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RESUMO

O modelo “Ciclo de vida produtos turisticos”, desenvolvido por Butler em 1980, tem
como objetivo verificar os estagios pelos quais passam um produto turistico, sendo
estes a introducdo, o desenvolvimento/crescimento, a consolidacdo/maturidade, a
estagnacédo e o declinio ou rejuvenescimento. Desta forma, este estudo teve como
objetivo identificar o estagio do ciclo de vida tendo como produto uma localidade
considerada referéncia na gestdo sustentavel do turismo. Na busca pelos dados,
utilizou-se como depoentes os gestores publicos e privados da cidade de Bonito no
Mato Grosso do Sul (MS), através de pesquisa in-loco, cujo delineamento configura-
se como estudo de caso. Foi feito um estudo exploratério acerca de pressupostos
tedricos que balizam a tematica do ciclo de vida de destina¢gBes turisticas e do
marketing, cujo delineamento foi através de pesquisa bibliografica. Este
procedimento metodoldgico possibilitou a identificacdo do estagio do ciclo de vida do
produto turistico na cidade de Bonito-MS, cujos resutados mostram que a cidade
encontra-se na fase de consolidacao/matutidade.
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ABSTRACT

The “Touristic Products Lifecycle” model, developed by Butler in 1980, aims to
determine the stages which a tourism product passes through, these being the
introduction, development / growth, consolidation / maturity, stagnation and decline
or rejuvenation. Therefore, this purpose of this study is identif the lifecycle's stage
having a location considered as a product reference on tourism's sustainable
management. The research was driven in the city of Bonito, Brazil, configured as a
case study, and the sampling used were local public and private managers. An
exploratory study was made, configured as a literature and documentar research,
about theoretical assumptions that guiding the touristic destinations lifecycle and
marketing. This methodology allowed the identification of the touristic product
lifecycle’s stage of Bonito. The results showed that the city is in the consolidation /
maturity stage.
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INTRODUCAO

Ciclo de vida € um conceito que descreve a evolucdo de determinado produto,
Servico ou espécie existente na natureza dividindo-a em etapas ou fases, cada qual
com caracteristicas especificas. E um processo que descreve etapas desde o
comeco (como o crescimento) até as etapas finais (como o declinio), possibilitando
assim, seu melhor entendimento.

O crescimento de destinacdes turisticas tem como instrumento principal a gestédo de
marketing do lugar, permitindo estratégias de estudos de mercado, promocao,
publicidade e vendas, buscando assim, a satisfacdo para o turista em forma de
beneficio.

A busca pela sustentabilidade no turismo tem levado a procura por solucdes
eficazes que ajudam a manter o fluxo turistico com o minimo de impacto para as
regides visitadas. Assim, por meio de estudos que apontem determinadas fases de
degradacfes de destinacfes turisticas, serd possivel, uma acao efetiva de politicas
de conscientizagcdo que visam minimizar o impacto de determinadas fases do ciclo
de vida do produto.

Nessa perspectiva, o presente trabalho apresenta o seguinte problema de pesquisa:
Qual a funcionalidade do marketing em cada etapa do ciclo de vida das destinacdes
turisticas? E como objetivo geral tem como propadsito identificar o estagio do ciclo de
vida pela qual passa a localidade de Bonito (MS), l6cus selecionado para este
estudo de caso por ter se tornado referéncia na gestéo sustentavel do turismo e pela
imagem positiva construida por meio do marketing.

O modelo “ciclo de vida” do produto turistico, desenvolvido por Butler em 1980, tem
como objetivo verificar os estagios pelos quais passam um produto turistico, sendo
estes a introducdo, desenvolvimento/crescimento, consolidacdo/maturidade,
estagnacdo e declinio ou rejuvenescimento. Desta forma, este estudo tem como
objetivos especificos apresentar cada etapa do ciclo de vida do produto gerida de
forma a desenvolver um turismo sustentavel; observar em cada etapa do ciclo de
vida do produto situacdes que visam a promocao e ao controle excessivo de turismo
de massa, identificando as taticas de marketing a serem seguidas e a fase do ciclo.

Como procedimento metodoldgico, na primeira fase do trabalho foi realizado um
estudo exploratorio acerca de pressupostos teéricos que balizam a tematica do ciclo
de vida de destinacdes turisticas e do marketing, cujo deliniamento foi através de
pesquisa bibliografica. Na segunda fase foi realizado um estudo descritito, por meio
de visitas in-loco na localidade considerada reférencia para a resolu¢cao do problema
de pesquisa que se pretendeu investigar. Os sujeitos que participaram dessa
pesquisa foram os gestores publicos, presidentes das associacfes turisticas e 0s
proprietarios de empreendimentos turisticos da cidade. Como instrumento de coleta,
utilizou-se roteiros de entrevista semiestruturada.

80



DESTARTE v.2, n.1 (2012)

CICLO DE VIDA DO PRODUTO TURISTICO

Os produtos turisticos sdo 0s recursos preparados para oferta aos visitantes,
formatados a partir de um processo de valorizacdo de suas potencialidades
preservando-se suas caracteristicas de autenticidade. Compreendem o conjunto de
atrativos, equipamentos e servicos turisticos acrescidos de facilidades, localizados
em um ou mais municipios, ofertado de forma organizada por um determinado preco
(MTUR 2008).

Segundo Rose (2002), o produto turistico € constituido pelo conjunto de bens e
servigcos colocados no mercado para a satisfacdo das necessidades dos turistas. Na
forma mais simples, trata-se do composto de atrativos naturais, culturais, estrutura
turistica, preco e comercializagdo. Sem estes itens ndo ha como a destinagdo
integrar-se em um circuito turistico, e consequentemente, receber visitantes.

A base de uma estratégia de marketing para um produto turistico parte de um
principio simples onde o objetivo final sera a comercializacdo. Antes de chegar ao
consumidor final existem etapas preliminares que deverdo ser cumpridas, como
pesquisas de mercado, divulgacado, preco e outras mais até a aceitacdo do produto,
nessa ultima fase pode-se definir o fracasso ou sucesso do mesmo.

O ciclo de vida do produto turistico € o conceito que descreve a evolucdo de
determinado produto, servico ou espécie existente na natureza dividindo-a em
etapas ou fases, cada uma com caracteristica especificas, assim sendo uma
progressao de diferentes estagios de desenvolvimento em certo periodo de tempo.

Para Kotler (1988, p. 98), a posi¢cao e conceito do produto mudam com o tempo. “O
ciclo de vida do produto € uma tentativa de reconhecimento dos estagios distintos na
historia das vendas do produto”. Os estagios sao definidos por pontos de modulagao
avaliados pelo indice de vendas da industria. De acordo com autor supracitado, as
discussbes em torno do ciclo de vida do produto passam por quatro estagios, 0s
quais sao conhecidos como: Introduc¢éo, Crescimento, Maturidade e Declinio.

Assim tomando por base as fases estabelecidas pelo marketing de produtos e o
comportamento do setor do turismo, Butler (1980) criou o conceito de ciclo de vida
de destinagdes turisticas, o qual compreende as fases de exploragéo, investimento,
desenvolvimento, consolidacéo, estagnacao, declinio, e talvez, rejuvenescimento.

Butler (1980, p.102) afirma que:

O ciclo de vida de um produto turistico compreende as seguintes fases:
exploracdo, investimento, desenvolvimento, consolidacdo, estagnacdo e
declinio ou revitalizagdo. A sua utlizagdo como instrumento do
planejamento turistico se justifica na determinacdo da fase em que se
encontra a localidade em estudo, e nas medidas cabiveis para direcionar
seu desenvolvimento.
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Como descrito acima, o primeiro estagio é a exploragdo caracterizada por um
namero pequeno de visitantes exploradores, em busca de aventuras. A partir do
modelo de Christaller e Butler (1980) estes visitantes podem ter sido atraidos para o
local por suas caracteristicas naturais e culturais Unicas e peculiares. Ressalta-se
gue naquele momento, ndo haveria infraestrutura especifica voltada para atender os
visitantes.

Quando o numero de visitantes aumenta e se torna de certa forma frequente, alguns
residentes entrardo no segundo estdgio, o estagio do investimento, e passardo a
fornecer infraestrutura primaria ou até mesmo exclusiva para os visitantes. O contato
entre turista e a comunidade local deve continuar freqliente e até aumentar, uma vez
gue alguns residentes estarao trabalhando em atividades ligadas ao turismo.

O terceiro estagio é o estagio de desenvolvimento que corresponde a uma etapa de
mercado turistico bem definido, moldado, em parte, por um forte marketing nas
destinacBes turisticas. Ao longo desse estagio estagio, o envolvimento local e o
controle do crescimento reduzirdo rapidamente. Alguns equipamentos locais terao
desaparecidos, sendo substituidos por equipamentos maiores e mais modernos e
atualizados, provenientes de investidores externos, principalmente no que diz
respeito &s acomodacdes turisticas (ARAUJO, 2009).

Entdo, serdo desenvolvidas atracfes naturais e culturais e essas atracfes serao
complementadas com equipamentos artificiais importados. Havera mudancas na
aparéncia fisica da destinacao turistica que ndo necessariamente serdo aprovadas
pela populagéo local.

Segundo Frata (2002), o envolvimento regional e nacional no planejamento e
investimento em infra-estrutura sera certamente imprescindivel e, novamente,
poderd desagradar a populacdo local, uma vez que, estes investimentos
representam uma mudanca no cotidiano e nos habitos tradicionais dos moradores
locais. O numero de turistas nas altas temporadas sera igual ou superior ao nimero
de habitantes da destinacéo turistica.

A medida que esse estagio se entende, sera utilizada mao-de-obra “de fora”, bem
como equipamentos auxiliares para a industria do turismo. O perfil do turista também
mudard, a localidade passara a atrair turistas de classes mais altas, exigentes em
relacdo a qualidade e ao conforto dos equipamentos (ARAUJO, 2009).

No quarto estagio, o estagio da consolidagéo, a taxa de crescimento no niamero de
turistas sofrerd uma reducdo, apesar do montante total de visitantes exceder o de
residentes permanentes. Uma grande parte da economia da destinacdo turistica
estara relacionada a esta atividade. O grande numero de visitantes e investimentos
em infraestrutura e equipamentos para o0 turistas poderdo causar
descontentamentos e resisténcia da populacgéo local, principalmente daquela parcela
de pessoas excluidas da atividade ou que por ela sdo incomodadas.

Conforme se desenvolve o destino turistico, hd grande aumento no numero de
visitantes, e sdo ultrapassados os niveis da capacidade de suporte ambiental e
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social, fazendo surgir problemas graves. A destinacdo terd& uma imagem bem
estabelecida no mercado, mas nao estara mais “na moda” (FRATA, 2002).

Entrando numa fase de estagnacgéo, diminui a lucratividade com os turistas, os
equipamentos turisticos se deterioram, a concorréncia passa a superar a demanda e
a localidade entra em declinio. Para Araujo (2009, p.45) em consequéncia deste
momento:
A destinacgéo turistica dependera do retorno dos turistas e de convengdes e
outros tipos de eventos para atrair fluxos de visitantes. As atra¢gfes naturais
e culturais originais provavelmente terdo sido modernizadas com
equipamentos artificiais importados. O perfil dos turistas também mudara,
podendo-se esperar o turista de massa organizado em grupos.

No sexto estagio, o estagio de declinio, a destinacdo ndo sera capaz de competir
com novas atracdes e, desta forma, tender4d a perder sua posicdo no mercado
turistico, ambos espacialmente e numericamente. Essa destinacdo nao atraira mais
os turistas que viajam de férias por longos periodos, mas a quantidades de turistas
no final de semana crescera se for acessivel a um grande nimero de pessoas.

As propriedades terdo novos donos e 0S equipamentos de turismo seréo
constantemente substituidos por estruturas ndo relacionadas ao turismo, na medida
em gue a destinacdo deixa a atividade turistica. Segundo Butler (1980) cada vez
mais instalacdes turisticas desaparecem na medida em que as destinacdes
turisticas se tornam menos atraentes aos olhos dos turistas.

O envolvimento da comunidade local com o turismo provavelmente aumentara neste
estagio, uma vez que 0S empregos e outros residentes poderdo comprar iméveis a
precos significantes baixos, ja que o mercado esta “em baixa”. Hotéis poderao ser
transformados em condominios, abrigos ou asilos, ou até mesmo em apartamento
residenciais, uma vez que a destinacao turistica pode perder sua funcéo turistica
completamente (BUTLER, 1980).

Nessa fase, € normal que a populacédo local atribua ao turismo todos os problemas
ocorrentes, 0 que incide na rejeicdo dos moradores ao turismo como atividade
econdmica alternativa. Para a situacdo, dois caminhos podem ser observados: o
destino deprime-se totalmente como produto obsoleto no mercado turistico,
deixando de oferecer atratividade, assim ocasionando a morte do produto ou um
processo de rejuvenescimento e revitalizacao do destino.

Por outro lado, o ciclo apresenta possibilidades. O rejuvenescimento pode ocorrer,
apesar de que, esse estagio ndo podera ser alcangcado a ndo ser que haja uma
completa mudanca nos atrativos nos quais o0 turismo esta baseado. Butler (1980)
prevé duas formas de se atingir esse objetivo: uma é a criacdo de uma atracdo pelo
homem.

Outra forma para o rejuvenescimento, de acordo com Butler (1980), é o melhor
aproveitamento dos recursos naturais locais. Ele menciona que as cidades onde se
localizavam os Spas, na Europa, e Aviemore, na Escocia, uma vila de férias de
verdo, alcangaram o rejuvenescimento atraveés de um investimento no mercado do
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esporte de inverno, permitindo, desta forma, diminuir, o efeito da sazonalidade®. A
criacdo de novos equipamentos serve para revitalizar o antigo “trade” de férias de
verdo. Em ambos os casos, sdo necessarios esforcos combinados entre o governo e
o setor privado.

Butler (1980, p.9) faz uma analise desse estagio:

Pode-se esperar que até mesmo as atragfes de uma destinacao turistica
rejuvenescida perderdo sua competitividade. Somente em casos de areas
verdadeiramente Unicas seria possivel manter uma atratividade atemporal
capaz de suportar a pressdo das visitacbes. Mesmo neste caso, as
preferéncias e os gostos humanos teriam que ser constantes ao longo do
tempo para que os visitantes se sentissem atraidos pelo mesmo local.

As destinacdes turisticas que continuamente atraem turistas sdo aquelas que
renovam com frequéncia sua infraestrutura turistica e seus atrativos. Toda
destinacao turistica corre risco de caminhar em direcdo ao declinio. Para Araujo
(2009), a efemeridade e a volatilidade das modas, caracteristicas da sociedade
contemporanea, fazem com que o0s visitantes busquem sempre experiéncias
inéditas.

Sendo assim, para serem competitivas no mercado de turismo, as destinacdes
turisticas devem sempre renovar sua oferta, seus atrativos, oferecendo novas
experiéncias aos turistas, provocar o desejo da descoberta. Assim, observando as
tendéncias do turismo mundial e se adequando para ndo sair de um mercado
altamente competitivo.

O MARKETING APLICADO AO CICLO DO PRODUTO

O termo marketing pode ser definido como o conjunto de atividades que visam a
elevacdo dos fatores geradores de satisfacdo junto ao mercado. Através do
marketing sdo realizados estudos e medidas que determinam a estratégia de
lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no mercado consumidor,
garantido seu éxito comercial.

Segundo Kotler (1997, p.81), marketing vem a ser

O conjunto de técnicas utilizadas para identificar e satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor através de um processo comercial
de compra e venda (TROCA). Marketing é o conjunto de atividades
humanas que tem por objetivo facilitar e consumar a relagées de troca.

Beni (2003) descreve as etapas que compreendem as estratégias de marketing de
um produto turistico como a descoberta daquilo que os turistas desejam (pesquisa

3Um fendmeno caracterizado pela instabilidade entre oferta e demanda nos
determinados periodos do ano, no caso do turismo sdo caracterizado em épocas de
altas e baixas temporadas.
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de mercado); o desenvolvimento de servigos turisticos adequados (planejamento do
produto); a informacdo aos turistas sobre o que esta disponivel (publicidade e
promocao); a orientagcdo sobre locais onde podem comprar servicos (canais de
distribuicdo: operadoras turisticas e agéncias de viagens) e por ultimo a definicdo do
preco.

Os desejos dos turistas sdo especificos, sendo necessarios servicos que se
adéquem a essas mutacdes. Ou seja, a qualidade de uma prestacdo de servico no
turismo € um fator chave para 0 sucesso, e consequentemente para sua eficiéncia,
atendendo assim as necessidades e desejos dos consumidores (KOTLER, 2000).
Entédo, o objetivo final da estratégia de marketing é colocar a organizacdo em uma
posicdo de cumprir eficazmente a sua missdo. Todavia, obtendo beneficios que
consolide o produto a médio e longo prazo, aumente a penetracdo por cliente, e que
encurte o ciclo de vendas e aprimore o ritmo de pedidos do produto.

Por sua vez, a posicédo e o conceito de um produto mudam com o tempo e assim o
ciclo de vida de um produto é uma tentativa de reconhecimento dos estagios
distintos na histéria de venda de um produto. Entéo, a identificagcdo do estagio que
se encontra o produto dentro do “ciclo de vida” é a primeira de varias estratégias
subsequentes para a realizacdo de planos para o desenvolvimento sustentavel do
mesmo.

Ao identificar estagios em que o produto se encontra ou estd se aproximando, a
gestdo pode definir sua oferta de forma racional, e consequentemente, formular
melhor seus planos estratégicos de marketing. Buscando assim solucdes que se
adaptem a cada fase do ciclo de vida do produto.

Para Silva (2005), a concepc¢édo de ciclo de vida do produto é baseada em quatro
situacdes; os produtos tém uma vida limitada; a demanda do produto passa por
estagios distintos e cada um coloca desafios diferentes; a rentabilidade do produto
cresce e degrede ao longo dos diferentes estagios do ciclo de vida do produto; os
produtos requerem estratégias de marketing, financas, producédo, compras e de
pessoal nos diferentes estagios do seu ciclo de vida.

Os gestores devem desenvolver estratégias para os diferentes estagios do ciclo de
vida, de forma a assegurar seu sucesso no mercado e aumentar a longevidade do
produto que, incondicionalmente, morrera pela superacdo de um concorrente ou
pela troca por um produto substituto.

Para Levitt (1965), o conceito de ciclo de vida do produto é valioso para os gestores
gue estdo prestes a lancarem um novo produto, pois possibilita a tentativa de prever
as etapas do ciclo de vida do produto. Além disso, assegura uma abordagem mais
racional e ajuda a criar movimentos estratégicos e taticos apdés o lancamento do
produto e, em momentos de declinio do produto, ajuda a tentar promover as
extensdes do ciclo de vida do produto.
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A LOCALIDADE ESTUDADA: BONITO (MS)

A area de Bonito é de 4.934 km?, tendo uma populacdo estimada em 19.587
habitantes. O ponto culminante é o da Serra da Bodoquena, com 720 m; seu clima é
tropical Umido e a temperatura média é de 22°C. O municipio esta localizado ao sul
de Mato Grosso do Sul, a 330 km da capital Campo Grande na encosta da Serra de
Bodoquena; ele serve de apoio as regides do Pantanal, como portal de acesso as
fronteiras como o Paraguai e a Bolivia.

Bonito pertence a bacia hidrografica do Rio Paraguai e sub-bacia do Rio Miranda.
Os principais rios sdo Miranda, Formoso, Prata, Peixe, Perdido e Sucuri. Os
principais corregos sdo: Olaria, Taquaral, Anhumas, Bonito, Coqueiro, Mutum e
Restinga. O sistema hidrogréfico estd associado a rochas calcérias, proporcionando
a existéncia de rios subterraneos, sumidouros e ressurgéncias com aguas de
aparéncia cristalina.

Bonito hoje, recebe por volta de 70.000 visitantes por ano em fungdo do turismo,
gerando 56% dos empregos (MENDONCA, 2007). Os principais tipos de turismo
desenvolvidos em Bonito sao: Turismo de Aventura, Ecoturismo, Turismo de Lazer
ou Turismo Social. Devido a instalacdo do Centro de Eventos no ano de 2006,
dispde atualmente de infraestrutura para a realizagédo de eventos, sendo o Turismo
de Eventos a mais nova abordagem turistica do municipio (FRATA, 2007).

O aumento no numero de turistas na regido desenvolveu a profissionalizacdo da
atividade turistica no municipio, deste modo buscando a organizagdo da atividade na
localidade. Em 1993, foi realizado o primeiro curso de Turismo, organizado pelo
SEBRAE, a Prefeitura de Bonito e UFMS (UNIVERSIDADE FEDERAL DO MATO
GROSSO DO SUL). Em 1995, a Lei Municipal 689/95, tornou obrigatéria a presenca
de guias credenciados pela EMBRATUR. Em 1995, a estruturacdo da atividade foi
complementada pela aprovacao da Lei 695/95, que instituiu 0 Conselho Municipal de
Turismo (COMTUR), assim associando a gestdo publica com o trade turistico local
(FRATA, 2007).

Constatou-se in loco, em pesquisa realizada em outubro de 2011, que todos os
guias sdo credenciados junto a prefeitura de Bonito, todos os anos a prefeitura
oferece cursos de reciclagem e qualificacdo para o aperfeicoamento junto a
atividade turistica. Em 1995, foi regulamentado pelo COMTUR, o voucher unico,
principal instrumento de viabilizagcdo da ordem da atividade de turismo de Bonito. Ele
funciona como ingresso para 0s passeios e 0 mesmo € adquirido somente nas
agéncias de turismo local que agendam o passeio e contratam 0S guias que
acompanhardo os grupos de turistas ou mesmo o turista que visita a localidade
sozinho.

Em todos os passeios s6 €é permitida a entrada de visitantes com o
acompanhamento de um guia e com apresentacdo do voucher. Fator este que
possibilita que a localidade tenha previsibilidade no numero de visitantes,
distribuindo-os ainda pelos diversos atrativos disponiveis. Dessa forma € possivel
respeitar a capacidade de carga dos atrativos e consequentemente, preserva-los.
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No valor de aquisicdo do voucher Unico esta incluido o pagamento da agéncia, do
atrativo turistico e do guia, e todos devem recolher mensalmente o Imposto Sobre
Servico de Qualquer Natureza (ISSQN) para prefeitura. Além disso, pode ser usado
como controle no numero de turistas por passeio e fonte para estatisticas do
Municipio. A distribuicdo do voucher funciona da seguinte forma, o proprietario do
atrativo fica com 60% a 70% do ingresso de cada visitante, as agéncias de turismo
investem em publicidade e programam as excursdes, ficando com 20% do ingresso,
aos guias sao destinados em torno de 10%, ficando a prefeitura com 5% em forma
ISSON.

De acordo com Mendongca (2006), o municipio apresenta uma estrutura
organizacional formada, com um ambiente institucional e organizacional, a qual tem
permitido uma coordenacédo com uma velocidade de fluxo de informacdo em todo o
sistema de forma rapida, permitindo uma alta capacidade adaptativa. Os
procedimentos de coordenacgdo: organizacdo, orientagcdo, comunicacdo e controle
sao todos encontrados na gestao de turismo em Bonito.

O Conselho Municipal de Turismo (COMTUR) aparece como agente importante
neste processo. “O COMTUR é o agente coordenador que organiza, orienta,
comunica e controla a gestdo e essa forma gerencial € estendida a todos os demais
setores e segmento que fazem parte da forma organizacional existente no
municipio” (MENDONCA, 2006).

Hoje, Bonito € um dos principais destinos de ecoturismo e do turismo de aventura do
pais. Desde meados da década de 90, quando adotou um sistema que conseguiu
equilibrar visitas e conservacdo ambiental, a cidade tornou-se um exemplo de
turismo sustentavel. Observa-se que Bonito € uma localidade que de fato planeja as
suas atividades turisticas, desenvolve um turismo com sustentabilidade e recebe
bem o turista. Assim, os gestores publicos e privados do municipio trabalham com o
objetivo de satisfazer o turista em seu momento de lazer, utilizando formas simples e
eficazes de se relacionar com o turista.

O CICLO DE VIDA E A GESTAO DE MARKETING EM BONITO (MS)

O produto turistico Bonito & mundialmente famoso, seu entorno apresenta
caracteristicas fisicas extremamente atraentes para a exploragdo do turismo. Foi
considerado em 2011, pela 102 vez consecutiva, o0 melhor destino de Ecoturismo no
Brasil pela revista “Viagem e Turismo”. Isto é devido a sua infraestrutura turistica
que integra o setor publico e privado em uma so6 fungdo: desenvolver de forma
sustentavel o produto turistico Bonito.

No municipio existe uma organizacdo entre os agentes em relacdo a atividade de
turismo, unindo os setores urbanos, publicos, privado e o rural em Unico territorio e
com a visdo de um produto turistico Bonito (MS). Essa organizagéo é realizada pelo
COMTUR, um o¢rgdo deliberativo, consultivo e de assessoria, com a
responsabilidade de conjugar o poder publico e a sociedade civil.
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O COMTUR é de extrema importancia para a realizacdo de estratégias que
mantenha o produto turistico Bonito (MS) em um desenvolvimento aceitavel,
mantendo suas taxas de visitantes em um nivel que a cidade possa suprir. Assim,
obtendo formas de mensurar os turistas que visitam a cidade.

Clayton Gomes, Diretor de Turismo de Bonito define a importancia do COMTUR e as
estratégias de marketing desenvolvidas no municipio:

O COMTUR tem papel imprescindivel para o desenvolvimento local, pois
todas as conquistas voltadas ao turismo sdo discutidas e votadas no
mesmo, onde tem representante de toda cadeia produtiva do municipio.
Como estratégias de marketing citamos a utilizagdo de material de
divulgacdo, participacdo em feiras eventos nacionais e internacionais,
contato com a imprensa em geral com finalidade de reportagem sobre o
destino, principalmente em programas de grande audiéncia.

Na busca da consolidacdo das suas competéncias o COMTUR tem deliberado
acOes importantes para o sistema turistico, dentre elas, a promocao e a divulgacao
do ecoturismo do municipio em feiras internacionais e nacionais. Outra acao que
merece mencao é o convénio que o 6rgdo tem com a Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul, na busca de qualificagdo de méo de obra e formagéo de profissionais
na area do turismo.

A gestdo do turismo de Bonito é direcionada para aproveitar as potencialidades
ecoturisticas, oferecendo um produto turistico a um publico alvo que busca
principalmente o contato direto com a natureza. O municipio hoje, por meio de seus
representantes, tem participado de eventos ligados ao turismo, levando a
experiéncia do ecoturismo praticado em Bonito a outros estados do Brasil. Além
disso, envia material para divulgacédo nos principais veiculos de informacao turistica,
proporcionando assim a visita de jornalistas a Bonito (MS) para a posterior
divulgacao do destino.

Clayton Gomes, Diretor de Turismo de Bonito fala do perfil do turista de Bonito:

O turista que procura o turismo alternativo esta interessado em atragoes
especificas. Particularmente no turismo ecolégico de Bonito, na beleza
cénica, e no contato direto com a natureza exuberante e nas relacdes de
seus componentes: recursos naturais e homem. Existe uma tendéncia
observada de que este turista alternativo genérico tente fugir do turismo dito
de massa, buscando a auséncia de aglomeracéo e servicos caracterizados
pela capacidade de prover-lhe tranquilidade.

A comercializacdo do destino é apontada pelos representantes do trade turistico
como algo a ser trabalhado, pois o municipio sempre foi beneficiado pela midia,
como em documentarios televisivos e reportagens em revista especializadas,
despertando desta forma o interesse dos turistas pela localidade.

Segundo os gestores, a sazonalidade é um problema a ser enfrentado pelos agentes
do trade turistico, onde precisardo identificar alternativas para épocas de baixa
temporada. O turismo de eventos esta surgindo no municipio e muda a atual
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configuracdo turistica do destino. Segundo o0s entrevistados, alguns gestores
argumentam sobre a preocupacdo em atender bem o novo publico que chega ao
destino, uma vez que, sdo grandes grupos e os cuidados com atendimento devem
ser redobrados, de forma que os efeitos multiplicadores sejam positivos.

Algumas divergéncias nos discursos dos entrevistados é a questdo do preco
cobrado nos atrativos. A taxa cobrada em alguns atrativos torna-se elevada, por
consequéncia dos investimento realizados serem também razoavelmente altos,
principalmente em relagdo aos atrativos de flutuacdo nos rios onde é necessario o
uso de equipamento de mergulho, além de construcdo da trilha e infraestrutura de
recepgao.

Contudo, os gestores afirmam que o alto preco cobrado a certos passeios €
justificado pela selecdo da clientela e pelo COMTUR ter congregado todo o
segmento de turismo do municipio, optando por precos altos como uma
circunstancia limitativa e de conservacao dos recursos naturais.

Segundo os gestores de Bonito , 0s atrativos turisticos da localidade sé&o licenciados
por 6rgdo ambiental, a maioria como RPPNs — Reserva Particular do Patriménio
Natural. Para tal, € necessario que apresente o plano de manejo e com base neste,
é feita a planilha financeira determinando assim o valor de venda ao consumidor,
visando sempre que o0 empreendimento seja ecologicamente correto e
economicamente viavel.

Com base nas pesquisas realizadas in loco na cidade de Bonito (MS), foi possivel
conhecer a tabela de precos dos passeios realizados no local, tais como: passeio no
Balneario Municipal que € um dos passeios mais populares, sendo este, a op¢ao de
lazer para finais de semana dos bonitenses a R$ 10,00 (Dez reais) por pessoa,
passeios para Flutuacdo no Rio Sucuri no valor de R$ 121,00 (Cento e vinte um
reais), incluindo o almoco e o arvorismo a R$ 85,00 (Oitenta e cinco reais), passeio
no Balneério do Sol a R$ 25,00 (Vinte e cinco reais) por pessoa, passeio no Buraco
das Araras a R$ 32,00 (Trinta e dois reais), passeio na Cachoeiras do Rio do Peixe
a R$105,00 (Cento e cinco reais), mergulho com cilindro no Rio da Prata R$ 220,00
(Duzentos e vinte reais) e passeio na Gruta do Lago Azul a R$ 36,00 (Trinta e seis
reais). Todos os precos listados acima s&o atribuidos a adultos e sem transporte®.

Clayton Gomes, Diretor de Turismo de Bonito, nos afirma que o preco de visitacdes
dos atrativos no municipio néo é caro, pelo seguinte:

Os atrativos tém como principal papel a preservacdo da natureza, sua
planilha financeira tem que ser baseada em sua capacidade de carga, ou
seja, cada um determina o preco conforme o nimero de pessoas que pode
receber. Exemplo: temos passeio que custa R$10,00 por pessoa e fica o dia
inteiro com todo conforto. E um dos mais belos daqui e sua licenca de
operacdo é para 1000 pessoas dia. Temos também o passeio mais
procurado que é nosso cartédo postal no valor de R$ 36,00 por pessoa

* A consulta foi realizada na agéncia de viagens “Agéncia Ar’ em 23 out.2011.
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(Gruta do Lago Azul), tem sua licenca de operacdo para 315 pessoas dia.
Temos ainda um passeio que custa R$ 580,00 por pessoa e tem sua licenca
de quatro pessoas dia. Além disso, os atrativos sao todos bem preparados
com acompanhamento de guias com grande conhecimento da regido, onde
retrata ao turista ao longo do passeio informacg6es sobre a fauna e flora. O
sistema aqui ndo é quantidade e sim qualidade para manter a qualidade.

De acordo com o0s gestores, em relacdo a insercdo da populacdo no
desenvolvimento do turismo em Bonito, o bonitense ja resistiu em trabalhar no
turismo, porém, esta realidade jA& vem mudando h& algum tempo, pois hoje, a
comunidade local encontra-se cada vez mais inserida no processo de treinamento e
capacitacdo para trabalharem na atividade turistica. Segundo Clayton Gomes, a
populacdo € totalmente inserida no sistema, atualmente o turismo gera cinco mil
empregos, desses 2,5 mil s&o empregos diretos.

O comportamento do fluxo de turistas no municipio de Bonito teve sua ascensao a
partir de 1993, o controle do niumero de visitantes comecou a ser feito pelo municipio
no ano de 1996. Em 1999 houve uma elevacdo de turistas acima da média e
decresceu nos anos seguintes. Seu pico maximo de visitantes foi em 2003 e apds
este ano apresenta queda acentuada no nimero de turistas até 2006. A partir de
2007 houve uma pequena elevacdo na média de turistas até o ano de 2010.
(PREFEITURA DE BONITO, 2011).

Para Barbosa (2003), a determinacao do estagio em que se encontra uma localidade
€ essencial para o direcionamento do seu desenvolvimento. Desta forma, a
pesquisa pode averiguar que a cidade de Bonito ja passou por diversas fases do
ciclo de vida do produto turistico, que sdo elas: exploracdo, investimento e
desenvolvimento.

A fase de “exploragao” foi a etapa do descobrimento dos atrativos naturais na cidade
de Bonito e no seu entorno. Foi nesta fase, que ocorreram as adaptacdes para as
visitagdes.

De acordo com Plog (2001), durante a fase de exploragéo, as vendas de um produto
prosseguem lentamente no inicio, experimentam uma taxa de crescimento rapida, se
estabilizam e declina subseqientemente. Os visitantes comecardo a visitar a area
em ndameros pequenos, pois encontrardo dificuldade, pela falta de acesso para os
primeiros visitantes, caracterizados como aventureiros.

Nesse estagio, alguns incentivos sdo oferecidos aos turistas, consequentemente os
nameros de visitantes aumentardo. Com as estratégias de marketing, a
disseminacao da informacéo e facilidade de acesso a popularidade da area crescera
rapidamente (FRATA, 2007).

Em seguida a cidade passou pela fase de “investimento” onde as propriedades
privadas aderiram junto com setor pubico a ideia de investimento em infraestrutura
turistica, como uma forma de economia para o municipio, que antes da chegada do
turismo sé tinha espaco para pecuaria, e posteriormente comeca a ceder espaco
para investimentos em regifes atrativas para o turismo. O setor publico nessa fase
atuou em acdes como treinamento e qualificagdo para a comunidade local,
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possibilitando a insercdo de pessoas que anteriormente trabalhava somente em
fazendas do municipio.

Ao longo deste estagio, a propaganda voltada para atrair turistas pode ser feita a
partir da énfase em um determinado ramo do mercado turistico. Uma temporada
turistica pode surgir e ajustes serdo necessarios no padréo social, pelo menos dos
residentes locais envolvidos no turismo. Pode-se esperar algum nivel de
organizacdo nas providéncias para viagens turisticas e surgirdo as primeiras
pressdes sobre o governo e érgéos publicos para fornecer e melhorar o transporte e
outros equipamentos para os visitantes (BUTLER, 1980).

Na fase de desenvolvimento a cidade de Bonito comecou a se destacar como um
destino turistico consolidado, a¢Bes de marketing em carater nacional foram
realizadas, o turismo em Bonito se consolidou como a economia primaria na regiao,
as visitacdes de turista na cidade superaram o numero de habitantes do municipio, o
marketing comeca a agir com acdes para conter o turismo de massa, visando a
sustentabilidade da regido e seus atrativos.

Hoje a cidade de Bonito se encontra na fase de consolidacao/maturidade. Alguns
fatores sdo apontados por Butler (1980), para que o destino classifigue-se nesta fase
de maturidade, entre eles, encontram-se a reducédo dos dias de alta temporada,
consequentemente um periodo maior de baixa temporada, o que em média reduz o

preco. A baixa nos precos €é o fator caracteristico da fase de
consolidacdo/maturidade.

Segundo Araujo (2009), nesta etapa da evolucdo do turismo, as estratégias de
marketing e propaganda serdo adotadas com intuito de estender a permanéncia ao
turista local.

Observa-se que o poder publico municipal se preocupa em desenvolver acdes e
estratégias de marketing que visam minimizar os efeitos negativos sobre a fase do
ciclo em guestéo, e também com intuito de promover o destino de Bonito.

Todavia, os gestores sdo enfaticos em comentar que na fase de consolidagéo, a
manutencao dos indices de visitacdo e conservacao do produto turistico Bonito € um
desafio, pois o produto ja € conhecido em todo Brasil como simbolo do ecoturismo e
a concorréncia do segmento é bastante competitiva. Deste modo, os gestores
argumentam que crescer ndo é tao dificil como manter o turismo de Bonito em um
patamar consideravel excelente nos ultimos 10 anos.

CONSIDERACOES FINAIS

A cidade de Bonito, ao longo do tempo foi se desenvolvendo pelo seu grande
potencial de recursos naturais, chamando a atencao para a atividade do ecoturismo,
como a principal atividade econdmica da localidade. Constatou-se, com o
desenvolvimento da atividade turistica, a necessidade de aperfeicoamento dos
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equipamentos turisticos, que foram se sofisticando com o tempo e se organizando
para o melhor desenvolvimento da atividade turistica na cidade.

Desta forma, a pesquisa pode averiguar que a cidade de Bonito j& passou pelas
diversas fases do ciclo de vida do produto turistico, que séo elas: exploracao,
investimento, desenvolvimento e atualmente encontra-se no estagio de consolidacéo
e maturidade.

Observou-se que a localidade utiliza-se de estratégias de marketing geridas de
forma responsavel e sustentavel, fator este que possibilita que a atividade de turismo
seja trabalhada de maneira a trazer desenvolvimento tanto para a cidade como para
a populacédo residente, sem trazer danos aos recursos naturais existentes na cidade,
possibilitando assim, um equilibrio entre o fluxo turistico, a conservacdo dos seus
atrativos e a natureza.

Teoricamente, 0s préximos estagios do ciclo de vida de destinos turisticos sdo os de
estagnacéo e rejuvenescimento. Em Bonito, a estagnacédo ou decadéncia podera ser
evitada diante das atitudes tomadas pelo poder publico e privado juntamente com 0s
agentes envolvidos no planejamento da localidade, levando-o a vitalidade e a
sustentabilidade.
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