blogueio. Mas se as 30, vamos arredondar, 40 agéncia tiver um pré-
bloqueio, cada uma vai ter direito em torno de 8 vagas, esta entendendo,
no periodo de 27 de dezembro a 12 de janeiro todos vao deter as vagas,
entdo fica muito complicado. E uma questdo de a prefeitura dizer que
ndo pode e a gente entende. Eu acho que tinha que ser antecipado, mas
€ bastante complicado, € um dos problemas que a gente tem, ndo tem
seguranca, a gente trabalha muito em marketing e se faz muito
marketing quando vé vocé ndo tem o produto para vender. Que € o que
aconteceu no feriado de Corpus Christ, teve um grupo que metade teve
que oferecer a Gruta de S&o Miguel. Porque n&o tinha mais a Gruta do
Lago Azul, isso acontece com o Rio da Prata, com o Rio Sucuri,

Vai entrar o transporte, vai ficar o
problema da gruta na altissima
temporada

Transporte e Gruta do
Lago Azul
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conforme a atividade, mas sempre foi assim, Bonito. E a limitagcdo a
gente tem que aprender a lidar com essas partes, a questdo da logistica,
de preco, precos dos passeios ndo uniformes, trabalhar com cartela. Os
caras querem uma tarifa para trés anos, dificulta bastante, que nao € em
longo prazo vocé ndo sabe se o Rio do peixe vai te cobrar tanto, ele
muda em junho. O Rio Sucuri muda em agosto, a gente nao trabalha
assim, é complicado.

4. Quais os maiores parceiros (Operadoras) de sua agéncia?

Discurso Destaque Esséncia

Nenhum. Trabalho diretamente com agéncias porque eu sou a
operadora de nicho, sou operadora nacional, entdo ndo tenho parceiros,
eu tenho concorrentes da operadora nacional. Eu acho que jamais o
estado em nenhum motivo, isso eu gostaria que ficasse bem claro,
deveria investir em operadoras de fora, deveriam investir em operadoras
internas e deveriam comecar a tocar o estado ou municipio como
empresa, veja 0s numeros, quais operadoras que estao vendendo mais?
e invistam nessas, se é a Nacional que esta vendendo mais Bonito vou
investir nela. A gente faz Europa e tudo, s6 que o fato de cruzar o
Atlantico e ir para a Europa fazer a TAM internacional enguanto
Assuncéo e Santa Cruz de La Sierra esta no circulo concéntrico que tem
muito mais poder para trazer gente para Bonito, o resultado é de fato, a
AR1 gente investiu no ano passado em Assuncdo, a gente investiu acho que

R$ 12.000,00 ou R$ 13.000,00 indo quatro vezes pra la, mas tivemos
mais clientes paraguaios na pascoa do que brasileiros, isso € uma acao
de marketing de sucesso e essa acao nao € feita. Que aos poucos esta
aumentando cada vez mais e, por exemplo, essa nossa empresa €
devido a buscar esses nichos de mercado também, hoje Santa Cruz de
La Sierra, vocé vai perguntar para a maioria dos empresarios, até em
operadoras de 14, € uma coisa distante para caramba, da 1000 km de
carro de Bonito e falta 30 km para acabar o asfalto total e 17 de Campo
Grande e Assuncao o pessoal adora andar de carro da 800km de Bonito,
entdo isso é nicho de mercado, isso tem que acontecer, mas agora vocé
me pergunta qual investimento que alguma operadora esta tendo 14,
l6gico que precisa investimento e retorno também, eu ja ganhei quatro
vezes mais do que investi.

Nenhum. Trabalho diretamente
com agéncias porque eu sou a
operadora de nicho, sou
operadora nacional, entdo nédo Nenhum.
tenho parceiros, eu tenho
concorrentes da operadora
nacional
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AR2

Operadora n6s temos um monte tem a Ambiental, TAM, trabalho com
varias e sempre buscando cada vez mais essa parceria, como a parte do
Paraguai, a parte do Paraguai eu e o Afonso do La Paloma comegamos
a buscar 14 com os paraguaios e isso eu tenho, eu ja estou com quase
dez anos la no Paraguai mexendo e trazendo o pessoal, comecei dando
curso de mergulho para eles 1a, ia |4 a Assuncdo dava o curso de
mergulho e fazia o batismo aqui no final de semana, ficava a semana
inteira a noite dando curso e final de semana vinha para ca e dai foi
onde a gente também conheceu a Ministra do Turismo, eu trouxe, a AR2
trouxe o turista para ca e mostrou toda a parte, ndo sé a primeira como a
segunda ministra, né, entdo dai comecou a afunilar essa parceria com
Bonito, né, e € uma coisa que deu certo, entdo 0 que vou comegar a
prestar servico, agora, fiz um projeto a cinco anos atrds, néo, seis, e
agora que saiu o projeto, fazer alguma coisa na parte de turismo em
alguns pontos do Paraguai. Da divisa e um parque e agora ja o pessoal
da Itaipu-Paraguai quer que eu va também para conversar com eles.
Entdo o mercado depois de dez anos comegou a surtir efeito, achei uma
caverna grande, um abismo na divisa, entendeu. Entdo a gente esta
correndo atras de tudo isso, também, como diz o outro: Santo de casa
nao faz milagre. E ai no Paraguai vocé também tem as operadoras?
Tem a CVC, tem um monte de operadora, agora que o pessoal de Bonito
esta fazendo outros workshops e vai ser agora o langamento e dai
comecgou a pulverizar mais pra eles também, mas isso é bom. Uma coisa
gue precisamos comecar a fazer € fechar, eu comecei a fazer um
trabalho e ndo vingou, mas agora estou vendo que ja estd na hora de
comecar de novo.

Operadora nés temos um monte

tem a Ambiental, TAM, trabalho

com varias e sempre buscando
cada vez mais essa parceria.

Comecgamos a buscar la com os
paraguaios e isso eu tenho, eu ja
estou com quase dez anos la no
Paraguai mexendo e trazendo o
pessoal, comecei dando curso de
mergulho para eles

Varias operadoras e um
novo mercado (Paraguai).

AR3

Freeway, SESC, Visual e New Line. SESC é uma operadora na verdade
cada vez mais. Chegam a trazer doze grupos por ano, estdo comecgando
a entrar no mercado avulso também, mandar dois, trés pessoas, por
enquanto s6 mandou um grupo, ajuda muito na baixa temporada.

Freeway, SESC, Visual e New
Line. SESC é uma operadora na
verdade cada vez mais

. Freeway, SESC, Visual e

New Line.




5. Como é feito o receptivo em Bonito? E quais as imposi¢cdes comerciais que as operadoras colocam para vender?
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Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

As operadoras nacionais, as imposicdes que elas colocam é que querem
lucrar cada vez mais, obviamente a gente conversa porque a empresa
tem mais € lucrar, mas tem que entender que Bonito ndo € um destino
de publico em massa, Bonito é um destino para poucos. Sim, mas € um
destino como Costa Rica, como Nova Zelandia, como Fernando de
Noronha. N&o, € um destino como uma praia como algum outro lugar.
Bonito € um destino Premium e deve ser valorizado como tal. No caso
do receptivo com as operadoras externas ou agéncias externas, que a
gente trabalha, que a agéncia trabalha como operadora também, com as
outras agéncia, manda pra nés e a gente da, tem deslocamento com
nossas vans, ou melhor, a gente contrata, loca, terceiriza, troca de vans,
de carro e deixa a disposi¢ao, pré-programado para o pessoal que vem,
e 0 guias, tudo um exemplo de organizacdo, tu marca excursdes para
qualquer outro lugar, tu ndo vai ver organizagdo que tu vé vindo numa
excursao vindo para Bonito, tanto que a pessoa até estranha e reclama
no inicio que a coisa é tao limitar que exige, mas depois que sai valoriza.
Outro item, nenhum cliente, muito clientes que falam de Bonito, fala que
€ caro, principalmente o sul mato-grossense. Em casa de ferreiro, espeto
de pau, mas o cliente que sai daqui, depois que compram, seja sul-mato-
grossense, seja qualquer outro, acha destino barato, é a falta de
conhecimento do destino, eles vém pelo motivo e ndo esperam a

As imposigdes que elas colocam
€ que querem lucrar cada vez
mais.

A gente contrata, loca, terceiriza,
troca de vans, de carro e deixa a
disposicéo.

As operadoras querem
lucrar cada vez mais e
transporte receptivo
terceirizado.

AR2

estrutura que Bonito tem.

Para comecar eles tém toda uma idéia do que €& sua agéncia de
receptivo, se vocé trabalha legal, como € o receptivo, como séo os guias,
enfim, faz uma geral, uma radiografia, vé se tem condi¢ces de atender
meu pessoal. Ai a gente tem desde a parte do carro, estrutura, guia, o
turista tem que esta a gente vai com a plaquinha da TAM, a plaquinha la
no aeroporto, esperando o pessoal,entdo, se tem poucas pessoas, n0s
colocamos um carro pequeno com ar e tudo, terceirizado, e se for mais,
ai j4 tem a van até chegando a parte do 6nibus. A gente da comisséo a
elas, entendeu, da um percentual, hoje eu dou em torno de 5% para
operadora, mas hoje essa parte de comercializacdo que a gente fazia
com o FAMTUR, a gente comecou a deixar de, ndo ganhar comisséo do
hotel, porque a operadora vinha e conhecia como era Bonito, de que
maneira que se trabalhava e acaba fechando diretamente no hotel, sé
ndo fecha diretamente 0 passeio porque com essa coisa de voucher

Al a gente tem desde a parte do
carro, estrutura, guia, o turista
tem que esta a gente vai com a
plaquinha da TAM, a plaquinha l&
no aeroporto, esperando o
pessoal.

Hoje eu dou em torno de 5% para
operadora. SO nao fecha
diretamente o0 passeio porque
com essa coisa de voucher Unico,
uma reserva de mercado para
nos

Receptivo desde Campo
Grande. O Voucher Unico
funciona como reserva de

mercado.
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anico, uma reserva de mercado para nés, sendo as agéncias nao
sairiam e acaba realmente s6 emitindo voucher.

AR3

Eles querem te pressionar. Te ddao um preco por ser de operadora, cara
€ questdo de custo, quero um preco na melhor condi¢cao possivel, dessa,
dessa e dessa maneira, com isso, isso e com aquilo, a gente ndo vende
o hotel para a operadora, a gente vende passeios e transportes. Ja a
Visual, New Line, a maioria das operadoras elas trabalham com pacotes
pequenos com gruta, bote e sucuri e com transporte in/ out e pronto, o
resto o turista compra aqui. J4 a Freeway ndo vem com tudo no pacote.
Menos a hospedagem que estd incluido, o resto é por fora. O transporte
difere, se é de cinco dias ela quer a programacao por cinco dias, dai ja é
um atendimento um pouquinho diferenciado, ela tem um Guia de turismo
dela aqui, que é exclusivo dela, entdo o turista chega, recebe no
aeroporto tudo certinho, recepciona com a placa da Freeway e faz outro
roteiro para mim com o guia deles junto. Ja a Visual e a New Line nao, o
pacote é net. A Freeway talvez seja uma das operadoras mais antigas
de Bonito, que trabalha aqui, parece que ela trabalha 26 anos. Da
maneira que ela trabalhava, sinceramente, antes era complicado, perdia
mercado, ndo tinha como competir com a gente, somos daqui é muito
mais facil. O que estamos tentando fazer com as operadoras € uma
proposta saudavel, de eles terem um preco melhor, sendo nés a agéncia
aqui, a operadora local, para eles poderem comercializar com
seguranga, para os clientes deles. O que aconteceu agora foi bem
interessante, uma moga cotou com a Freeway e cotou com a gente.
Quando ela chegou aqui ela disse: ndo comprei com vocés, comprei com
a Freeway porque o preco era melhor e chego aqui, sdo vocés que estao
atendendo?. Mas essa é a condicdo que a operadora precisa, € a
seguranca que ele tem que ter. Isso tem que ser bem feito, de maneira
que a empresa aqui ndo perca a competitividade com outras operadoras.
Para o lucro da Freeway é bom, o pacote quando vem tudo incluido é
bem melhor que o nosso. Hoje esta mais facil, a gente ja sabe que no
Rio da Prata gira em torno de cento e poucos reais, facilitou. Antes o
turista chegava aqui e dependendo do carro que vocé tinha ia custar de
R$ 100,00 a R$ 150,00 a diaria, mas ja pagava o carro, a locacao de
carro e motorista, que € cultural daqui. Hoje ndo, se uma pessoa quer ir
ao Rio da Prata é R$ 40,00, se ela quer ir a gruta paga R$ 20,00. Nem
precisa mais quebrar a cabeca, ndo cobra mais a locacdo do carro, a
gente colocou os veiculos que vai para o Prata, se tem 3 pessoas ele
leva as 3 por R$ 40,00 cada, s6 pode ser feito se for com a nossa van.
N&o tem como, gracas a Deus deu certo. Tem vezes que a gente

Eles querem te pressionar. Te
ddo um preco por ser de
operadora, cara é questao de
custo, quero um prec¢o na melhor
condicao possivel, dessa, dessa
e dessa maneira, com isso, iSSo e
com aquilo.

Eles querem te pressionar.
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consegue colocar 15 pessoas, mais sdo nove pessoas indo para o Bote.
Aqui, tem uma van compartilhada, a Vanzella trabalha com fretamento,
eu antes locava uma van deles, o preco de uma van aqui € de duzentos
reais, o preco de uma locagao, particularmente ndo sobrevive com esse
valor, é pouco. Entdo com esse duzentos reais, ai 0 que eu vou passar
para o meu turista ai € diferente, dez pessoas dentro da van. Para fazer
iSs0, a gente teve estruturar a propria frota. Em 2008 a gente estava com
dois carros e hoje a gente est4 com cinco, porque cada carro é para um
destino diferente, € muito mais facil para vender, era mais facil para a
operadora porque ela ndo tem que se preocupar, é tudo tdo chato
guando eles chegarem aqui,entendeu, tem que ser regrado. Sé a gente
trabalha assim. A gente optou fez uma apolice carregada para cada van,
esta bem segurada. Seguro, seguro vocé nunca esta, mas foi a maneira
que encontramos de facilitar para as operadoras. Agora esse més para
voceé ter idéia, hoje o Issao, ele é da Freeway, ele entra em contato com
0 José Augusto, qualquer coisa que sai do poder dele, ele tem que ficar
pedindo a ele, a partir do més que vem né&o. Ele entra no sistema com
login e senha, ele monta o roteiro que ele quiser, da maneira que ele
quiser, sai 0 preco na hora, ele s6 manda a confirmacdo, entendeu.
Entédo ndo precisa ter mais essa troca de informacdo, ndo vai ter mais
nada manual na agéncia, vai ser 100% informatizado, tudo, até mesmo o
desconto é gerado por pontuacgéo, para o cliente. Ele vem no mesmo v6o
de outro cliente, ele me informa, se ele escolher aquele véo, ele ganha
tantos pontos que vao gerar descontos que ele néo fica hem sabendo.
Vamos dizer que ele vem numa baixa temporada e tem um pacote de 7
dias, aqueles 7 dias gera tantos pontos que para nds facilita, mais
usando transporte, se eu tenho uma pessoa que esta de segunda a
segunda num transporte, fica mais facil eu fazer o roteiro das outras.
Entdo por exemplo quando a pessoa escolhe vir a Bonito, ela que fazer o
Prata, a gente procura onde ja tem, ele joga naquela grade, assim ele vai
montando a grade, isso esta fazendo para facilitar que a operadora
venda, ndo como antes, € o que falei se, se, se..., ndo se vender. A
Unica coisa que a gente pede para a operadora é ndo vender o voo
noturno pela questdo dos animais na pista, seguranca, o0 proprio
motorista se desgasta muito, uma viagem muito cansativa, eles atendem
bem, mas tem hora que ndo tem como, companhia aérea principalmente
a Gol, se é o vbo das 22:40h, ela costuma ter tarifa bem em conta.




6. Em termos gerais, como é a negociacdo com os Fornecedores de servicos turisticos? (hotéis, transportadoras,
passeios, etc).
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Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

Sim, toda comissdo com todos os hotéis € negociada, acredito que nao
existe empresa no mundo que tem um poder de venda que nao consiga
ter um preco barganho na hora da negociacao, hoje a gente vende mais
do que a soma de todas as operadoras de Sao Paulo, e uma operadora
de Bonito, obviamente a gente tem uma negocia¢cdo melhor do que eles.
Qual a vantagem deles terem operadora daqui? Se eles tém um débito
OuU uma coisa, uma cobranca pra fazer, que uma operadora de fora ndo
paga, eles tem aqui a empresa do lado pra fazer uma cobranga, pra
fazer um acerto, pra qualquer coisa assim e eu vejo iSsoO como, como
uma vantagem e eles estarem do lado do fornecedor deles. Obviamente
€ muito melhor, ndo tem nem que, quando fala, vocé tem o fornecedor e
€ s6 vocé entrar na porta do lado e falar com seu fornecedor, vocé tem o
contato muito maior e uma parceria muito maior, é diferente de ter o
fornecedor la em Sao Paulo e de vez em quando trocar uma idéia. Existe
essa negociacdo com 0s passeios também, tanto com o0s passeios, pode
ndo existir essa negociacdo pra uma empresa que ndo investe em
Bonito, porque a gente tem hoje 70% ou 80% do mercado das agéncias
em Bonito, que ela monta, ou compra um computador, paga R$ 500,00 e
ta com uma agéncia montada, ai essa agéncia o que, que faz, ela vai
nos hotéis oferecer comissédo pro atendentes do hotel, pra tentar vender
Bonito, isso € um roubo, um roubo em relacdo ao marketing que é feito
em Bonito pelas, pelas grandes agéncias e operadoras daqui, entdo isso
acontece, muita agéncia ndo tem prospecc¢ao nenhuma e elas perdem o
valor, obviamente, junto com seus fornecedores, é como se fosse em
qualquer lugar, uma empresa tem toda, pouca prospeccdo com oS
clientes e ndo pode lutar por uma negociacdo maior, ela ndo tem o que
oferecer. Primeiro ela deve buscar os clientes e mostrar que realmente
ela faz um trabalho externo pra trazer clientes, porque o que uma
operadora de receptivo de Bonito deve fazer, ela tem a incumbéncia de
fazer, o marketing do destino e vender o destino, e vender o destino ndo
ta catando o cliente na rua, aqui em Bonito, nem esta bem vestido, é ta
buscando os clientes. Fui numa cinco feiras s6 estava a AR1, por
exemplo, nenhuma vai, eu acho 6timo, o Estado investe R$ 80.000,00 no
estande e a AR1 fica com o estande de R$ 80.000,00 eu acho 6timo,
mas se as pessoas fossem, seria melhor. O que acontece também isso,

Sim, toda comiss&o com todos 0s
hotéis é negociada, acredito que
nao existe empresa no mundo
gue tem um poder de venda que
nao consiga ter um precgo
barganho na hora da negociagéo.

Qual a vantagem deles terem
operadora daqui? Se eles tém um
débito ou uma coisa, uma
cobrancga pra fazer, que uma
operadora de fora ndo paga, eles
tem aqui a empresa do lado pra
fazer uma cobranca, pra fazer um
acerto, pra qualquer coisa assim
e eu vejo isso como, como uma
vantagem e eles estarem do lado
do fornecedor deles.

O que uma operadora de
receptivo de Bonito deve fazer,
ela tem a incumbéncia de fazer, o
marketing do destino e vender o
destino, e vender o destino, nao
esta catando o cliente na rua,
aqui em Bonito.

As negociacdes com 0s
hotéis seguem a légica da
oferta e procura e com 0s
passeios deveria ser assim

também. Aumentar a
comissao na proporcéo que
aumentarem as venda.
Posicéo geografica
favorece as negociacoes.
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€ SEBRAE ou Fundacdo d& o 6nibus, da o transporte por operadora,
iSso vira uma bagunca, sou totalmente contra isso, ele da o transporte, a
pessoa vai fazer turismo e ndo vai vender Bonito, quem quer vender
Bonito tem dinheiro pra pagar sua passagem e dar valor a sua empresa.

A vantagem que temos por ser operadora e a tarifa curta em qualquer

A vantagem que temos por ser

AR?Z2 | parte, para a agéncia de Bonito para eu poder repassar para as outras operadora e a tarifa curta em Preco diferenciado.
operadoras. gualquer parte (preco neto).
Eu acho que por ser de Bonito, em minha opinido, um dos motivos que a
gente decidiu investir aqui € a questdo de seguranca. Prata, por | Eu acho que por ser de Bonito,
exemplo, vai vender apenas o Sucuri ou 0 Aguario a noite para uma em minha opinido, um dos
agéncia daqui, ha um ano e meio atras a gente tinha um funcionario que motivos que a gente decidiu
era aquele menino ali. Hoje temos 15, isso gera renda, gera respeito investir aqui é a questao de
para o lugar, esse cara vai comprar no mercado Rebua, vai abrir, vai seguranca.
empregar gente que antes nao trabalhava no turismo, € esse o privilégio.
Apenas vender para agéncia daqui, isso facilita e organiza, esse é um Apenas vender para agéncia L
A ~ > 3 ) - . Seguranca e privilégio na
AR3 | previlégio. Entédo ele ndo vende para uma operadora de fora, s6 vende daqui, isso facilita e organiza, S
para uma operadora. No caso a Freeway, vem procurar a gente para | esse € um privilégio. Entdo ele negociacao.
poder comprar os passeios daqui, isso facilita, mas ha a “dificuldade”, | n&o vende para uma operadora
mas gera toda uma renda aqui que fica concentrada aqui, a questao dos de fora, s6 vende para uma
hotéis ndo. Vocé vendendo direto, acho que a gente ndo tem privilégio | operadora. No caso a Freeway,
nenhum, isso ai aquela histéria de mercado vocé vende mais, vocé | vem procurar a gente para poder
ganha privilégios a mais, eu acho que alguns condenam outros ndo, eu | comprar 0s passeios daqui, iSso
acho que funciona com cada empreendedor € iniciativa privada, é a facilita
comercializacdo de cada um, mas é até um incentivo.
7. Qual a sua opinidao sobre o “Voucher Unico” e quais as perspectivas para o futuro?
Discurso Destaque Esséncia

AR1

O voucher anico é uma das, dos alicerces, tem dois alicerces como eu
tava falando, a preservacao turistica e o voucher Gnico. O voucher nao
tem como mudar, o sistema do voucher Unico tem que mudar, tem que
ser padronizado pra todos os atrativos de Bonito e ndo esta tendo,
infelizmente, a gente tem uma politica aqui, que os balnearios nao
precisam voucher Unico. Entdo, um descaso com o0s rios, com a
populacdo e todo mundo, porque se ndo tem voucher Unico para 0s
balnearios, incluindo o municipal, e todos os balnearios, o que acontece,
eles ndo tem limite de visitacdo, eles pdem quem eles quiserem |4

O voucher Unico é uma das, dos
alicerces, tem dois alicerces
como eu tava falando, a
preservagao turistica e o voucher
anico.... tem que ser padronizado
pra todos os atrativos de Bonito e
nao esta tendo, infelizmente, a
gente tem uma politica aqui, que
0s balneérios ndo precisam

E um dos alicerces do
turismo, tem que ser
padronizado para todos os
atrativos, inclusive o
Balneario.
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dentro, ndo existe como controlar a estrutura do voucher Unico nesse
caso. Entdo, primeiro a prefeitura municipal de Bonito, que hoje tem o
voucher Unico e cobra ali do voucher Unico para todos os atrativos, deve
cobrar pra todos. E atrativo turistico, deve ter voucher tnico. S6 néo ter
levantamento, ndo tem nada, mas por outro lado a prefeitura ndo deve
ver 0 voucher Unico, como um fator de arrecadacéo de impostos, por que
primeiro era o voucher Unico, a gente emitia pros passeios, o voucher vai
para os passeios, lembre disso o voucher Unico ndo serve para o hotel,
entdo a prefeitura nos obrigou a colocar o nome do hotel que esta
hospedado o turista no voucher Unico, pra agéncia ajudar a prefeitura na
cobrancga de impostos do hotel, isso pra mim € no minimo ilegal, porque
eu perguntando pro cliente que chega a minha agéncia, em que hotel
vocé esta, posso constranger ele, as vezes, ele pode estar num hotel
econdmico e ter vergonha de falar pros outros que esta um hotel
econbmico, isso é natural, entdo isso é um fator de constrangimento,
depois a prefeitura veio e quis obrigar que a gente colocasse a placa do
carro do turista, pra prefeitura cobrar o imposto, que ela ndo tem
competéncia de cobrar direto dos, dos transportadores ou dos hotéis, via
agéncia de turismo, ai seria o fim da picada, entédo na ultima reunido do
COMTUR, a gente conversou isso e parou totalmente, porque o futuro
seria: o turista chega, pega a camisa dele e vé a etiqueta, por favor, tire
a camisa eu quero saber se vocé comprou em Bonito sua camisa, se
comprou o senhor fala onde comprou, eu vou anotar no voucher dnico,
entdo, prefeitura ela estd agindo de maneira incorreta em relagcdo ao
voucher Unico, se aproveitando desse modelo pra cobrar o imposto que
ela ndo tem competéncia de cobrar diretamente das empresas a quem
ela cobra. As agéncias de turismo hoje sdo as empresas mais corretas
em relacdo ao pagamento de impostos, porque tudo tem que ter voucher
Gnico, acho 6timo, agora se querem cobrar de outro segmentos,
arrumem outra forma e ndo facam a agéncia trabalhar para isso, entéo
eu acho que tem que mudar isso, o abuso da prefeitura ao
preenchimento do voucher Gnico e também a falta de cuidado da
prefeitura de nado ter voucher Gnico no préprio balneério municipal, qual a
vantagem se o turista de balneario passa numa agéncia, ele vai pagar a
mesma coisa, a agéncia vai dar informacgdes sobre outros passeios que
ele poderia fazer aqui e possivelmente ele fiqgue mais tempo de
permanéncia em Bonito, isso € uma coisa clara, porque se ele entra no
balneario, paga R$ 15,00, entra |4, toma banho e vai embora ndo tem
informagdo nenhuma e dentro de uma agéncia ele vai ter um
atendimento privilegiado.

voucher Unico.
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AR2

Olha o Voucher uUnico eu acho que tem que continuar porque é uma,
uma coisa boa que aconteceu as vezes muita gente critica, mas, € onde
nds temos ai, tudo uma parte, que nem vocé pega um programa de uma
das empresas aqui, eu sei minha estatistica toda do ano passado, de
dez anos, desde quando comecou voucher Unico, até hoje quantas
pessoas tinham, qual passeio vende mais, entdo, isso € muito
importante, o que paguei de ISS, o que paguei de imposto, o que tive de
lucro, esse sistema é o programa do Pedro Portugués que a gente tem,
a prefeitura também tem ou tinha o dele, mas, parece que andou
encrencando |4, dai fizeram algumas coisas do INSS nos moldes dele
também, mas é uma coisa interessante. E € um lance legal que é uma
garantia nossa de mercado também, as pessoas tém que chegar aqui,
tem que ter agéncia e voucher Unico para ter controle do passeio, entao
€ uma coisa organizada, apesar de falar p6, formou um coquetel de
coisa e tudo, mas néao é, tem que ser organizado porque néo adianta de
repente a cara pega o carro dele e sai la do hotel fazenda Santa
Esmeralda que sdo 17 km, para ir l& a Boca da Onca, ele ndo sabe se
tem vaga ou nédo, entdo tem que ter essa coisa toda, por isso que tem
que ter essa parte do receptivo, como entra esse voucher dnico.
Resumindo € uma coisa étima que foi criada pelo Té. Acho que para
mim, de repente tem que ver alguma coisa, mas eu ndo enxergo muita
coisa para se fazer, a Unica coisa que acho é que deveria diminuir o
imposto, a aliquota. Eu li a ata do COMTUR nao sei se a ultima ou
penudltima reunido, e estava la o neg6cio da placa do veiculo que foi
discutido. Isso deu um quiproqud, até agora esta com problema.
Comecaram fazer essa coisa toda e no fim o que sobrou, sobrou para o
turista. Neguinho trazendo carro do outro, dai tem que transferir para o
outro carro e coisa, 0 pessoal de Campo Grande ndo vem aqui, se vir
tem que pagar e dai de Bonito a AGEPAN ja embarga 14, virou uma
“caca” em relacdo a isso ai, que vai ter ser revisto rapidamente.

Olha o Voucher Unico eu acho
gue tem que continuar.

E é um lance legal que é uma
garantia nossa de mercado
também, as pessoas tém que
chegar aqui, tem que ter agéncia
e voucher Unico para ter controle
do passeio, entao é uma coisa
organizada.

A Unica coisa que acho é que
deveria diminuir o imposto, a
aliquota.

Tem que continuar. Garante
mercado e pagamento de
imposto, que deve diminuir.

AR3

Aperfeigcoado, tudo tem que ser, ndo tenha duvida. Mas de novo, por
experiéncia de que a gente tem de outros destinos, Gramado, Foz do
Iguagu, Rio de Janeiro, etc. Como a gente comercializa o Voucher tnico
para Bonito, ndo tem prego. Com certeza € uma ferramenta de controle,
de dados fantasticos que a estrutura que tem, se falar de ISSQN, foram
por quase trés mil no més de abril. Se fosse outra cidade, ndo tem
controle nenhum sobre isso. O Voucher consegue que a prefeitura
identifigue o hotel. No final do ano passado a prefeitura comecou a
atacar os hotéis porque tinha o nome deles |a na receita, eles foram
pegar os gréaficos, € um absurdo, fechou os hotéis através do Voucher

Aperfeicoado, tudo tem que ser,
nao tenha davida.

A questao de transporte deveria

ser obrigatorio estar no Voucher

nao sei por que ndo esta la. Isso
traz seguranga para o turista.

Deve ser aperfeicoado.
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anico. Entdo é uma ferramenta que torna todo mundo igual, todos tém as
mesmas regras dentro dessa. E claro que ela precisa ser aperfeicoada,
entendeu, a questdo de transporte deveria ser obrigatdrio estar no
Voucher ndo sei por que ndo esta 4. Isso traz seguranga para o turista,
que o carro esta cadastrado. Infelizmente, acho que a prefeitura errou.
Ela foi querer sair fora das linhas do municipio, ndo deveria ter feito isso,
devia ter ficado s6 internamente, organizado aqui. A questao de regrar
bem o transporte, isso tudo gera receita para 0 municipio, gera emprego,
entdo claro, melhorias tém que ter ndo tenha duvidas, mas em minha
opinido, dos modelos que conheco é a base, € o pilar de sustentacao.

8. Encontra problemas de operacéo na alta temporada?

Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

N&o encontra problemas de operacdo na alta temporada porque a gente,
0s passeios de Bonito sdo limitados, como empresa, como a gente faz
um marketing muito grande para nao dar over de marketing, eu tenho
que ter, assim como tenho negociagbes de preco, eu tenho que ter
bloqueios altissimos nos passeios, a gruta do lago azul, por exemplo,
nos defasa muito financeiramente, eu ja paguei R$ 35.000,00 pra gruta
do lago azul em julho, por exemplo, R$ 35.000,00 eu ja dei pra prefeitura
pra antecipar as minhas reservas, entdo a empresa que é livre de
mercado, que propaga muito ou gasta muito mais no destino, ela tem o
mesmo direito com a que vende dez pax, todas tem a limitagdo de 45
pax por dia somente, entdo o que eu tenho que fazer € investir e montar
mais duas agéncias aqui em Bonito, para eu ter vaga na gruta dos
produtos que eu vendo, porque sendo eu vou fazer o marketing para
Bonito e n&o vai vir para a minha agéncia, obviamente que o marketing
que eu fagco, mais de 50% n&do vem para minha agéncia, vai para as
outras, eu faco marketing para Bonito, mas se eu nao tiver vaga, por
exemplo a Gruta do Lago azul. Entdo. Essa € a unica dificuldade que a
gente tem, é o respeito da prefeitura e da administracéo da gruta do lago
azul em relacdo as operadoras que mais propagam o destino, como
deveria ser feito, 0 ano passado essa agéncia vendeu 200 pax, esse ano
pode reservar 200, tu vendeu 10 pax, s6 pode reservar 10 é pra respeitar
a média, mas o0 que acontece chega numa operadora de fora, chega
uma CVC ou alguma coisa assim, olha eu vou mandar o fax para ele de

N&o encontra problemas de
operacgdo na alta temporada
porque ..., 0S passeios de
Bonito séo limitados, .....a gente
faz um marketing muito grande
para nao dar over de marketing,
eu tenho ....que ter bloqueios
altissimos nos passeios, a gruta
do lago azul, por exemplo, nos
defasa muito financeiramente,
eu ja paguei R$ 35.000,00 pra
gruta do lago azul em julho, por
exemplo, R$ 35.000,00 eu ja dei
pra prefeitura pra antecipar as
minhas reservas,

Para ndo tem problemas,

compra antecipadamente

lugares na Gruta do Lago
Azul.




194

70 pessoas por dia, na alta temporada te mostra aquilo pra ter 800
pessoas por dia comprando os passeios ha AR1, na baixa hoje eu tenho
170 pessoas, eu tenho trés voos fretados aqui nesse momento, eles vem
com vobo fretado, como os que vale mais é o de fora, ai a prefeitura
arruma vaga, faz isso, faz aquilo, um absurdo, um absurdo, é s, acho
que o pessoal tem que aprender a observar nimeros, um administrador
administra com nameros, ndo adianta eu esta aqui batendo papo, sendo
arrogante contigo e ndo te mostrar nimeros. ISso tem que acontecer
com a prefeitura também, em minha opinido. Mas por enquanto sé as
vagas da gruta que eu tenho que disponibilizar um capital, por estar
investindo em marketing, agora que € baixa temporada, eu estou em
todas as feiras e tem que dar pra prefeitura guardar.

AR2

Tem. O que da mais problemas para nés se chama Gruta do Lago Azul,
todo mundo quer, se eu ndo tiver gruta no pacote néo consigo fechar o
pacote porque o limite de carga € pequeno. Todas as agéncias tém uma
cota-dia para elas e acaba ferrando a gente, porque as vezes eu tenho
grupo de colégio, sdo 150, 200 essa coisa toda, dai fica complicado se
tenho uma vaga de 45 pessoas-dia, como vou colocar 200 pessoas, dai
tenho que estar conversando com outras empresas para me arrumar a
vaga, troco contigo l4. Entdo é muito complicada, muito complicada a
seguranca, poderia fazer essa escadaria logo, porque acho que dobraria
a capacidade de carga e ia amenizar isso ai. E uma coisa também que
acontece, as operadoras querem se programar com valores porque
guerem soltar os tarifarios ja para o ano que vem e 0s proprietarios nao
ddo esse valor, as vezes demora um més. Até o que falaram é que
Bonito ndo tem um tarifario de alta e baixa temporada, acho que
estdo se referindo aos passeios porgue os hotéis tém. Tem, até a
ATRATUR colocou, tem as datas fixas de alta e baixa temporada.

Tem. O que d& mais problemas
para ndés se chama Gruta do
Lago Azul, todo mundo quer, se
eu nao tiver gruta no pacote nao
consigo fechar o pacote porque
o limite de carga € pequeno.

Poderia fazer essa escadaria
logo, porque acho que dobraria
a capacidade de carga e ia
amenizar isso ai.

Capacidade da Gruta do
Lago Azul.

AR3

Com certeza, tu vé pela limitagcdo, principalmente Rio da Prata. H4 uma
pequena distor¢do que se tem sobre Bonito, para vocé entender da
questdo do preco tabelado, ndo existe preco tabelado, existe uma
reserva que a gente faz. Nés temos o carro que foi cedido para os
atrativos que na verdade seria uma extensdo de cada passeio ha
verdade, estou apenas afirmando o conceito aqui, ndo estou comprando
vagas, apesar que esta mudando um pouco, ndo estou comprando. O
passeio ndo diz assim: vocé quer trés Prata?, vai deposita, sei I4,
guatrocentos e poucos reais, ndo. Primeiro vou la faco uma reserva e
ndo pago nada por isso, turista chega aqui ai sim, faco o pagamento,
pago, fico com uma parte que € para o exercicio de servigo, ndo existe
preco tabelado, isso é golpe, todo mundo faz a reserva, no caso. Se

Com certeza, tu vé pela
limitagéo, principalmente Rio da
Prata. H4 uma pequena
distor¢cao que se tem sobre
Bonito, para vocé entender da
questéo do preco tabelado, ndo
existe preco tabelado, existe
uma reserva que a gente faz.

Limitacdo na alta temporada.
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comprasse seria diferente, como hoje, numa alta temporada vocé
tem130 vagas no Prata, eu acho que primeiro, dois de janeiro a gente
chegou a ter uns 50 ou 60 pessoas no Prata, s6 a gente aqui, S6 uma
agéncia tomou conta de quase a metade das vagas que aquele atrativo
tem. Vou te dar um exemplo, um grupo em alta temporada, a gente ja
pede para ndo pegar mais o Prata, porque consome um tergco das vagas,
se for um grupo médio, entdo ndo tem como mais utilizar das vagas do
Prata com grupo em alta temporada. Entdo ai o que a gente tem que
fazer?. Manda um e-mail, para vocé ter uma idéia, para julho para o
Prata, eles ficam de responder quantas vagas a gente vai ter direito.
Como a gente tem o transporte, a gente fez uma parceria com eles,
coloca uma van indo para |4 para facilita para o passeio, entdo eles
segue nessas vagas para a van, entdo sdo maneiras de comercializar
essas poucas vagas que vocé tem, até porque nao cabe vagas na alta
temporada.

Qual o total de turistas/ano recebidos pela agéncia?

Discurso

Destaque

Esséncia

Tem pessoas trabalhando em Sao Paulo, mas a gente tem telefone fixo
em todas as capitais do Brasil, telefone fixo na Europa também, ele

A média da AR1 é de 50 mil/ano
turistas, aqui em Bonito. Foram

ARJ1 |indica local e a gente atende aqui. A média da AR1 é de 50 mil/ano , 49.000 turistas
: . . . . 49 mil no ano passado, nos
turistas, aqui em Bonito. Foram 49 mil no ano passado, nos relatérios do -
ISSON. relatorios do ISSQN.
AR?2 E complicado, tenho que somar, a gente sempre tem os graficos. Tem Tem no sistema. A prefeitura N0 informou
no sistema. A prefeitura tem todos esses dados. tem todos esses dados. '
A boa amostragem que a gente tira é da Gruta que é quatro e meio, dai
nem todos fazem gruta, talvez por ano 5, 6 mil turistas. N6s temos
escritorio no sul do pais para atender o SESC, h& vinte anos como a | A boa amostragem que a gente
gente fez um modelo para o SESC, deu certo fica bonito, ai pediram | tira é da Gruta que é quatro e
AR3 | para a gente fazer Florianépolis, fagco sem nenhum problema, o que meio, dai nem todos fazem 5a 6 mil

aconteceu é que fui fazendo receptivo, contatos, guias, empresas de
transportes, etc, recebe via contratados pela gente, vai la e recebe os
turistas, normalmente grupos que fica trés, quatro. Para vocé ter uma
idéia o carnaval de rua dos SESC foi a gente que fez.

gruta, talvez por ano 5, 6 mil
turistas.
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No Mato Grosso do Sul € comum escutarmos criticas de que Bonito € um destino caro. Qual a sua opiniao.

Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

Casa de ferreiro, espeto de pau, eu morei em Jeriquaquara, pessoal de
Fortaleza praticamente ndo vai a Jeriquagquara. Pessoal de Porto Alegre
dificilmente vai todos, vai a Floriandpolis, pessoal de Floriandpolis vai a
praia do interior de S&o Paulo. E sempre assim, o turista, o local, ele
quer ir mais longe possivel e quando ele tem o destino que é Premium,
perto, claro que ele compara vocé com praia, quanto vou gastar duas
semanas rodando e uma casa na praia, quanto eu vou gastar em Bonito,
trés vezes mais em Bonito, ele vai para a praia. Mas o perfil dele é de
praia mesmo, é isso que ele quer, se ele quiser vir para Bonito e viver
uma experiéncia Unica na vida, obviamente ele vai pagar mais. Tu
chegas a praia com teus filhos, mae, pai e trés filhos adolescentes, os
filhos vao pra balada, vao para a praia, a mée e pai ficam ali no guarda-
sol. Tu chega e Bonito com trés filhos, tu vive com eles todas as
emocdes de Bonito, tu vai a todos os passeios juntos, estd com tua
familia e isso ndo tem preco. A organizacdo e a preservagao turistica
ndo tém preco. Eu ndo acredito que o Mato Grosso do Sul deve dar
desconto em qualquer passeio do sul-mato-grossense, porque a hora
que alguém der 10% ou 20% de desconto porque é sul-mato-grossense,
ele estd atestando que ele estd ganhando muito mais, ele esta
roubando. Entdo, uma empresa tem a margem de lucro minima, ela ndo
pode dar desconto, porque o governo pede ou porque alguém pede o
gue pode ter é na baixa temporada, o sul-mato-grossense tem. Tinha
uma proposta de cartdo? Tinha e ndo vai dar certo, eu ndo concordo
com isso de maneira nenhuma, dai nés vamos dar 10% de sul-mato-
grossense, para o brasileiro n6s vamos dar 5%, pro sul americano 13,
4%, para o continente da o tantos %, isso é, como se diz quando é
negro, € branco, isso € exclusdo, é uma exclusdo absurda, qual o cliente
meu se sentiria bem aqui, comprando passeios e descobrir que quem é
de Trés Lagoas compra mais barato, porque? ...Bonito € um destino
organizado, Bonito ndo é um destino que vem a galera e solta som nos
carros e pula em cima como todos 0s municipios do Mato Grosso do Sul
fazem e a prefeitura acha lindo, Bonito ndo € isso e ndo vai ser, ainda
gue, e Bonito também ndo € um, um, um destino onde qualquer um faz
0 que quer, entdo tem horario para o passeio, tem tudo, eu recebo muita
reclamacdo também de sul-mato-grossense aqui, 90% dos turistas é
excelente, mas tem muitos que vem e diz: ndo acordei, ndo quero ir no

Casa de ferreiro, espeto de pau,
eu morei em Jeriquaquara,
pessoal de Fortaleza
praticamente ndo vai a
Jeriquaquara.

E sempre assim, o turista, o
local, ele quer ir mais longe
possivel.

A organizacao e a preservacao
turistica ndo tém preco.

Bonito é um destino organizado,
Bonito ndo € um destino que
vem a galera e solta som nos
carros e pula em cima como
todos os municipios do Mato

Grosso do Sul fazem e a
prefeitura acha lindo, Bonito néo
€ isso e ndo vai ser, ainda que,

e Bonito também néo é um,
um, um destino onde qualquer
um faz o que quer, entdo tem
horéario para o passeio, tem
tudo.

Casa de ferreiro, espeto de
pau. A organizacao e a
preservagao turistica ndo tém

preco.
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passeio. Nao, o senhor reservou o passeio!!lll Nao acredito, sair falando
mal de Bonito, por achar que Bonito é o quintal da casa, entdo, ndo é
correto, né. Sempre vai existir em qualquer destino do Brasil. Com o0s
locais, isso € uma coisa normal, eu acho que a gente deve valorizar, sim,
o turismo do Mato Grosso do Sul e o turista do Mato Grosso do Sul, mas
em relacdo mostrar para ele, que ele pode falar para os filhos dele, que
no Estado dele deve ter orgulho de Bonito e néo criticar Bonito. E com a
midia acontece a mesma coisa, mas €, infelizmente.

AR2

N&o é que Bonito é caro, € que a parte do ecoturismo, ela tem certo
valor, para vocé ter essa capacidade de carga, como € isso, o Rio da
Prata R$ 120,00, mas o que tem o Rio da Prata € caro, caro, mas,
espera ai, tem um almog¢o muito bom, vocé tem toda a estrutura de
botinha de neopreme e essa coisa toda, a qualidade de atendimento no
passeio, vocé tem seguro do passeio. Vocé tem que pagar, vocé tem
que rachar desse valor com o atrativo, com 0 guia, agéncia e ISS. De
carro eu pago impostos para governo. Entdo sera que é caro isso, vocé
tem que ter bidlogo para estar acompanhando todo o dia-a-dia, a
capacidade de carga, impacto ambiental que da, que a promotoria pede,
entdo tem toda essa histéria, todo um gasto operacional e as divisodes,
entendeu, para isso ai. Vocé vai a Sao Paulo e vai comer ou almogar em
qgualquer lugar, numa churrascaria vocé vai pagar 50, 60 “pila”. Aqui vocé
vai ter um dia agradavel numa nascente, vocé vendo peixe com agua
super transparente, acho que ndo é caro. Agora tem as pessoas que
andam de fusquinha e outros andam de Porsh. Entdo tem para todos,
tem passeios mais barato, tem balneérios, tem tudo. O que aconteceu
em Bonito é que teve aquela coisa de, de farofeiro, de vir ao balneério de
Bonito, curtir Bonito e quando for para o balneario, dai até antena
parabdlica colocavam na época do carnaval, barracas e mais barracas e
nao se ganhava um tostéo, s6 ficava com o lixo, entdo tem todo um, um
sustentavel, dai tem que ganhar fulano, beltrano, o porteiro, o
pipoqueiro, a coisa toda, entdo tem que ser cobrado alguma coisa, € isso
gue o pessoal acha caro, Bonito ndo é caro, eu acho que a parte de
passeios ndo sao caros, agora a parte que néo vou discutir é essa parte
de hotelaria, que eu n&o sei o custo operacional deles, mas eu acho um
pouco exagerado a parte da hotelaria. Tém do hotel 5 estrelas até
“trocentos” mil estrelas que € o camping, entdo vocé escolhe.

N&o é que Bonito é caro, € que

a parte do ecoturismo, ela tem

certo valor, para vocé ter essa
capacidade de carga.

Bonito ndo é caro, eu acho que
a parte de passeios ndo séo
caros, agora a parte que nao
vou discutir é essa parte de

hotelaria, que eu néo sei o custo
operacional deles.

Nao é caro. O Ecoturismo
tem certo valor.

AR3

Vocé pode ir ao restaurante de R$ 5,00 e dizer que € carissimo, mas
pode ir ao restaurante de R$ 40,00 e dizer que valeu a pena. Assim, eu
vou te dar um exemplo do que n&o é caro e iSsO que a gente esta no
meio natural. A gente estd cobrando para isso, vocé tem que dar toda a

Assim, eu vou te dar um
exemplo do que n&o é caro e
iSSO que a gente estd no meio
natural. A gente esté cobrando

N&o é caro e isso que a

gente estd no meio natural.
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estrutura que a legislacdo deseja que é complicada, que nao € igual da
Nova Zelandia que vocé assina um termo. Vocé estava vendo a
conversa que eu estava tendo com o rapaz sobre seguro, quando vocé
chegou?, Ele estava recebendo um processo de uma mocga se
machucou no bote, esta processando ele por danos morais. Entdo isso
cada vez mais tem. A legislacdo brasileira ndo da seguranca para 0s
atrativos. H4 uma semana teve um turista, acho que da Visual, ele nao
informou que era diabético. Ele foi descer o Rio da Prata, ele teve
hipotermia no meio do rio e ele comecou a ter problemas mesmo.
Perdeu a consciéncia, e ai 0 que o guia fez, ai vem o lado do guia, 0
grupo pequeno pdde atender ele, colocou ele entre as pernas, tinha
treinamento para isso, nadou acho que 400 metros com ele, em menos
de cinco minutos estava uma maca do Prata la, a manta térmica estava
l& e uma hora depois os turistas estavam dando risada no atrativo. Entao
isso ndo é barato, isso gera um custo, esse guia, é impressionante a
rapidez do pessoal do Prata, treinado, tirou la, perfeito. O cara deu um
depoimento, entdo isso ai ndo é uma coisa que vai sair a dez ou quinze
reais. E outra, quando vocé paga para 0 atrativo? Vamos pegar o
exemplo do Rio do Peixe, R$ 85,00, R$ 17,00 para quem comercializa e
vende, faz o marketing, vocé tem R$ 20,00 do almoco, vocé tem acho
gue R$ 11,00 do guia, vocé tem 5% de tudo isso que é da prefeitura que
vai ser em torno de R$ 4,00. Quanto vai sobrar para o seu Moacir com a
estrutura que ele tem? se ele s6 pode receber 150 pessoas por dia?,
para atender com segurancga, ai ele vai ganhar R$ 30,00 reais. Quanto
custa as Cataratas do Iguagu que € linda e ndo se compara a beleza,
mas é turismo de massa 1.000, 1.200 pessoas, visitando, ele olha e vai
embora. Aqui ele nada contigo, entra dentro da gruta. As 8h30 da manha
guando o turista sai daqui ele volta la pelas 17h00, entdo sera que isso é
tdo caro assim?, para vocé ter uma idéia estou ha cinco anos aqui, eu
nunca vi um turista depois do passeio, voltar e dizer que é caro, isso é
sincero, valeu!, estd bem pago!, € isso mesmo!. Infelizmente é uma coisa
dificil de equalizar, agora cada vez mais que o turista vir, tem que ser
feito um trabalho em cima do turista do Mato Grosso do Sul, o cara vem
trés ou quatro vezes no Rio da Prata na baixa temporada, mas esta
vazia. Eu acho que a gente ndo se atentou que aqui todo mundo sabe
que depois de julho Bonito comeca e segue ate fevereiro. Entdo esses
meses de marco, abril, maio, junho propiciar alguma coisa, o festival de
inverno é feito, € numa época que também esta lotado. Falta o incentivo
do municipio, dos proprios empreendedores, da iniciativa privada, da
gastronomia da ABRASEL de Bonito falar que ndo quer modelo de S&o

para isso, vocé tem que dar
toda a estrutura que a
legislacao deseja que é
complicada, que nao é igual da
Nova Zelandia que vocé assina
um termo.

Eu nunca vi um turista depois
do passeio, voltar e dizer que é
caro, isso € sincero, valeu!, esta

bem pago!, é isso mesmo!.
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7

Paulo, n6s estamos aqui para vender o que é cultural daqui, certo?
Ninguém vai para Salvador ou pelo menos para Recife para comer
churrasco. Eu morei um tempo em Florian6polis e a critica que eles
tinham 14 é que a cultura da ilha estava passando para a cultura do
gaucho, do churrasco e ndo mais do peixe, da tainha, da anchova, entao
isso tem gque se guardar um pouco Pintado a Urucum e a Piraputanga do
Paulinho do Sale Pepe. Se essa culinaria ndo fosse boa, a gente pegaria
aqui, a agencia teria N reclamacdes. Mas é praticamente nula, o que
acontece ai sim, em alta temporada ela ndo consegue atender todo
mundo, isso é fato, principalmente no réveillon, falta estabelecimento,
falta pessoas bem treinadas, ai sim, garcons, a propria cozinha, mas
isso numa cidade como Bonito. Vai Florianépolis, vai para Lagoa da
Conceicdo melhorou muito 14, mas vai para uma Barra da Lagoa, vai
para Canavieiras vé a op¢do Gastrondbmica que tem é fraquissima, hoje
gastronomia mesmo se tem em Gramado, Rio, Sdo Paulo, mas em
cidades turisticas pequenas, eu acho que Bonito pode melhorar. Falou-
se tanto do Mato Grosso do Sul ser sede da copa do Mundo, pegar Ira,
Irague, Colébmbia e ndo sei quem. Pega esse dinheiro, porque com esse
dinheiro que queriam tanto dar para construir um estadio de futebol,
Porque a gente ndo estd fomentando e falando do destino? e ja
buscando sala de negdécios com operadoras?, com empresas de Sao
Paulo, Rio, fora do pais que consigam mostrar que la no Mato Grosso do
Sul tem uma Bonito de aguas cristalinas, tem o Pantanal. Gastar o que
gastar construindo em cidade de futebol e midia e divulgacéo de estadio.
Quatro anos para a copa e o que esta sendo feito?, nada. Ai sim vocé
precisa de um trabalho, de uma logistica, melhorar porque o cara vai
para Bonito e vai sair de Sao Paulo, vai levar uma hora até Bonito que
horas que ele vai chegar? Ele chega quase junto da hora que saiu de 14,
sai meio-dia de la e chega meio dia e vinte aqui por causa do fuso e vai
levar quatro ou cinco horas para Bonito, desanima. Tinha que ser
trabalhado muito nesse quesito. NGs estamos com um cadeirante aqui
em Bonito, a cidade escolhida por esse tipo de turista foi Socorro-SP,
séo poucos. Ele veio para céa e se surpreendeu, da um publico fantéstico
e tem métodos para pode ter esse tipo de turista, mas ndo pode chegar
num hotel como Zagaia e néo ter a banheira para ele se lavar. Tem o
quarto para cadeirante, mas ndo tem a banheira e eles precisam da
banheira para se lavar.
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Passeios como a Gruta do Lago Azul n&o possui infra-estrutura interna, como por exemplo, corriméo, isso atrapalha
a comercializacao?

Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

Atrapalha muito, tanto que agora esté sendo feito a obra da Gruta, Gruta
do Lago Azul é um grande perigo para o turismo do Mato Grosso do Sul
e para Bonito e antes a prefeitura falava que faltava autorizacdo de
IPHAN, IBAMA e tudo. Nés conseguimos, todas as autorizacdes estédo
ai, agora falta a prefeitura fazer a parte dela, que estd com o dinheiro em
caixa também para fazer isso. A gente vai comecar anunciar. E pelo
menos anunciar, depois que anunciam, daqui uns trés ou quatro meses
talvez comece, é a politica.

Atrapalha muito ....N6s
conseguimos, todas as
autorizagdes estdo ai, agora
falta a prefeitura fazer a parte
dela, que esta com o dinheiro
em caixa também para fazer
iSSO.

Atrapalha muito.

AR2

Bastante, isso atrapalha e € uma coisa que a gente conversou no
turismo. A gruta ja exista, eu plantava lavoura ao lado da gruta, ela ja
existia, a gente descia para o corrego e tomava banho, mas sempre a
gente sentiu a necessidade de um corrimdo ou uma coisa de seguranca,
principalmente cobrando do jeito que se cobra, entdo, essa estrutura tem
que ser cobrada e estava até falando esses dias: gente a gruta faz muito
tempo que a gente vem brigando no COMTUR, enfim, batalhando essa
parte da escadaria. Tem a verba agora, e agora tem que fazer uma
escola de cassiterita e coisa, pra ensinar a pessoa a fazer a calgada, a
escada. P6 manda bala, ninguém vai fazer caca, com certeza. Se tiver
que fazer essa coisa para pegar mao-de-obra de Bonito, ndo, isso tem
mao-de-obra em Bonito, tem um monte de gente, tem, agora ndo vai
conseguir fazer uma escadaria, que ja tem todo um projeto que ja tem
onde vai passar e tudo. Entdo isso dai dava para fazer tranquilamente
essa parte da gruta e outra coisa que eu acho muito errado é o tal do
capacete. Agente usou o0 capacete 15 anos e nunca deu um acidente.
Hoje tem acidente, cai o capacete e vai pegar, escorrega, aquela parte
gue encaixa do, do capacete é um fedor absurdo, ndo tem uma
higienizagéo, ah coloca essa toca aqui, descartavel, mas, enfim eu acho
um absurdo, aderiram aquilo ali ndo sei por que, porque se cai uma
estalactite daquela ndo é um capacete daquele que vai segurar. Mas
tem incidente disso, de cair? N&o, ja teve um ha uns tempos, mas, ha
uns vinte anos, mas o0s acidentes que teve foram por causa de
insuficiéncia de neguinho querendo correr dentro, né.

Bastante, isso atrapalha. Essa
estrutura tem que ser cobrada.

Agente usou o capacete 15
anos e nunca deu um acidente.
Hoje tem acidente, cai o
capacete e vai pegatr,
escorrega, aquela parte que
encaixa do, do capacete é um
fedor absurdo, ndo tem uma
higienizacao.

Atrapalha.
Além de outros itens de
seguraga.

AR3

E um dos passeios mais criticados. NOs temos que saber que existe um
limite. Até que ponto é viavel colocar um corriméo na gruta ou € aquilo ali
mesmo, infelizmente nem todo mundo pode descer a gruta. Tem

E um dos passeios mais
criticados. N6s temos que saber
gue existe um limite. Até que

E um dos passeios mais
criticados. Nem todo mundo
pode descer a gruta.
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pessoas que vdo ao mar e olham, outras vdo tomam banho e surfam.
Cada uma com sua limitacdo, em Bonito tem pessoas que vao poder
fazer a flutuacao, outros ndo. Entdo essa questédo da gruta € complicada.
Eu mesmo, ndo vejo como, pelo menos hoje se por corrimdo numa rocha
sensivel, escada de ferro, o eco que vai dar la dentro, eu ndo acho que a
gruta atrapalha. Acho sim, que a pessoa deve saber a limitacdo dela,
pode ou ndo?, é ruim?, pois S0 poucas vagas para muita procura, nao
sei tenho dificuldade de encontrar uma solucéo para a gruta. Vai ser feita
uma escadaria agora.

ponto € viavel colocar um
corriméo na gruta ou é aquilo ali
mesmo, infelizmente nem todo
mundo pode descer a gruta.

12.

Considerando o “Ciclo de Vida” de um produto turistico, em que ponto se encontra o destino turistico de Bonito?

Discurso

Destaque

Esséncia

AR1

Se eu fosse operadora nacional, eu veria assim, porque para eles esta
morrendo, mas isso nao quer dizer que o destino esteja morrendo, para
eles esta morrendo a forma deles comercializarem. Como operadora
receptiva eu vejo que Bonito estd no “Trade” e esta em excelente
crescimento, nés estamos crescendo mais do que 35% ao ano, estou
falando da AR1, e Bonito também esta crescendo pelo nimero de
visitagBes. Entdo a gente esta no Trade, no crescimento e eu acho que a
gente ndo deve dormir para ficar facil, nunca, a gente deve esta em
crescimento constante e deve se preocupar com isso. Agora em relagéo
a venda de operadora para Bonito, eu tenho certeza que estdo no 7
(sete) e, e logo estdo no (8) oito, logo morte e enterrado, infelizmente e
isso quem diz ndo sou eu, sao 0S numeros. Isso € uma luz para que o
Mato Grosso do Sul pare de ir la fazer carinho nas operadoras de fora e
invista no marketing direto ao consumidor final, para continuar em
crescimento, nds agora, temos que investir no produtor final em
marketing para ele.

Como operadora receptiva eu
vejo que Bonito esta no “Trade”
e esta em excelente
crescimento, nés estamos
crescendo mais do que 35% ao
ano.

Crescimento

AR2

Nem para atender brasileiro tem, imagina para a gente entrar em
mercado estrangeiro, entdo o mercado pode comecgar, tem um monte de
coisa para Bonito crescer e eu conheco ai, vamos por hoje trinta, trinta e
poucos passeios de Bonito, entdo tranquilamente eu conheco uns 40%
dos guias, de passeio, pode ser aberto. Entdo Bonito ndo esta
estagnado, 0 que precisa é consertar as falhas que tem que € um monte,
mas dai a gente ndo tem, é promotoria, tem uma série de coisas, banco,
varios 0rgdos que comecam a atravancar o desenvolvimento, esse

Imagina para a gente entrar em
mercado estrangeiro, entdo o
mercado pode comecgar, tem um
monte de coisa para Bonito
crescer.

Infelizmente esta meio
estagnado isso, meio

Estagnado.
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parque tem um monte de coisa, dentro do parque que da para ser
aberto, tem uns pareddes ali que eu conhe¢o que meu Deus do céu, di
uns 200 metros de altura, tem um monte de coisa, € rio que sobe, € rio
gue nasce, observacdo de passaros, enfim tem uma gama de passeios
para expandir cada vez mais, mas, infelizmente esta meio estagnado
isso, meio acomodado.

acomodado.

AR3

Eu ndo sei se ele ndo pulou alguma dessas fases, principalmente na
guestdo de estabilidade e maturagdo, mas com o tempo, nos ja
estariamos uma adaptacdo. Acho que tivemos um bom ano de 2009.
Um exemplo, desde dezembro a gruta vem com numeros piores,
excecao janeiro. NOs tivemos muito mais cancelamento em 2009 e
menos cancelamento em 2010, mas més a més ela estd em declinio.
Abril foi 15 al7% menos vendas e maio estd bem critico 40% a menos
nas vendas. Alias, estd com 43% das vendas de 2009 é muita coisa, trés
meses de quebra, tem que acender uma luzinha que alguma coisa néao
vai bem. Acho que alguma coisa a gente tem que fazer, tem que haver
uma re-organizacdo nessa estrutura turistica do Voucher Unico, mas
acho que nos estamos na fase de querer cair de novo, eu ndo estava
aqui em 2005, porém quando cheguei aqui, quando entrava alguém e
vocé ficava feliz, era cobrador. Mas eu acho que nés estamos nhisso ai,
adaptacéo.

Eu ndo sei se ele ndo pulou
alguma dessas fases,
principalmente na questdo de
estabilidade e maturag&o, mas
com o tempo, nos ja estariamos
uma adaptacéo.

Adaptacéo
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