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RESUMO

A distingdo dos negdcios ecoturisticos de Bonito-MS em relacdo ao fluxo e gerenciamento
das informagdes como capacidade organizativa tem sido atribuido ao voucher-tnico, uma
forma de operacdo conjugada e articulada de alguns atores do frade para garantir o
ordenamento no acesso ao passeio, assim como a sustentabilidade do ambiente local. O
interesse dessa pesquisa diz respeito a forma como a informac¢do vem sendo trabalhada na
etapa que antecede a estadia e acesso ao passeio nesse receptivo turistico. O objetivo geral foi
analisar o tipo de informagdo que circula entre os atores economicos do trade turistico de
Bonito-MS, na definicdo da venda do produto oferecido. Numa abordagem sistémica e
territorial, buscou-se realizar a coleta direta no local dos fendmenos provenientes da teia de
relagdes estabelecidas pelos atores, trabalhando-se com dados de natureza qualitativa
(entrevistas) e quantitativa (dados documentais e estatisticos). Verificou-se que as
informacodes circuladas atingem duas categorias de ator (publico e privado) e o consumidor,
cada uma constituindo camada diferenciada com informagdes que fluem de uma para a outra
sem interferéncia entre elas, embora com interdependéncia entre si. Pode-se observar ainda,
que h4 uma dinamica especifica da informagao entre os atores envolvidos no sistema de venda
dos passeios, que da origem a um sistema organizado em trés niveis (micro, meso € macro),
cujos dados ficam armazenados especialmente nas agéncias/operadoras (dos clientes) e drgaos
publicos de regulagdo municipal e estadual (dos atores locais). O sistema ainda encontra
algumas dificuldades na agilidade da circulacdo das informagdes, em fung¢do do formato e
forma de veiculacdo (baixo nivel de informatizacdo). Resultam em insuficiéncias
comunicativas que dificultam o planejamento local para vencer a questdo da sazonalidade,
principal fator de estrangulamento da atual atividade turistica do APL.

Palavras Chave: Desenvolvimento Local, Conhecimento, inovacdo, arranjos produtivos
locais, tecnologia da informagao.



ABSTRACT

The voucher-unico, an articulated and conjugated operation form among the actors of the
touristic trade to guarantee the ordinance of the tourist attractions access and the sustainable
local environment is considered to be the distinction of the ecoturism business of the city of
Bonito in the state of Mato Grosso do Sul. This organization capacity is related to the flux of
tourists and information management. The aim of this research was to investigate how the
actors deal with the information of the tourist attraction before the selling process. In addition
to this, the main point was to analyze the kind of information that was used by the actors of
the trade within the definition of the selling products. This research has been carried out to
collect qualitative (interviews) and quantitative data (historical and statistic). Overall, we
could notice that the analyzed information reach two categories of actors (public and private)
and the tourists. Although the layers depend on each other, they are different itself and the
information flow from one to another without interference between them, therefore they are
interdependent. Moreover, there is a specific dynamic information that gives rise to an
organized system consisted of three levels (micro, meso and micro) whose data was especially
stored in travel agencies / tourism operator and state and municipal public department (local
actors). Difficulties related to the velocity to access information, because of the way and type
of access, can be found in the system (informatics low-level usage). As a result, these
communicative barriers are insufficiencies that bring difficulties to the local planning and
hinder the tourism activity to be successful in the low tourist flux periods, the main factor to
the actual strangulation of the tourism activity of the local productive system.

Key words: Local development, knowledge, innovation, local productive system, information
technology.
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INTRODUCAO

A conectividade atual do mundo proporciona a rapida disseminagdo da informacgdo a
todos os lugares, sob forma de dados ou de conhecimento ja elaborado, cujos conteudos
podem atingir publicos heterogéneos, para alguns de forma mais rapida e outros de forma

mais lenta. Desse modo:

Mais que a transferéncia fisica de uma fabrica, por exemplo, sdo os valiosos
contetdos informativos que "viajam" nos cérebros de seus executivos e nas redes
de informacao eletrénica. (MARCHIORI, 2002, p.73).

Diante dessa conectividade que da origem a sociedade em rede (CASTELLS, 2000)
cada empresa ou territdrio aparece como um sistema aberto e interativo, que apresenta como
suporte uma rede de processos articulados, pela qual flui a informacao (BRAGA, 1996).

Assim, as empresas para ficarem mais competitivas, tanto no caso da economia de
producdo de bens, como daquela voltada a oferta de servigos, precisam incorporar 0 maximo
de informagdes disponiveis nas suas decisdes. Elas ficam desse modo, cada vez mais
dependentes dos diferentes tipos de informagdo disponiveis sob as mais diversas formas
(textual, sonora, grafica, visual, entre outras).

Mas as informacgdes da sociedade em rede sdo muito mais complexas, pelo fato de se
originarem de multiplas fontes e lugares (MARCHIORI, 2002). O aumento da intensidade da
concorréncia e da complexidade de um mundo em rede conduz a necessidade de se obter mais
e melhores recursos para se otimizar o desempenho do uso das informagdes.

Diante disso, para Marchiori (2002), as informag¢des deixam as empresas na
dependéncia, cada vez maior, ndo s6 da forca de trabalho que tem acesso ¢ habilidade para

criar, buscar, analisar e interpretar essas informagdes, como também do melhor
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gerenciamento das mesmas, sob pena de perder competitividade e agilidade nesse mercado
global demandante e fomentador de informagdes.

Desse modo, no mundo de hoje a informacdo constitui um dos mais importantes
suportes da organizagdo econOmica, seja ela uma s6 empresa ou um territorio empresarial. A
necessidade da informagdo para garantir a competéncia de uma empresa ou de um territorio
economicamente especializado ocorre numa quantidade adequada e num momento certo € a
auséncia da informacdo pode colocar em risco um negdcio ou se perder oportunidades
(BRAGA, 1996).

Para Drucker (1993), ao se privilegiar a informac¢ao como suporte l6gico de um novo
tipo de gestdo visando o sucesso empresarial, avanca-se do bindmio capital/trabalho para
aquele da informacgdo/conhecimento. Nesse caso, a tecnologia intangivel (informacao/
conhecimento) ganha énfase maior que a tecnologia tangivel (maquinas, instrumentos).

O servico de atendimento ao turista é um tipo de atividade econdmica que serve de
bom exemplo para se compreender o fluxo e o gerenciamento de informagdes necessarias para
que as empresas possam se atualizar e ter agilidade no momento da tomada de decisdo. Ele
aparece como uma das atividades econdmicas mais globalizadas, por se nutrir de mercados
distantes (nacional e internacional) e depender da rede de fluxos de turistas e de informagdes
para poder operar. Os servicos turisticos organizam-se permanentemente em rede, seja em
nivel local, regional, nacional ou internacional. Portanto, nesse tipo de atividade ndo se pode
falar do sucesso de uma empresa, e sim do conjunto de empreendimentos que constituem o
chamado trade turistico, pois o resultado da operagdo de uma empresa depende do
desempenho do conjunto. As relacdes sociais entre varios atores econdmicos voltados a um
fim Unico, ou seja, o servigo de atendimento ao deslocamento e estadia do turista, d4 sempre
origem a territdrios especializados como receptivo de turistas. E nesse caso, a competitividade
econdmica se d4 muito mais em nivel territorial do que em cada empresa isoladamente.

O Municipio de Bonito-MS chama aten¢do, como territorio especializado nos servigos
de recepcdo ao turista. Nos ultimos seis anos, Bonito-MS foi sucessivamente considerado o
primeiro destino ecoturistico do Brasil, por revista especializada no ramo'. E essa distingio
lhe tem sido atribuida em funcdo, especialmente de sua capacidade organizativa e sua
consciéncia de conservacao ambiental.

A organizagdo mais aprimorada nesse territorio turistico diz respeito a recepg¢ao do

turista no local, através de um instrumento de gestdo que ficou conhecido como “voucher-

! Revista Viagem e Turismo da Editora Abril.
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unico” e que basicamente diz respeito a operagdo conjugada e articulada de cinco atores do
trade (a agéncia receptiva, o organizador do atrativo, o guia de turismo, a Prefeitura
Municipal e o turista) para garantir o ordenamento no acesso ao passeio, controle da
capacidade de suporte de carga, ou seja,quantidade de pessoas por dia nos atrativos, e
sensibilizacdo para a preservagdo dos recursos naturais.

Ocorre que a operacionalidade do voucher Unico apresenta vinculos e também
alimenta as vendas e o marketing do lugar, na medida em que possibilita a veiculagdo da
imagem da ordenacdo do negdcio e da conservacdo ambiental. Mas, € preciso lembrar que no
voucher-Unico, a informagao produzida e que flui dentro da rede e reduz incertezas é apenas
de uso interno.

A preocupagdo ¢ a de se conhecer como as empresas se estruturam em torno da
informagdo vinda de fora e qual a natureza da informacdo que selecionam e utilizam na
tomada de decisdes em relagdo ao mercado de captagdo do turista. Portanto, a questdo
norteadora e que constituiu o objeto dessa pesquisa diz respeito a forma como a informagao
vem sendo trabalhada na etapa que antecede a estadia e acesso ao passeio nesse receptivo
turistico, ou seja, a da apresentagdo dos passeios e captagdo do turista no processo da venda,
que envolve as agéncias vinculadas ao trade local, e as operadoras externas.

Nesse sentido, o objetivo geral foi analisar o tipo de informagdo que circula entre os
atores econdmicos do trade turistico de Bonito-MS, na definicio da venda do produto
oferecido, observando como essa informagao ¢ buscada, elaborada e gerenciada, para tomadas
de decisdes que se voltem a tentativa de ampliar e/ ou deixar de reduzir o fluxo de turistas a
esse territorio.

Foram considerados objetivos especificos:

e Verificar quem sdo os atores envolvidos no processo de venda do territério
turistico, assim como a politica utilizada na selecdo da informagdo considerada relevante e
como a informagao tem sido acessada e compartilhada pelos seus utilizadores.

e Avaliar as informagdes e seus conteidos em seus diversos formatos e
caracteristicas, fontes de origem, observando sua relevancia e como fluem e sdo armazenadas
e gerenciadas entre os atores econdmicos envolvidos no processo de venda do territorio
turistico de Bonito-MS.

e Investigar em que condigdes os usudrios da informagao envolvidos no processo
de venda aprendem com os atores externos do trade turistico, a lidar com novas informagdes e
a dissemina-las em prol da superagdo de seus problemas e as implicagdes dessas inovagdes na

promogao do desenvolvimento territorial local.
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O método de abordagem utilizado foi sistémico, buscando-se apreender as diversas
formas de inter-relagdo e interdependéncia entre os atores econdmicos no acesso € uso da
informac¢do e que conformam unidades sistémicas em diversas escalas de organizagdo do
territorio.

A complexidade do setor turistico apresenta-se como um desafio que pode ser melhor
analisado através de sua estrutura sist€émica. A estrutura sistémica, segundo Senge (1998), diz
respeito as inter-relacdes mais importantes que influenciam o comportamento humano ao
longo do tempo, inter-relacdes essas entre populacdo, recursos naturais e producdo de
alimentos. Obtém-se, dessa maneira, a compreensdo das forcas que precisam ser dominadas
para que se possa atender tanto parte das necessidades humanas, quanto obter as informagdes
referidas no pardgrafo anterior para o funcionamento do setor.

No caso da presente pesquisa, foi considerado sistema de menor nivel, tanto aquele
estabelecido pelas relagdes que configuram o voucher-tinico como aquele que da origem a
unidade de relagdes ocupada com a venda dos passeios. O meso-sistema, nesse caso ¢
formado pelo conjunto de atores que constituem o frade turistico de Bonito-MS, conformando
uma territorialidade economica de nivel municipal. O macro-sistema ¢ considerado o
ambiente mais amplo (regional, nacional e internacional) dessa teia de relagdes entre
empresas prestadoras de servigos € que constituem o ambiente de contexto do territdrio
econdmico de Bonito-MS.

Com base na visao sistémica e territorial da realidade que se pretendeu compreender, o
método cientifico caminha menos pelas caracteristicas do “cientificismo”, entendido por
Péadua (1996) como uma forma de pensar derivada do positivismo voltado a eliminagdo de
incertezas, buscando avancar muito mais para a tentativa de analise e interpretagdo do
aleatorio, incerto, complexo e interdisciplinar, em uma abordagem multidimensional do
objeto pesquisado (PADUA, 1996). Nesse caso, segundo Padua (1996), ndo se busca a lei
geral a qualquer prego, mas sim e antes de tudo, conforme aponta Morin (2000), a
combinacdo das diferentes dimensdes envolvidas no processo de desvendamento daquilo que
foi tecido junto em uma realidade multidimensional e complexa. Para Morin (2000), o
conhecimento humano e social torna-se pertinente, na medida em que ¢ investigado em uma
situagdo de contexto, este visto como conjunto organizado.

Trata-se de uma pesquisa na qual o investigador assume o papel de observador e
explorador, coleta diretamente os dados no local em que se deram ou surgiram os fenomenos
provenientes da teia de relagdes estabelecidas pelos atores em uma dada condicdo de situagdo

vivida. A pesquisa exploratéria tem por principal finalidade desenvolver, esclarecer e
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modificar conceitos e idéias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais precisos ou
hipoéteses pesquisaveis para estudos posteriores (GILL, 1999; MARCONI e LAKATOS,
1999).

A coleta de dados aplicada baseou-se em revisdo bibliografica, entrevistas nao
estruturadas com agéncias de viagens locais e guias de turismo, 6rgdos governamentais,
estadual e municipal, e pesquisa nos sites da internet. Foram feitas 6 entrevistas nao
estruturadas, sendo duas no Conselho Municipal de Turismo (COMTUR), uma na Central de
Imposto Sobre Servico de Qualquer Natureza (ISSQN), trés com proprietarios de agéncia de
turismo e uma com o dono de hotel/restaurante e idealizador do voucher-unico. Para auxiliar
no entendimento foi aplicada uma segunda entrevista com uma funcionaria da Central do

ISSQN a fim de esclarecer os pontos mais relevantes do funcionamento do sistema.

A andlise do material coletado foi integrada, trabalhando-se com informagdes de
natureza qualitativa (entrevistas) e quantitativa (dados documentais e estatisticos), tendo em
vista a sua preocupacdo em identificar elementos que fundamentem a compreensdo do

fendmeno investigado.

O trabalho foi estruturado em trés capitulos. No primeiro capitulo objetivou-se trazer a
tona as categorias conceituais basicas para interpretar as correlagcdes do uso e organizagao da
informagdo nos processos inovadores que impliquem em desenvolvimento local. No segundo
capitulo, buscou-se identificar as informag¢des utilizadas pelos atores do territorio turistico de
Bonito-MS, quanto a sua origem (fontes geradoras), o formato e contetido dessas
informacdes, sua estrutura de ordenacgao e os tipos de sistemas e subsistemas constituidos por
essas redes em seus varios niveis de organizacdo. O terceiro capitulo voltou-se para a
compreensdo do funcionamento das redes e seus fluxos para a tomada de decisdes, levando-se
em conta os instrumentos e pessoal envolvido, as formas armazenagem e compartilhamento
das informacgdes, os tipos de aprendizagem resultantes do processo interativo estabelecido

entre os atores locais e destes com aqueles de fora do Bonito-MS.
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1 INFORMACAO NOS SERVICOS DE ATENDIMENTO TURISTICO

Conforme identificou Tofler (1980), uma nova etapa de acumulacdo econdmica
baseada na informac¢ao e no conhecimento se estabeleceu no cenario histérico da humanidade.
Segundo o autor, teria ocorrido trés ondas de transformacdo civilizatoria, marcadas por trés
grandes revolugdes tecnologicas - agricola, industrial e da informagao - cada uma delas com
seu proprio paradigma de organizagdo politica, econOmica, social, tecnologica e
organizacional. A ultima onda foi organizada no que Castells (2000) chamou de sociedade em
rede. No novo modo informacional de desenvolvimento, a fonte de produtividade acha-se na
tecnologia de geracdo de conhecimento, de processamento da informagdo ¢ de comunicacao
de simbolos (CASTELLS, 2000, p. 35).

Ao mesmo tempo em que 0s servicos turisticos tornam-se centro das atengdes dos
mais altos escaldes do Governo Federal e o pais reconhece a necessidade da utilizacdo das
belezas naturais para geragcdo de renda e emprego, os recursos intangiveis, conhecimento e
informacao, transformaram-se na principal fonte de riqueza. Com o computador como
extensdo do individuo e ferramenta para a criatividade e inovagdes, a forca de producdo da
empresa passou a estar muito mais na mente das pessoas. Segundo Druker (1999), no
passado, as fontes de vantagem competitiva eram o trabalho e os recursos naturais. Neste
século, a chave mais importante para construir a riqueza das nagdes ¢ o conhecimento.

Observando a idéia da importancia apresentada por Yoguel (2000), de compreender e
conhecer os mecanismos enddgenos de criacdo de competéncias e de transformacgdo de
conhecimentos genéricos em especificos, Albagli e Maciel (2004) acrescentaram que tao
importante quanto a capacidade de produzir novo conhecimento, ¢ a capacidade de processar
e recriar conhecimento, por meio de processos de aprendizado; e a capacidade de converter
esse conhecimento em a¢ao ou inovagao.

Os servigos turisticos constituem uma das atividades econdmicas que mais tém sido

influenciados pelos ditames dessa nova condi¢ao da sociedade de consumo e as empresas tém
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conhecido modificagdes profundas nesse sentido (TRIGO, 1993). O processamento da
informacao tem exercido papel fundamental para garantir o melhor desempenho das empresas
desse setor (TRIGO, 1993). Segundo esse autor, as mudangas tecnologicas também alteraram
as condi¢des de vida das pessoas, permitindo um deslocamento mais fécil entre grandes
distancias, abrindo-se um mercado promissor aos negdcios do turismo. Dessa maneira as
interacdes existentes entre turistas e diversos atores do setor se apéiam em inovagdes que se
balizam no conhecimento e na informagdo, seja para que aquele obtenha conhecimento do
lugar, seja para o proprio gerenciamento do setor.

A capacidade de um territdrio turistico em captar e absorver informacdo correta e de
forma agil como se viu antes determina suas possibilidades de inovar e dotar-se de maior
competéncia em um mercado altamente instdvel e agil.

E comum as empresas do frade do turismo, no intuito de desenvolverem suas
atividades, produzirem material informativo obtido externamente ou sobre a dinamica local,
gerando um grande volume de dados sem qualquer controle formal e sistematico, nem sempre
o mais relevante, como também sem a estrutura necessdria para manter e gerenciar seus
proprios servicos de informag@o em seu beneficio.

Nesse aspecto, torna-se relevante compreender a diferengca basica entre dado,

informacgao e conhecimento.

1.1 DADO, INFORMACAO E CONHECIMENTO

Segundo autores como Davenport e Prusak (1998), Drucker (1999), o dado ¢
simplesmente o fato capturado de uma entidade qualquer, que passa por um processo de

organizagdo e interpretacdo para geracdo da informagao.

O dado, segundo Setzer (1999), ndo passa de uma seqii€ncia de simbolos quantificados
sem propodsito ou significado, descrito através de representacdes formais armazenadas e
processadas. Ainda ¢ um elemento disperso que pode aparecer como uma simples tabela, um
texto, uma imagem, um tipo de som. Portanto, embora organizado, s6 tem sentido dentro de

um dado contexto e estrutura de organizagao.

Ja a informacdo aparece como resultado de dados combinados, estruturados ou
contextualizados, passiveis de serem interpretados por quem dele faz uso. Para Drucker
(1999) quando os dados sdo interpretados por alguém e ganham significado dentro de um

dado contexto, sdo tomados de relevancia e proposito. A informagdo, segundo McGee e
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Prusak (1993), sao dados coletados, organizados, ordenados dos quais sdo atribuidos

significados e contexto.

Quando a informagdo gera discernimento, experiéncia ou habilidade aplicavel a
alguém ou a um dado grupo e fica incorporada como abstragdo e/ou como forma de agir, ela
se transformou em conhecimento. O conhecimento, portanto, fica incorporado nas pessoas,
organizagoes e lugares, como um saber interiorizado sob forma de capacidades intrinsecas que
condicionam as acdes. O conhecimento é construido num dado contexto social, economico,
cultural e politico e fica impregnado dele. Nesse sentido, o conhecimento como saber

interiorizado justifica crengas pessoais e gera certos tipos de compromissos.

Nonaka e Takeuchi (1995) definiram o conhecimento como “cren¢a verdadeira
Jjustificada”, ou seja, “[...] um processo humano e dindmico de justificar a crenga pessoal com

relacdo a verdade”.

Nas palavras de Nonaka e Takeuchi (1995, p. 43):

Embora os termos informagdo e conhecimento sejam usados com freqiiéncia como
termos intercambiaveis, existe uma nitida distin¢do entre informacdo e conhecimento.
[...] O conhecimento, ao contrario da informagdo, diz respeito a crengas e
compromissos. O conhecimento ¢ uma fung¢do de uma atitude, perspectiva ou intengéo

especifica... O conhecimento, ao contrario da informagao, esta relacionado a agéo [...].
A Figura 1 ilustra a relagdo dos elementos que levam a acgdo. Essa ¢ conseqiiéncia do
conhecimento que depois de interiorizado, torna-se crenga que motiva a atitude. A cren¢a tem
como base dado que ao ser trabalhado e ordenado torna-se informac¢do ou conhecimento
explicito que pode absorvido ¢ o que, conforme Nonaka e Takeuchi (1995) podem tornar-se

conhecimento tacito quando associados aos outros conhecimentos tacitos ja existentes.

ACAO

D

OH4ZME-0MIZOO
Co>»0O

INFORMAGCAQ

Figura 1 — Dado, informagao, conhecimento.
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1.2 CONHECIMENTO CODIFICADO E TACITO

O conhecimento refletido e estruturado como abstragdo, conhecimento codificado, ¢é
aquele que se transforma em manuais técnicos ou textos e obras cientificas. Ele se diferencia
do conhecimento que fica incorporado nas pessoas, empresas, instituigdes, grupos ou
territorios, ja que a organizagdo de uma informagdo interpretada e codificada em manuais e
obras cientificas ¢ aquele que fica explicitado através das normas e codigos padroes e

disponivel a qualquer um.

Essas duas formas de conhecimento foram distinguidas por Michael Polanyi na obra
“The Tacit Dimension”, publicada em 1966 e citadas por Nonoka e Takeuchi (1995). O saber
interiorizado foi denominado por ele de conhecimento tacito, enquanto que a simples
informag¢do codificada foi chamada de conhecimento explicito. O conhecimento tacito ¢é
entendido como implicito no sentido de interiorizado, nascido de uma experiéncia de carater
subjetivo, dificil de ser verbalizado ou escrito na integra. Ele se manifesta através das
capacidades cognitivas, crengas e percepcdes, assim como das competéncias técnicas para
realizar algo. O conhecimento tacito ¢ pessoal, associado a experiéncia de cada um, e
especifico do contexto em que se esteja inserido. Assim, € um tipo de conhecimento dificil de

ser formulado e comunicado, ¢ ele que atribui especialidades economicas aos lugares.

O conhecimento explicito ou codificado ¢ mais facil de ser disponibilizado e
disseminado, enquanto que o conhecimento tacito dissemina-se mais em ambientes de forte
interatividade social. O conhecimento explicito permite a manipulagdo como informagao, mas

que requer conhecimento tacito prévio.

1.3 DINAMICA INTERATIVA NA PRODUCAO DO CONHECIMENTO TERRITORIAL

Os mecanismos para criar, coletar e disseminar conhecimento nas organizagdes
territoriais que aprendem, sdo considerados valor agregado e compartilhado por
interatividade. Mecanismos conscientes devem ser colocados em acdo para adquiri-lo, € uma
energia consideravel deve ser dedicada para dissemina-lo e impulsiona-lo.

Conforme Senge (1998), as organizagdes de aprendizagem sdo aquelas nas quais as
pessoas expandem continuamente sua capacidade de criar o que realmente desejam, onde
surgem novos e elevados padrdes de raciocinio, onde a aspiracdo coletiva ¢ libertada e onde

as pessoas aprendem continuamente a aprender em grupo.
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Essa concepcgao ¢ encarada como uma opgao plausivel para as organizagoes, ja que, no
fundo, todos os seres humanos sao eternos aprendizes. Para que essa concepgao se concretize,

Senge (1998) enumerou cinco disciplinas basicas necessarias:

1. Dominio Pessoal - com o qual o individuo deve aprender a esclarecer e aprofundar
continuamente seu objetivo pessoal, a concentrar-se em sua energia, a desenvolver paciéncia e
a ver a realidade de maneira objetiva, verificando como as a¢des individuais afetam o mundo
ao redor.

2. Modelos Mentais - por meio dos quais se devem conhecer e examinar
meticulosamente as idéias ou imagens profundamente arraigadas que influenciam atitudes
pessoais, detectando-se, assim, as falhas na maneira de ver o mundo.

3. Objetivo Comum - o qual consiste em buscar imagens do futuro que promovam um
engajamento verdadeiro em vez de simples anuéncia.

4. Aprendizado em Grupo - ja que a organizagdo sé tem a capacidade de aprender se os
grupos forem capazes de aprender, e este aprendizado comega com o didlogo e permite que as
pessoas possam enxergar além dos limites de suas perspectivas pessoais.

5. Raciocinio Sistémico - uma disciplina que integra as outras. E a estrutura conceitual
que permite ver o todo e as inter-relacdes em lugar de coisas estanques ou instantaneos
estaticos.

Na figura 2 esta representada a seqii€ncia que leva a utilizacdo de um dado a um resultado.
Parte-se do principio que se tem o controle e se faz a avaliacdo de um ambiente ou situagdo.
Os dados tratados, ao serem transformados em informagdes, sdo utilizados nas decisdes sobre

quais agdes deverdo ser tomadas para alcangar os resultados esperados ou planejados.

Resultados
Acdes “ 4
Decisoes
Informacao T T Conetrole
Tratamento Avaliagao
Dados T T T
Figura 2 — Obtencao de resultados pelas informagdes

Fonte: McGee e Prusak (1993)
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1.4 ABRANGENCIA E FORMAS DE CONVERSAO DO CONHECIMENTO

1.4.1 Abrangéncia do Conhecimento

Nonaka e Takeuchi (1995) preocuparam em compreender a constru¢do do
conhecimento como um processo interativo que permite ampliar sua abrangéncia em
diferentes niveis sistémicos e territoriais. Assim, o conhecimento se inicia no individuo e se
amplia para o grupo de uma organizagdo e pode favorecer interacdo entre diferentes
organizagdes. Segundo os autores, o nivel de abrangéncia avangaria em forma de espiral, com

base na interagao do conhecimento tacito e explicito.

Essa forma de abrangéncia do conhecimento foi analisada por Nonaka e Takeuchi
(1995) na dimensao ontologica e epistemologica. Na dimensdo ontoldgica, afirmaram que o
conhecimento s6 ¢ criado por individuos. E que uma organizagdo ndao pode criar
conhecimento sem individuos. Portanto, a criagdo do conhecimento organizacional ¢ um
processo que amplia o conhecimento criado pelos individuos, tornando parte da rede de
conhecimento da organizacdo. O processo ocorre dentro de uma comunidade de interagdo,

que atravessa niveis e fronteiras organizacionais.

Na dimensao epistemoldgica, a teoria baseia-se na evolugdo e combinacao do
conhecimento tacito e explicito, estabelecidos por Michael Polanyi. Nonaka e Takeuchi
(1995) associaram a teoria de Polanyi os conceitos de modelos mentais, know how, técnicas e
habilidades. Enquanto que o conhecimento explicito ¢ codificado, objetivo, racional e baseado

em teoria.

1.4.2 Conversao do Conhecimento

Nesse circulo espiralado que parte do individuo para territdérios mais amplos,
combinando conhecimento tacito e explicito, Nonaka e Takeuchi (1995) reconheceram quatro
modos de conversaio do conhecimento: socializagcdo, externalizacdo, combinacdo e

internalizacao.

A “socializagdo” ¢ entendida como a conversao de conhecimento tacito em novo
conhecimento tacito. Ocorre quando individuos da organizagdo (ou do territorio) interagem
possibilitando o compartilhamento de experiéncias associadas as emog¢des, modelos mentais,

intengdes e visdes. Desta forma, ¢ possivel que se consiga a transferéncia do conhecimento
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tacito entre individuos, assim como a associacdo de um mesmo tipo de conhecimento a
diferentes contextos individuais. Nesse caso, a observacdo e a imitacdo sao aliadas ao
compartilhamento de experiéncias e funcionam como estratégia de captacdo dos conceitos
embutidos em determinadas praticas e auxiliam na transforma¢do dos mesmos em
conhecimento de valor para a organizagao.

A “externalizagdo” ¢ aquele em que o conhecimento tacito ¢ convertido em
conhecimento explicito. O conhecimento tacito ¢ externalizado (explicitado) por meio de
metaforas, analogias, conceitos, hipoteses ou modelos capazes de serem justificados,
categorizados e contextualizados na organizagao.

A “combinagdo” consiste em associar conhecimentos explicitos. Nessa conversao
de explicito para explicito os conceitos extraidos pela organizag¢do técnica ou cientifica sdo
combinados com aqueles de outra organizagdo de mesma natureza, buscando-se correlagdes e
agrupamentos em sistemas de conhecimento. Cada sistema de conhecimento ¢ parte da base
de conhecimento organizacional e esta diretamente relacionado a um tipo especifico de
informag¢do ou modelo, que pode ser trocado por redes de comunica¢do computadorizada.
Este trabalho de criagdo de sistemas de conhecimento pode ser considerado a unido das
seguintes etapas: classificagdo dos conceitos, acréscimo de informagdes relevantes, divisao
em categorias ¢ a possivel combinagdo conforme fatores em comum. O uso de rede de
comunica¢do computadorizada e de bancos de dados em larga escala facilitam esse modo de
conversao do conhecimento.

A “internalizagd0” constitui a conversdao do conhecimento explicito em tacito. O
que se observa no processo de internalizagdo ¢ a captacdo individual do conhecimento
disponivel de forma estruturada por um dado cientista, técnico ou organiza¢do dessa natureza.
Por esse processo de conversdo o conhecimento codificado dos manuais e documentos
transforma-se em informacao para aprendizagem.

Resumindo, para os autores que apresentaram essa teoria da conversao do
conhecimento, cla nasce de uma interacdo continua entre o conhecimento tacito e o
conhecimento explicito, moldada pelas mudangas entre diferentes modos de conversdo do
conhecimento que sustentam a Espiral do Conhecimento.

O ponto de partida ¢ o desenvolvimento de um “campo de interagdes” onde ocorre
o compartilhamento de experiéncias e modelos mentais. Logo a seguir o didlogo ou a reflexdo
coletiva sdo as formas para a externalizagdo, possibilitando a colocagdo do conhecimento
recém-criado e do conhecimento ja existente em aproximagdo formando uma rede. E

finalmente ocorre a internalizacao com o “aprender fazendo”.
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Com base nos quatro modos de conversdao do conhecimento e as cinco condigdes
de contexto, Nonaka e Takeuchi (1995) apresentaram um modelo integrado de cinco fases do
processo de criagdo do conhecimento organizacional, quais sejam: (01) Compartilhamento do
conhecimento tacito; (02) Criagdo de conceitos; (03) Justificagdo dos conceitos; (04)

Construgdo de um arquétipo; (05) Difusdo interativa do conhecimento.

Segundo os mesmos autores, na primeira fase e a mais critica, a socializagao ¢
fundamental. Através do convivio, as emogoes, 0s sentimentos ¢ os modelos mentais sdao
compartilhados permitindo estabelecer confianca miitua. Somente esse sentimento ira permitir
que os membros da equipe compartilhem conhecimento tacito. Apods a criagdo, justificativa e
concretizagao do conceito através de algo tangivel, ¢ que se passa a fase de parcerias adotadas

em um sistema de interagdes externas.

1.5 INOVACAO PELA APRENDIZAGEM INTERATIVA

A inovagdo, segundo a visdo dos economistas evolucionistas que fazem uso da
teoria schumpeteriana®, é o processo através do qual as organizagdes geram, incorporam e
disseminam conhecimentos na produgdo de bens e servicos que lhes sdo novos,
independentemente de serem novos, ou ndo, para os seus competidores domésticos ou
estrangeiros (REDSIST, 2006). Podem ser reconhecidos trés tipos de inovagdo: a radical, a
que incrementa e a de processo € servigos.

“Inovagdo radical” refere-se ao desenvolvimento de um novo produto, processo
ou forma de organizacdo da produgdo inteiramente nova. Tais inovagdes podem originar
novas empresas, setores, bens e servigos; e ainda significar reducdo de custos e
aperfeicoamentos em produtos existentes. Como exemplos, citam-se a introdu¢do da maquina
a vapor, no final do século XVIII, e o desenvolvimento da microeletronica no século XX,
desde a década de 1950.

J& a “inovacgdo incremental”, refere-se a introdugdo de qualquer tipo de melhoria
em um produto, processo ou organiza¢ao da produgdo, sem alteracdo substancial na estrutura
industrial, podendo gerar maior eficiéncia, aumento da produtividade e da qualidade, redugdo
de custos e ampliacdo das aplicagdes de um produto ou processo. Inclui a otimizagdo de
processos de producdo, o design de produtos ou a diminui¢do na utilizagdo de materiais,

energia e componentes na producao de bens e servigos.

% «A teoria do desenvolvimento econdmico” de Joseph A.Schumpeter,
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A “inovagdo tecnologica” de processo e servigos faz uso do conhecimento sobre
novas formas de produzir e comercializar bens e servicos. Enquanto a inovagdo
organizacional significa a introducdo de novos meios de organizar a produgdo, distribuicdo e
comercializacdo de bens e servigos. Sendo um processo de carater sist€émico que envolve nao
somente algo absolutamente novo e ndo restrito as areas de tecnologia de ponta. Essa
abordagem sobre o carater ¢ o papel da inovagao foi desenvolvida particularmente pela
corrente evolucionista do pensamento econdmico. Tal abordagem parte dos seguintes

pressupostos centrais:

e O conhecimento ¢ a base do processo inovador, € sua cria¢ao, uso e difusdao
alimentam a mudanga econdmica, constituindo-se em importante fonte de competitividade

sustentavel, associando-se as transformagdes de longo prazo na economia e na sociedade

e O aprendizado é o mecanismo chave no processo de acumulagdo de

conhecimentos

e A empresa ¢ considerada o ponto mais importante neste processo, porém o
processo de inovagdo ¢ geralmente interativo, contando com a contribuicdo de varios
atores, detentores de diferentes tipos de informagdes e conhecimentos, dentro e fora da

empresa

e Os processos de aprendizado, capacitagdo e inovacdo sdo influenciados e

influenciam os ambientes sdcios econdmicos politicos onde se realizam.

Segundo Lundvall e Johnson (2000), ndo existe mais consenso sobre as melhores
praticas para estratégias de desenvolvimento. Cada pais ou regido deve criar sua propria
estratégia Ainda pelos autores, uma das certezas originadas do modelo padrao de economia,
agora questionadas, tem sido a de que a informacgao e o conhecimento, entendidas aqui nessa
pesquisa como conhecimento explicito, flutuam quase que livremente entre os diferentes
paises e lugares. Segundo tais autores, o custo dessas trocas ¢ baixo e ainda mais reduzido
pelas tecnologias da informagdo e que a infernet ¢ uma idéia a qual parece ainda ter
prevaléncia entre os governantes e também na academia. Para eles uma maneira de
caracterizar o novo contexto de competicdo intensa ¢ defini-lo como a economia do
aprendizado. O motivo principal do aprendizado estd na dialética entre aprendizado e
mudan¢a. Mudangas rapidas implicam em necessidade de rapido aprendizado. Os individuos

envolvidos no aprendizado rapido impdem mudancgas ao seu ambiente e as pessoas. E assim,
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aprender, mais do que um simples acesso a informacdo, significa construir novas
competéncias.

Por meio desse aprendizado, ultrapassa-se o fato do simples acesso a informagao, pois
através da aprendizagem interativa, ou seja, por uma busca coletiva ou individual € possivel
se construir novas competéncias, estabelecendo novas habilidades. Os processos de
aprendizagem que nao decorrem de investimentos em pesquisa € desenvolvimento, os que sdo
produto da acumulagdo de experi€ncias e conseqiientes inovagdes incrementais em produtos e
processos podem caracterizar mecanismos informais ou nao estruturados que também criam
capacidades inovativas internas as empresas (learning by doing e learning by using). Por
outro lado, as fontes de conhecimento ndo se restringem unicamente a empresas € combina-se
com fontes externas, como o sistema de ciéncia e tecnologia e outras empresas, como as
fornecedoras ou usuarias dos produtos. As diversas relacdes com outras firmas e organizagdes
podem estabelecer formas diversas de aprendizagem por interagcdo (learning by interacting)

estudadas por Lundvall e Johnson (1994 et alli Yoguel).

1.6 SISTEMAS DE INFORMACAO E APRENDIZAGEM NA INOVACAO DO
TERRITORIO TURISTICO

Ao se processar os dados provenientes de varias fontes e permitir sua circulacao
em um ambiente interativo, pode-se fazer emergir, segundo Braga (1996), um “sistema global
de informagdes” constituido pelo fluxo das informagdes uteis em tempo real, atingindo varios
niveis de organizacdo, desde os subsistemas até os meso e macro-sistemas envolventes. Esse
sistema favorece a tomada de decisdes e possibilita um ambiente de aprendizagem interativa,
propiciando inovagdes.

Esses sistemas em rede podem ser agilizados por instrumentos e pessoal
habilitado que tornam sua transmissdo mais eficiente, na medida em que se gasta menos
tempo e recursos. Quanto mais articulado estiver o conjunto de meios humanos e técnicos,
assim como os dados e os procedimentos utilizados na oferta da informagdo util a

organizagdo, mais global sera esse sistema de informacdes.

1.6.1 Territorialidade economica do 7Trade Turistico

A informacdo e o conhecimento ao ampliar seu nivel de abrangéncia enunciado

por Nonaka e Takeuchi (1995), atingindo a articulacdo inter-organizacional de determinado
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setor da economia, em realidade da origem a um sistema territorial de informagdes, expresso
como territorialidade econdmica.

Nesse caso, ndo se entende o territdrio como uma simples base fisica da rede
articulada de informagdo, mas tudo o que foi construido pelos atores envolvidos nos servigos
de atendimento ao turista, tanto nos aspectos tangiveis como intangiveis. Na visdo de
Raffestin (1993), um territorio ¢ construido quando um conjunto de atores que interagem para
por em pratica um projeto em comum, baseado no conhecimento que os mesmos ja detém a
respeito da atividade. Entretanto, conforme alertou Souza (1999), o processo de construcao
territorial envolve ndo sé relagdes dos atores entre si, mas também deles com o ambiente
natural e o ambiente construido por eles nesse processo interativo, como também o herdado
como patrimdnio de outras geragdes. O limite de cada territorio, e inclui-se aqui a rede de
relacdes voltadas ao servico de atendimento ao turista, constitui-se dos pontos de integracao
de cada ator dentro da rede e no ambito do qual, emerge um campo de forgas sociais e
econdmicas (RAFFESTIN, 1993 e SOUZA, 1995). No caso de Bonito-MS, a territorialidade
econdmica enfocada ¢ aquela construida pelas relacdes dos atores que compdem o trade
turistico, por meio do qual permeiam as informagdes necessarias ao fortalecimento desse

campo interativo.

1.6.2 Territorialidade do Sistema e Arranjo Produtivo Local

O municipio de Bonito esta localizado na Microregido Geografica denominada
Bodoquena (M. R. G. 09), na regido Sudoeste do Mato Grosso do Sul. Sua area territorial ¢ de

4.934 Km.
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As coordenadas geograficas do municipio sdo: Latitude Sul 21°07'16" e Longitude

Oeste 56°28'55" W, com uma altitude média de 315 m acima do nivel do mar.

A teia de atores econdmicos que da origem ao trade turismo de Bonito-MS
emergiu num dado contexto socio-econdmico, cultural e politico, amparado por instituicdes e
organizagdes de classe. Essa teia de relagdes e interdependéncias entre atores economicos,
organizagdes e instituigdes constitui um territério econdmico, social e politico mais amplo,
que formam um sistema produtivo. O conceito de “Sistema Produtivo Local” emergiu desse
tipo de inter-relacdo e interdependéncia nas realidades de paises europeus mais

industrializados.

No Brasil, em fungdo da incipiéncia de vinculos de integracao e cooperagao que
ainda caracterizam um sistema produtivo local, esse passou a ser chamado pelos

pesquisadores da RedSist (2006) de “Arranjo Produtivo Local (APL)”.

Os pesquisadores dessa rede de pesquisa se voltam, particularmente para observar
as inovagdes decorrentes dos processos interativos e cooperativos desses APLs e que geram
conhecimento local (tacito). Nesse sentido, inclui nas categorias conceituais de andlise desses
territorios, o termo “inovativo”. Desse modo, no glossario da Redesist (2006), sistemas

produtivos e inovativos locais (SPIL) sdo assim definidos:

Conjuntos de atores econdmicos, politicos e sociais, localizados em um mesmo
territorio, desenvolvendo atividades econdmicas correlatas e que apresentam vinculos
expressivos de produgdo, interagdo, cooperacgdo e aprendizagem.

Os SPIL geralmente incluem empresas — produtoras de bens e servigos finais,
fornecedoras de equipamentos e outros insumos, prestadoras de servigos,
comerciantes, clientes, etc., cooperativas, associagdes e representacdes - ¢ demais
organizagdes voltadas a formagfo e treinamento de recursos humanos, informagao,
pesquisa, desenvolvimento e engenharia, promogao e financiamento”.

Definem, ainda, arranjos produtivos locais como sendo aqueles casos
fragmentados e que ndo apresentam significativa articulagdo entre os atores (REDESIST,

2006).

Nos chamados arranjos produtivos locais tornam-se importante observar e
compreender a dindmica dos ambientes propicios a interagdes, a troca de conhecimentos e ao
aprendizado, por meios diversos, tais como a mobilidade local de trabalhadores; redes formais
e informais; existéncia de uma base social e cultural comum que da o sentido de identidade e

de ‘pertencimento’(CASSIOLATO e LASTRES, 2003).
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No caso de Bonito-MS o APL tornou-se mais abrangente, ao ganhar capilaridade
nos Municipios vizinhos, envolvendo atores, organizagdes e instituicdes de apoio. O APL
ficou conhecido como “Bonito-MS/ Serra da Bodoquena™.

Dentre as organizagdes nacionais estdo: Ministério do Turismo — EMBRATUR,
Ministério do Meio Ambiente — IBAMA, Ministério da Cultura — IPHAN, Ministério Publico,
Ministério da Agricultura e Pecuaria — EMBRAPA Solos do Rio de Janeiro. As institui¢cdes
de ambito estadual sdo: Secretaria de Producao e Turismo — FUNDETUR E SEPROTUR,
Secretaria Estadual do Meio Ambiente/Policia do Meio Ambiente, SEBRAE-MS, SENAC-
MS, Universidade Catolica Dom Bosco e Universidade Federal do Mato Grosso do Sul. E
ainda os organismos municipais que sdo: Secretaria de Turismo e Meio Ambiente —
COMTUR, e as associacdes (de atrativos — ATRATUR, de agéncias — ABAETUR, de guias -
AGTB, de hoté¢is — ABH, de restaurantes - ABRASEL, de operadores de bote — APOBB, de
transportes — COOPERBON, de comércio e industria — ACIB, de nucleo de artesdos). Faz
parte ainda dos atores o Sindicato Rural de Bonito que retne os proprietarios rurais € as
organizagdes ndo governamentais Neotropica do Brasil, Amigos do Brasil Bonito e IASB. E

conta também com a universidade IESF/UNIGRAN.

1.7 UTILIZACAO DO CONHECIMENTO PARA O DESENVOLVIMENTO LOCAL

Segundo Martins (1999) a teoria do Desenvolvimento Local foi refor¢ado na
Europa, a partir da década de 80, como um processo de descentralizacdo politico-
administrativo baseadas no crescente protagonismo das sociedades locais na gestdo de
desenvolvimento como estratégia adequada as demandas sociais de maior bem-estar social e
de criagdo de emprego, estimulando e diversificando a economia, aproveitando os recursos
endogenos existentes resultantes do compromisso advindo de um espaco como lugar de
solidariedade implicando em mudancas de atitudes e de comportamento de grupos e
individuos.

No Brasil, o assunto foi debatido na Conferéncia Mundial sobre Meio Ambiente —
ECO-Ri0/92, disseminando-se somente em 1996 a partir de curso realizado na USP —
Universidade de Sdo Paulo.

Le Bourlegat (2000) considerou a ordem interna do lugar como forgca de
desenvolvimento, com realce a criatividade da consciéncia na geragdo de agdes mobilizadoras
da sociedade voltadas as transformagdes sociais. Sendo que a ordem origina-se, num processo

de comunicagao entre um ser € o universo, da capacidade desse ser em receber e fazer uso, de
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forma controlada, de um grupo de informacgdes, como resposta a determinadas perguntas.
Com o processo de comunicagdo e controle das informacgdes obtidas, o ser cria uma zona de
organizagdo a sua volta, ou seja, uma ordem, um padrdo de organizagdo das mensagens,
passando a se manifestar como vida.

Segundo Avila (2003), o Desenvolvimento Local parte principalmente do
conhecimento e do aproveitamento das reais peculiaridades e potencialidades das
comunidades. Apesar do autor ndo ter ressaltado na sua teoria, vale acrescentar que o
conhecimento considerado de fundamental importancia para o Desenvolvimento Local ¢ o
conhecimento tacito. De acordo com Cassiolato (1999), as novas formas de codificagdo do
conhecimento mudam a fronteira entre conhecimento tacito e codificado. Entretanto, ndo
reduzem a importincia relativa do conhecimento tacito na forma de habilidades, capacita¢des
etc. Ao contrario, o conhecimento ticito adquire um significado maior, acentuando a
importancia de processos locais de desenvolvimento tecnologico, inovagao e competitividade.

Dessa forma as comunidades citadas acima por Avila (2003) e segundo o mesmo autor
podem sensibilizar-se, mobilizar-se e organizar-se para a geragdao gradativa de seu proprio
bem-estar de base, através do cultivo da autoconfianca e do tornar-se capaz, competente e
habil para discernir e buscar tanto as proprias alternativas futuras quanto solu¢des possiveis
para os mais imediatos problemas, necessidades e aspiracoes.

Cria-se assim, de acordo com Georges Benko (1994), uma dindmica local com
ambiente inovador que os projetam naturalmente para o exterior. Esse autor afirma que essa
abertura possibilita a intensificagdo das trocas com outros territérios. Mas, além dessa
vantagem de diversificacdo de recursos, ¢ o desdobramento do hinterland direto que este
encontra o meio para retomar eficazmente seu desenvolvimento. Dessa forma, estendendo seu
proprio sistema de organizacdo a espagos novos e diferentes, o ambiente local ¢ levado a
inventar e utilizar novas estruturas econdmicas e territoriais.

O compartilhamento da informacao e do conhecimento tacito e explicito voltados
para a venda de passeios do APL do turismo e a capacidade de aprender e inovar servem
como base para o Desenvolvimento Local. Ela d4 a comunidade do trade a oportunidade, de
através da apropriagdo do conhecimento tacito local, refor¢ar o diferencial do lugar. E,
também possibilita a apropriacdo das rédeas do seu proprio desenvolvimento econdmico,

social e humano.
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2 FONTE E FORMATO DAS INFORMACOES UTILIZADAS PELOS
AGENTES DE VENDA DOS ATRATIVOS NO APL DE BONITO-MS

Neste capitulo, buscou-se identificar as informacdes utilizadas pelos atores
envolvidos com a venda do territorio turistico de Bonito-MS, observando-se sua origem
(fontes geradoras internas e externas), o formato e contetdo dessas informagdes e sua
estrutura de ordenagao.

A informacdo, conforme apontou McGee e Prusak (1993) ¢ fundamental para
tomada de decisdes em qualquer tipo de negdcio, na medida em que possibilita ao empresario
obter um cenario da situagdo no qual sua atividade estd envolvida, identificando ameacas e
oportunidades. Através da constitui¢do desse cendrio, ele pode tomar decisdes que impliquem
em uma resposta competitiva mais eficaz, colocada em acdo por meio de alternativas
estratégicas. Entretanto, para esses autores, a construcdo das alternativas viaveis que
conduzam a respostas competitivas, exige consenso e discernimento sobre todo o tipo de
informagdo considerada estratégica para o negocio, saber quem a possui, como ela ¢
armazenada e quem ¢ o responsavel por seu gerenciamento. E a partir de entdo, torna-se

fundamental saber como controla-la e utiliza-la num sistema articulado em rede.

Nesse caso, o empreendimento precisa fazer chegar até ele uma rede de
informagdes produzidas pelas diversas fontes geradoras, possibilitando a agilidade de seu
fluxo, por meio de instrumentos e pessoal habilitado. Quanto mais eficiente for a transmissao
da informag¢do, menos tempo e recursos serdo gastos para a tomada de decisdes, tornando as
respostas mais efetivas. Para isso hd necessidade, ndo s6 de um conjunto de meios humanos e
técnicos articulados, como também de se garantir que os dados e os procedimentos utilizados

na oferta da informagdo sejam de fato Uteis a organizagao.
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Essa rede sera tanto mais global, quanto mais ela se organizar em varios niveis de
articulagdo, gerando um sistema tunico de informacgoes.

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo ocorre quando ha
um deslocamento feito a partir do local habitual de residéncia, com fixa¢do de tempo e gasto
previamente definido.

Os servigos de atendimento ao turista que se desloca € um tipo de neg6cio operado
em rede que envolve um largo conjunto de meios humanos e técnicos, mas que s6 funciona
bem, se esses meios e instrumentos estiverem devidamente articulados, com a informacao
apropriada. Essa articulagdo extrapola os limites da rede constituida no territorio local,
considerado o destino turistico. Ela comeca desde a informagdo que o turista recebe em seu
local de vivéncia sobre o local de destino, passando pelo seu atendimento no preparo da
viagem, pelos servigos de seu deslocamento e estadia, assim como pela oferta do servigo

turistico final buscado por ele no territério de destino.

2.1 REDE DE INFORMACOES NO SEGMENTO DO MERCADO ECOTURISTICO

2.1.1 Segmentacio do mercado turistico

A rede de informagdes considerada prioritaria para ser identificada, agilizada e
gerenciada de forma estratégica para qualquer tipo de negocio turistico vai depender, em
grande parte do segmento de mercado que se pretende atender.

O mercado turistico, de acordo com o Conselho Mundial de Viagens e Turismo
(WTTC), ¢ um dos mais dinamicos do mundo e vendeu em torno de US$6 trilhdes em 2005.
Os dados da pesquisa anunciados pela Conta Satélite de Turismo liberados pelo WTTC
revelou um crescimento de 5,7% de 2004 a 2005.

O motivo da viagem ¢ o principal meio disponivel para se segmentar esse
mercado. Nesse caso, a rede de atores do territorio turistico de destino opta pelo tipo de
demanda que se pretende atender.

Os maiores segmentos desse mercado, por afluéncia de turistas, sao: turismo de
descanso ou férias, de negdcios e compras, desportivo, ecoldgico, rural, de aventura, religioso,
cultural, cientifico, gastronomico, estudantil, turismo de congressos e convengdes, ou de
encontros ¢ similares, turismo familiar e de amigos, turismo de saide ou médico-terapéutico

(BENI, 2001).
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2.1.2 Segmento ecoturistico

O segmento de mercado do turismo ecoldgico ou ecoturismo ¢ o principal
interesse do APL de Bonito-MS. Nesse tipo de negocio, trabalha-se com individuos que
desejam usufruir das benesses da natureza e cultura ainda preservada. O ecoturismo ¢ uma
atividade que possibilita o reencontro do homem com a natureza e a cultura, permitindo a ele
compreender os ecossistemas que mantém a vida.

Um territério pode ser considerado destino ecoturistico, quando se organiza para
atrair turistas na contemplacao e usufruto dos recursos constituidos pelo seu patriménio
natural e cultural preservado diferenciado, num ambiente de consciéncia conservacionista. As
atividades sdo desenvolvidas através da observacdo sistematizada do ambiente natural,
envolvendo a transmissdo de informagdes e conceitos que favorecem a interpretacdo, ou entao
ocorre através da simples contemplacao da paisagem.

As atividades mais avancadas de ecoturismo incluem um trabalho de educacao
ambiental, com ajuda de guias especializados. O desenvolvimento de roteiros e programas
diferenciados a varios tipos de ambientes, quando associado a transmissdo de um conjunto
organizado de informagdes e conceitos, leva com relativa facilidade ao aprendizado. Nesse
caso, o grande legado deixado no turista consiste na compreensdo da ecologia local e
consciéncia da importancia de se preservar o ambiente natural, assim como a histdria e a
cultura dos lugares de visitagao.

Segundo projecdes da OMT, o ecoturismo ja ¢ praticado por cerca de 5% do
contingente total de viajantes, e apresenta perspectivas de um crescimento acima da média do
mercado turistico convencional, transformando-se num dos mercados mais promissores,
principalmente em paises com significativas reservas naturais, como os da América Latina.

O APL de Bonito-MS vem se distinguindo no pais como destino do ecoturista,
desde o inicio dos anos 90, quando a imagem da beleza exoética da paisagem e do estado de
conservacao ecologica de seus recursos naturais passou a ser veiculados na midia. Mas, o
sucesso do negocio vem sendo atribuido em grande parte, segundo a afirmacao dos diversos
estudiosos, a forma de organizacao articulada dos diferentes atores envolvidos no territdrio
local para a oferta dos servigos. De acordo como McGee e Prusak (1993), para um negocio
ser bem sucedido na atual era do conhecimento, os varios atores de sua teia de relagdes
devem, de forma 4gil e competente, fazer circular as informagdes estratégicas, para permitir
ao seu cliente chegar ao destino e usufruir da melhor maneira possivel dos servigos que

adquire.



39

2.1.3 Informacgoes sobre a demanda turistica e sazonalidade

A demanda turistica ¢ um importante componente na efetivagdo de tomadas de
decisdo estratégica pelos atores que atuam na oferta de bens e servicos de atendimento ao
turista.

As tomadas de decisdo em um planejamento turistico levam em conta fatores
como: prego, renda do turista, investimentos em divulgacdo, modismos, clima e
disponibilidade do tempo. As informacdes sobre a demanda turistica sao medidas pelo total de
turistas que afluem a uma regido ou pais. Para Boullon (2002) existem quatro tipos de
informacgao sobre demanda turistica:

(01) Demanda Real — indica a quantidade de turistas existente em um dado
momento, em determinado lugar e a soma dos bens e servigos efetivamente solicitados pelos
consumidores nesse local durante sua estadia;

(02) Demanda Historica — consiste no registro estatistico de demandas reais
ocorridas no passado e a analise de suas variagdes e tendéncias para deduzir-se o ritmo de sua
evolucao;

(03) Demanda Futura — resulta do céalculo que tera de ser realizado, tomando por
base as séries cronoldgicas da demanda histérica de determinado lugar para projetar, com
aplicagcdes de formulas matematicas, seu provavel crescimento, estagnagdo ou diminui¢ao
durante um periodo de tempo determinado.

(04) Demanda Potencial — aponta o que poderia se obter a partir de uma praca de
mercado emissor ndo conquistado para outra praga de mercado receptor e os incrementos
adicionais que se poderia conseguir da demanda futura, como conseqiiéncia da melhoria dos
servicos e do aumento da capacidade de hospedagem.

Na demanda turistica estdo incluidas as informagdes a respeito do ‘“consumo
turistico”, visto pela OMT como "todo gasto de consumo efetuado por um visitante (ou por
conta de um visitante) durante seu deslocamento e sua estada no lugar de destino". Os gastos
de consumo correspondem as aquisi¢des de bens e servicos destinados a satisfazer as
necessidades de um visitante, incluindo, eventualmente, os adquiridos com a finalidade de uso
como recordagdes e presentes.

Apesar de o fluxo turistico trazer impactos positivos aos negocios de um lugar
também pode se mostrar muito sensivel a momentos de crise, alteragio na moeda,

internacional, variacdes climaticas, catastrofes naturais. Os chamados periodos de alta e baixa
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estacdo, ou seja, a sazonalidade constitui os intervalos de desaceleracao na producdo de bens e
servicos ao turismo, que resultam em estagnacdo e trazem impactos de relevancia na
economia local. A sazonalidade consiste nos periodos de maior e menor demanda turistica por
determinados produtos.

E em fun¢do da sazonalidade que muitos produtos turisticos sdo criados, na
tentativa de se estabelecer no mercado e a falta de informacao a respeito dos fluxos sazonais
pode dar cabo de grandes destinos turisticos consolidados, a exemplo do que ocorreu com a
cidade de Acapulco. A partir de grandes investimentos na infra-estrutura da cidade, Acapulco.
A infra-estrutura cresceu mais do que o mercado poderia absorver em tempos de baixa
temporada e nao se investiu na demanda potencial para captacdo de novos mercados, ou
segmentos de mercado. Com a inviabilidade da atividade, a demanda acabou sendo
redirecionada a outros destinos.

Os empresarios precisam deter informacdes necessarias para poder operar
estrategicamente em cada estagdo, de modo a suprir as reducdes da demanda no periodo de
baixa e administrar os periodos de alta na melhoria do atendimento. Existem vdrias
estratégias, como a reducdo dos precos dos pacotes turisticos no periodo de baixa estacao.
Permitir que o consumidor desfrute de viagens mais baratas e tarifas reduzidas pode se
constituir numa forma de estimular a demanda do mercado na baixa estagdo e se manter
sempre enquadrado nos anseios e desejos dos varios segmentos demandantes (terceira idade,
excursionistas, trabalhadores assalariados ¢ outros). Esta considerada uma das atitudes ¢
iniciativas viaveis para os dois lados (ofertantes e demandantes), garantindo maior equilibrio

do fluxo durante o ano todo.

2.1.4 Informacoes sobre os atores da cadeia de oferta de bens e servicos

Os esforcos para o desenvolvimento do turismo implicam em agdes e
comunicagdes que envolvem vdrios atores que tentam garantir o sucesso da viagem turistica,
compondo a chamada cadeia do turismo. A competitividade do sistema de turismo, conforme
afirmou Petrocchi (2001), passa pela produtividade das organizagdes que compdem a cadeia
do turismo.

Para Tinard (1996), essa cadeia ¢ constituida, de um lado, pelos 6rgdos oficiais de
governo, mais voltados as ac¢des de planejamento e incentivo e, de outro, pelos atores
operacionais, considerados atores intermediarios do turismo, que procuram satisfazer os

turistas nas ac¢des de deslocamento, alojamento e atividades de entretenimento.
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A cadeia do turismo, em funcdo das relagdes e interdependéncias estabelecidas
entre seus integrantes, constitui o Sistema de Turismo (SISTUR). No sistema de turismo Beni
(2001) reconheceu trés grandes conjuntos (ou sub-sistemas), com papéis especificos: (01) das

relagcoes ambientais; (02) da organizagdo estrutural; (03) das agdes operacionais.

Orgdos governamentais do turismo: a superestrutura do SISTUR

O turismo tornou-se pega estratégica no desenvolvimento de muitos paises, devido
a sua capacidade de geragcdo de empregos, de gerar divisas e de promogao do crescimento
regional. Nesse sentido, os governos t€ém se empenhado em estabelecer politicas publicas de
incentivo ao turismo.

Para Boullon (2002), a superestrutura do SISTUR constitui-se de organismos
especializados, cujo papel € o de otimizar e modificar, quando necessario, o funcionamento
do sistema global, atuando em cada uma das unidades que compde o SISTUR, assim como
harmonizando suas relacdes, de modo a facilitar a producdo e a venda dos multiplos e
diferentes servigos que compdem o produto turistico.

Para Beni (2001), a super estrutura, as vezes esquecida pelos planejadores ¢ um
dos principais subsistemas da atividade turistica. Ela compreende a politica oficial de Turismo
e sua ordenacdo juridico-administrativa. Manifesta-se no conjunto de medidas de organizag¢ao
e de promocao dos 6rgdos e institui¢des oficiais, e estratégias governamentais que interferem
no segmento turistico.

A Empresa Brasileira de Turismo (EMBRATUR), criada em 1966, constituiu o
primeiro 6rgdo publico federal, a se ocupar da formulagdo, coordenacdo e execucdo da
Politica Nacional do Turismo. Foi transformada em 1991, em autarquia, com a denominagao
de Instituto Brasileiro de Turismo — EMBRATUR.

No Brasil, quase todos os estados federados possuem, igualmente, seus
organismos oficiais de turismo. Ora sdo exclusivamente centralizados, ora uma combinagao
de um orgdo centralizado, normalmente uma secretaria, ¢ uma entidade descentralizada, na
forma de autarquia, empresa publica ou sociedade de economia mista.

O Programa Nacional de Municipalizagdo do Turismo (PNMT) foi o primeiro
programa de fomento a atividade turistica a abranger os municipios brasileiros.

O ecoturismo tem recebido um tratamento diferenciado das autoridades
governamentais brasileiras do turismo. As diretrizes para uma Politica Nacional de

Ecoturismo foram formuladas por um Grupo de Trabalho organizado pelo Ministério da
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Industria, do Comércio e do Turismo e Ministério do Meio Ambiente e da Amazonia Legal,
em Goids Velho / GO, em 1994. Hoje o pais procura implementar esta politica através de

programas em nivel regional e local.

Segundo o Ministério do Meio Ambiente (1994), os objetivos basicos da Politica
Nacional de Ecoturismo sio:

« Compatibilizar as atividades de ecoturismo com a conservagao de areas naturais;

« Fortalecer a cooperagdo inter-institucional;

. Possibilitar a participacdo efetiva de todos os segmentos atuantes no setor;

« Promover e estimular a capacitagdo de recursos humanos para o ecoturismo;

« Promover, incentivar e estimular a criagdo e melhoria da infra-estrutura para a

atividade de ecoturismo

« Promover o aproveitamento do ecoturismo como veiculo de educacdo ambiental.

A partir desta definicdo e aliados aos conceitos desenvolvidos por diversos
especialistas internacionais, definiu-se os principios e critérios a serem adotados pelo
ecoturismo (Projeto OCE - Oficinas de Capacitagdo em Ecoturismo, 1994), que permitem sua
identificagdo diferenciada perante o turismo convencional, consagrando conceitos e praticas

que vem sendo adotadas também por parte do empresariado do turismo convencional.

Principios do Ecoturismo sao:

« Conservacao e uso sustentavel dos recursos naturais e culturais

« Informagao e interpretagdo ambiental;

« E um negécio e deve gerar recursos

« Deve haver reversao dos beneficios para a comunidade local e para a conservagao
dos recursos naturais e culturais

« Deve ter envolvimento da comunidade local

E os critérios do Ecoturismo sdo:

« Manejo e administragdo verde do empreendimento

. Associagdes e parcerias entre os setores governamentais € ndo governamentais
locais, regionais € nacionais

« Educag¢do Ambiental para o turista e para a comunidade local

« Guias conscientes, interessados e responsaveis
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« Planejamento integrado, com preferéncia a regionalizacao
« Promocgao de experiéncias unicas e inesqueciveis em um destino exotico

« Monitoramento ¢ avalia¢ao constante

Turismo de baixo impacto

« Codigo de ética para o mercado do ecoturismo.

Os atores que compdem a infra-estrutura do SISTUR, ou seja, os operacionais
(organizagdes privadas) desempenham papel importante no funcionamento do sistema
turistico, como intermedidrios entre os produtores (prestadores de servigos) € o turista.

Para Acerenza (1995), tecnicamente, os intermediarios podem se classificar de
acordo com seu papel dentro da cadeia de turismo, em trés tipos: (01) intermediérios
comerciantes; (02) intermediérios agentes; (03) intermediarios prestadores de servigos.

Os “intermediarios comerciantes” sdo aqueles considerados donos do produto
(pacote turistico) e que o vendem. Os “intermedidrios agentes”, embora trabalhem em sua
comercializacdo, ndo chegam a possui-lo em nenhum momento do processo. E os
“intermediarios prestadores de servigos” (transportadores e hoteleiros) podem vender seus
pacotes turisticos diretamente ao turista, ou através de intermediarios que se dedicam a

organizacdo de viagens e os agentes de viagens varejistas (ACERENZA, 1995), conforme

Figura 03.
Prestadores
e Transporte Hotel Restaurante
Servigos

Operadores Organizadores
De Turismo viagens

Warejistas
viagens

»
Consumidor .
- Turista -

rF 3

Figura 03 - Esquemas Bésicos de Comercializagao do Turismo

Fonte: Krippendorf, 1971 (apud ACERENZA, 1985)
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2.2 INFORMACAO UTILIZADA PELOS AGENTES INTERMEDIARIOS NA
COMERCIALIZACAO

Interessa especificamente para esse trabalho, compreender a atuagdo dos agentes
intermediarios (organizadores e agentes de viagem), ou seja, daqueles que intermedeiam os
produtores de bens e servicos e o turista no ato da comercializagao.

A busca, estruturagdo e dominio da informagdo sdo vitais para o estabelecimento
de objetivos estratégicos e a comercializacao do turismo tem como objetivo o atendimento de

uma demanda, que se espera crescente.

Para Fernandes e Coelho (2002), os atores que intermedeiam os produtos e os

turistas necessitam eleger informacdes. Para eles, sdo fundamentais as seguintes questdes:

* Por que ir? — Motivagao

* Para onde ir? — Destinagao

* Como ir? — Transporte

* Onde se instalar — Hospedagem

* Em que época ir - Sazonalidade

* O que fazer? — Entretenimento

* Quanto tempo ficar? — Permanéncia média
* Quanto gastar? — Renda e preco

* Com quem ir? — Individual ou em grupo

* O que comer? — Gastronomia

* O que trazer? — Souvenirs

As respostas a estes questionamentos remetem a uma condicionante intrinseca: a
gestdo eficaz do turismo. O produto turistico ¢ um servigo onde informagdes precisas,
confiaveis e relevantes sao essenciais para ajudar os turistas a fazer uma escolha apropriada,
j& que eles ndo podem pré-testar o produto. Desta forma, no turismo, o uso da informacao
pode ser dividido em informagdes para o turista e informagdes para os prestadores de servicos

e estd muito ligado a tecnologia empregada.



45

2.2.1 Voucher-unico na geracao dos dados sobre o fluxo e natureza dos turistas

Com o aumento do fluxo turistico no municipio houve a necessidade da criagao de um
instrumento para cobranga dos tributos sobre os servigos prestados aos turistas que além de
controlar a quantidade de pessoas nos atrativos naturais visando limitar o acesso, garantem
um ecoturismo com menor impacto ao meio ambiente. Esse instrumento foi denominado

“voucher-unico”.

O voucher-unico foi criado pela Resolugdo Normativa 01/95 do Municipio passando a
ser de uso obrigatorio pelos turistas para acesso aos atrativos. Conforme defini¢do da
Secretaria de Turismo do municipio de Bonito-MS o voucher-unico ¢ um documento fiscal de

arrecadacdo e controle dos servigos turisticos municipais.

2.2.1.1 Processo de obtengdo dos dados pelo Voucher-Unico

O voucher-tinico ¢ liberado pela Central do ISSQN - Imposto sobre Servicos de
Qualquer Natureza - do Municipio exclusivamente para as agéncias de viagens e agéncias de
viagem e turismo locais, conforme entrevista concedidas pelo fiscal municipal da Central do
ISSQN, em novembro de 2006. Assim, essas acabam tendo em maos dois documentos: o

taldo de notas fiscais e o taldo de voucher, com validade maxima de trés meses.

Para que a central do ISSQN libere os vouchers para uma agéncia, € necessario que ela
apresente o cartdo de licenca para funcionamento da mesma fornecido anteriormente pelo

Departamento de Tributagao.

Nas palavras da resposta dada pela funciondria na mesma entrevista citada acima
quando questionada a respeito de como ¢ feito o cadastramento dos atrativos e agéncias em

Bonito-MS:

Ela precisa apresentar o alvara de licenga para funcionamento. Esse alvara ela vai
pegar no departamento de tributagdo. L4 é feito o cadastramento inicial, da a
entrada no protocolo, o protocolo encaminha para o departamento tributagdo, eles
analisam se estd tudo ok com a documentagdo, para o cadastramento, geram a
taxinha. Ele pagando essa taxa, ele vai ter liberado o cartdo de licenciamento de
funcionamento. Ai ele leva esse cartdo e nds cadastramos ele no sistema.

A agéncia recebe uma quantidade de voucher-unico ja com o campo “nome da

agéncia” preenchido, associando-o ao numero de codigo de barras que servira no momento da
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devolucao do documento para a baixa, por meio de um sistema informatizado de Gestdao do
Turismo (GESTUR), de uso da Central do ISSQN’. A emissdo do voucher, com
preenchimento em cindo vias, chamado por isso de voucher-inico, ocorre quando a agéncia
vende um passeio a um turista ou a um grupo de turistas. Nesse momento, o turista deixa o
pagamento integral pelo passeio nas maos da agéncia de turismo que fica responsavel pelo

repasse aos demais atores envolvidos na cadeia da venda de passeios.

Somente a emissao do voucher-tinico permite o acesso do turista ao passeio. Das cinco
vias emitidas, uma fica de posse do turista e as outras se destinam ao atrativo, guia, agéncia e
Central do ISSQN. Ao chegar ao destino, o turista apresenta sua via ao responsavel pelo

atrativo para poder, entdo, receber as orientagdes e realizar a visitagao.

Depois de realizado o passeio, as vias do voucher relativas ao guia e ao atrativo sdo
apresentadas a agéncia para que cada um desses atores possa receber o pagamento pela
prestacdo de servigo relativa ao passeio realizado pelo turista. No momento do recebimento,
guia e atrativo emitem as notas fiscais que serdo apresentadas a Central do ISSQN para o

recolhimento do imposto sobre os servigos desses profissionais.

A via da agéncia ¢ apresentada diretamente a central do ISSQN para o recolhimento
do Imposto sobre Servigos. Através dessa via apresentada a central do ISSQN, ¢ dada baixa

do voucher e os dados do mesmo sao digitados no sofiware — GESTUR.

Nesse, por meio da digitagdo do nimero do voucher busca-se o nome da agéncia. E
em seguida, ¢ s6 digitar a data do passeio, o passeio e a quantidade de pessoas e, entdo se
completa as informagdes a respeito do contetido do voucher-tinico. O valor unitario de alta e
de baixa temporada relativas a criangas e adultos ja estdo cadastradas no programa. Desse
modo, os valores sdo identificados pela data da realizagdo do passeio fornecida no momento
do preenchimento do voucher-tinico. O voucher-inico ¢ um formuldrio elaborado para
registrar 14 campos de dados. Conforme o Quadro 01 a seguir, gerado a partir do modelo do

voucher-unico atual (Anexo E) fornecido pela Central do ISSQN em novembro de 2006.

> O GESTUR ¢é um programa de computador com a finalidade de calcular o imposto devido e
que deverd ser recolhido pela prefeitura. E utilizado para contabilizagdo dos totais de
visitantes nos passeios e dos valores pagos pelos mesmos.
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Campos do Voucher Unico
Agéncia/Endosso da agéncia | Horario no Atrativo
Nome do Guia turistico Quantidade de pessoas adultas
Codigo do Hotel/Pousada Quantidade de criangas
Nome do passeio Quantidade de free/guias
Identificagdo do grupo Complemento
Reserva n°. Data emissao
Hordario de saida Assinatura responsavel agéncia

Quadro 01 - Campos do Voucher Unico
Fonte: ISSQN, 2006

2.2.1.2 Dados combinados e armazenados pelo GESTUR na Central do ISSQN

O GESTUR, software utilizado pela Central do ISSQN, representa o Banco de Dados
mais representativo em termos de geragdo de informacdes para os agentes de venda dos
passeios de Bonito-MS, utilizadas para definicdo de planejamento e tomadas de decisdo em
relagdo a demanda futura. Porém, ndo foram encontradas projecdes € metas com vistas ao
consumo futuro. O programa ¢ elaborado para receber os dados gerados pelo voucher-tinico e
podem ser combinados de diversas maneiras, de modo a se transformarem em informagdo de

utilidade aos agentes de venda do trade.

2.2.1.3 Dados do ISSQN que se transformaram em informacgdes para os atores da area de

venda de passeios

Esses dados, armazenados como “demanda historica”, t€ém sido armazenados para
contabilizar a informagdo de total de turistas captados pelas agéncias. Essa ¢ a informagao
fornecida pela prefeitura em resposta a solicitagcdo das agéncias O GESTUR gera a

informacdo em dois formatos para a agéncia de turismo:

1. Relatorios: “Total de Visitantes por Passeio" de 2004, 2005 e 2006 (Anexo A e
B, C). Vale ressaltar que o relatdrio relativo ao 2006 disponibilizado sintetiza

os dados dos meses de janeiro a outubro do referido ano.

2. Graficos “Comparativo de agéncias” (1,3,5), Comparativo de passeios (6) € o

grafico de acompanhamento mensal de 2005 (7).
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As informagdes solicitadas pelas agéncias, conforme relatado nas entrevistas, sao
aquelas relativas a demanda historica. Elas sdo fornecidas sob forma de fluxo de entrada de

turistas, tanto por agéncia como por més, além do fluxo de entrada de turistas por passeio.

1. Fluxo de entrada de Turistas por Agéncia

O GESTUR disponibilizou os relatdrios e os graficos a seguir relativos ao total de
pessoas por passeio e ao total de venda por agéncia. Esse tipo de grafico ¢ gerado anualmente,
como demonstra os proximos graficos referentes as 10 agéncias com maior quantidade de

venda no periodo de primeiro de janeiro a 31 de dezembro dos anos de 2004, 2005 e 2006.

O Grafico 01 apresenta o comparativo das 10 agéncias com maior quantidade de

venda no periodo de primeiro de janeiro de 2004 a trinta € um de dezembro de 2004.

Observa-se pelo Grafico 01 que a agéncia Tamandud Turismo conquistou 33.342
turistas. Da mesma forma, a agéncia Ygarapé Tour conquistou 32.791 turistas e Natura 15.505
turistas no mesmo periodo. Com base nesses dados as trés agéncias juntas conquistaram
48.847 turistas que corresponde a 39,43% do total de turistas pagantes registrados no ano

2004 conforme a Tabela 01 a seguir.

Ano Adultos | Criangas | Estrangeiros | Cortesias Total Total de
Geral Pagantes

2000 158.042 3.598 6 13.092 174.738 161.646
2001 164.147 3.703 20 9.864 177.734 167.870
2002 197.805 4.758 24 14.099 216.686 202.587
2003 206.067 5.341 21 16.538 227.967 211.429
2004 199.350 7.655 39 16.340 223.384 207.044
2005 191.248 10.307 7 18.784 220.346 201.562
2006 185.497 8.047 4 10.779 204.327 193.548

Tabela 01 - Total anual de turistas entre 2000 e 2006
Fonte: Central do ISSQN — Prefeitura de Bonito-MS

As demais agéncias consideradas entre as dez primeiras atingiram 33,87% e o restante
26,70% (Grafico 02) ficaram distribuidos entre as outras agéncias existentes em Bonito-MS

que ndo foram classificadas entre as dez primeiras em volume de vendas.
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Grafico Comparativo de agencias
Top 10
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Grafico 01 - Entrada de turistas por Agéncia - periodo de 01/01/04 a 31/12/2004

Fonte: Secretaria de Turismo Prefeitura de Bonito-MS
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Grafico 02 - Participacdo das agéncias nas vendas em 2004

No Grafico 03 observa-se a participagdo das agéncias no ano de 2005. Pode-se notar
que a primeira colocada de 2004, a Tamandud, passou a ocupar a colocagdo de oitava no
ranking das agéncias com maior volume de vendas. Passou a ocupar o primeiro lugar, a
agéncia Ygarapé com 32.260 turistas, seguida pela agéncia Tucano com 23.148 turistas e pela
terceira Natura com 14.687 turistas. Sendo que as trés primeiras juntas obtiveram 34,78% da
fatia de mercado e as outras sete dentre as dez primeiras 35,04%, conforme mostra o Grafico
04. Com esses dados, pode-se concluir que em 2005 houve um aumento na participagao das

outras agéncias do frade e nota-se a criacdo da agéncia Tucano Tur.



50

Grafico Comparativo de agencias
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Grafico 03 - Entrada de turistas por Agéncia - periodo de 01/01/05 a 31/12/2005

Fonte: Secretaria de Turismo Prefeitura de Bonito-MS
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Grafico 04 - Participacdo das agéncias nas vendas em 2005

A criacdo da nova agéncia em 2005 chamou a atencao pela rapida conquista de uma
grande fatia de mercado. Assumiu ja& no mesmo ano de inauguracdo o segundo lugar no
ranking das dez agéncias com maior volume de vendas representando 11,48% do mercado. A
explicacdo para tal ocorréncia se dd pelo fato dessa agéncia ter inovado na maneira de
operacionalizar as vendas dos passeios. Sua criagdo se deu em parceria com operadora externa
que trabalha com voos charters, forma de venda ainda ndo explorada pelas outras agéncias até

entao.
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Pelo Grafico 05, em 2006, até o més de outubro, a agéncia que mais vendeu foi a
Tucano Tur com 10.422 turistas € o segundo lugar ficou com a Ygarapé Tour com 9.961
turistas o que mostra dominio de mercado pela agéncia Tucano Tur. Nesse ano a agéncia
Tamandud que nasceu da parceria com o atrativo do Rio Sucuri finaliza suas atividades,
comprovando que as inovagdes com tendéncia a serem bem sucedidas sdo as que buscam fora

do territorio local, novas formas de operagdo, a exemplo da Tucano Tur.

Crafico Comparativo de agencias
Top 10
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Grafico 05 - Entrada de turistas por Agéncia em 2006

Fonte: Secretaria de Turismo Prefeitura de Bonito-MS

2. Fluxo de entrada de Turistas por Passeio

O grafico 06 apresenta o comparativo dos 20 passeios mais visitados no periodo de
primeiro de janeiro de 2005 a trinta € um de dezembro de 2005. Observa-se que a Gruta do
Lago Azul ¢ o passeio com maior numero de visitantes, chegando a 45.165 turistas, assim

como foi também em 2004, segundo a mesma fonte.
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Grafico 06 - Entrada de turistas por passeio - periodo de 01/01/05 a 31/12/2005

Fonte: Secretaria de Turismo Prefeitura de Bonito-MS

3. Fluxo de entrada de Turistas por Més

Os dados de entrada de turistas também podem ser encontrados sob forma de graficos

mensal (grafico 07). O trade se utiliza desse grafico para observar a demanda historica

sazonal.
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Grafico 07 - Fluxo de entrada de pessoas por més em 2005

Fonte: Secretaria de Turismo Prefeitura de Bonito-MS

Fornecidos pela Central do ISSQN, os relatorios com dados de freqiiéncia mensal dos

anos de 2005 e 2006 foram trabalhados em planilhas eletronicas para gerar os graficos 08 e

09.
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Observa-se no grafico 08 que de fevereiro até¢ junho a tendéncia ¢ de queda na
realizagao de passeios em Bonito-MS. E que o periodo de maior procura por passeios coincide
com os meses de férias escolares, janeiro e julho. Muito embora os passeios sejam mais
procurados por adultos. Analisando a Tabela 2, onde foram reunidos os dados dos Graficos 08
e 09, nota-se que em 2005 e 2006 os meses de janeiro, julho e dezembro foram os de maior
procura por passeios. Vale lembrara que no més de julho dos dois anos foi realizado o Festival
de Inverno. No segundo semestre de 2005 houve pouca variacio no total da freqiiéncia entre

setembro e novembro.

Jan Fev Mar Abr Mai | Jun | Jul Ago Set Out Nov Dez

2005 | 32.543 | 17.871 | 11.279 | 10.306 | 8.733 | 5.363 | 29.691 | 13.747 | 17.835 | 17.621 | 16.331 | 20.242

2006 | 35.827 | 17.663 | 11.953 | 11.429 | 7.860 | 7.538 | 23.847 | 12.211 | 15.761 | 16.950 | 15.555 | 16.950

Tabela 02 - Comparativo mensal de freqiiéncia nos anos de 2005 e 2006

Porém, na comparagdo més a més entre os anos de 2005 e 2006, ocorreu redugdo na
freqiiéncia nos meses do segundo semestre de 2006 com relagdo aos mesmos meses em 2005.

Nos dois anos comparados os piores meses com relagao a freqiiéncia foram margo e agosto.

32.543
29.691

20.242

17.871 17.835 17.621
16.331

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Grafico 08 - Freqiliéncia mensal nos passeios em 2005
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Grafico 09 - Freqiliéncia mensal nos passeios em 2006

2.2.2 Informacdes a respeito da Demanda Potencial

2.2.2.1 Gerados no Banco de Dados da Central do ISSQN

Durante a pesquisa, observou-se que existem dados disponiveis na Central do ISSQN
que ndo tém sido utilizados como informacdes pelos atores que se ocupam da venda dos
passeios e que poderiam ajudé-los a potencializar a oferta de produtos para o atendimento de
alguns nichos de mercado (informagdo para inovacdo de na oferta de produtos pouco
explorados).

Dos relatorios fornecidos pela Central do ISSQN foi possivel, por exemplo, gerar uma
tabela comparativa do ranking dos 10 passeios mais visitados em 2004 e 2005 (Tabela 03).

A Tabela 3 mostra, em termos gerais, uma diminui¢do na freqiiéncia dos passeios de
um ano para o outro. Entretanto, observa-se que a freqiiéncia na Gruta do Lago Azul seguindo
outra tendéncia, aumentou. A Gruta do Lago Azul teve 40.533 pessoas por ano em 2004
enquanto o Rio da Prata teve 15.977 pessoas. A diferenga nas quantidades de pessoas entre o
primeiro e o segundo passeio se explicam pela capacidade de suporte de carga que sdo 305 e
128 por dia e pela operacionalizacdo ser feita em grupos de no méximo 15 e 8 pessoas
respectivamente. O mesmo ocorreu em 2005. Também se observa que a Gruta do Lago Azul,
o Rio da Prata, o Aquario Natural, ¢ a Mimosa Turismo Rural, apesar do decréscimo,

permaneceram como 0s quatro primeiros colocados na classificagdo dos dez passeios mais
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visitados nos dois anos consecutivos. J& o Rio do Peixe desceu uma posicao passando de
quinto para sexto. Os passeios Balneario do Sol, Rio Sucuri Eco Ltda — 1, Grutas de Sao
Miguel, Bote Hotel F. Cachoeira 1 desapareceram da classificagdo dos dez primeiros passeios.
E, em 2005, o passeio do atrativo do Rio Sucuri que aparece entre os dez € o Rio Sucuri Eco
Ltda 2,ocupando o quinto lugar. Da mesma forma, o Boia Cross Cabanas, o Balneario
Municipal e o Bote Ygarapé ficaram no sétimo, nono e o décimo lugares respectivamente.
Uma conclusdo a que pode se chegar, com base na analise da Tabela 03 ¢ que um
mesmo atrativo pode cadastrar no GESTUR denominagdes diferentes de passeios realizados
no mesmo local mas que oferecem atividades ou servicos complementares. O que o0s

diferencia entre si pelo preco.

Passeios mais visitados 2004 Passeios mais visitados 2005
Gruta Lago Azul 40.533 | Gruta Lago Azul 41.272
Rio da Prata 15.977 | Rio da Prata 13.030
Aquaério Natural Flutuacao 16.168 | Aquario Natural flutuacao 12.733
Mimosa turismo Rural 10.682 | Mimosa Turismo Rural 10.617
Rio do Peixe 11.115 | Rio Sucuri Eco Ltda 2 9.802
Balneario do Sol 10.104 | Rio do Peixe 9.360
Rio Sucuri Eco Ltda - 1 10.495 | Boia Cross Cabanas 7.860
Grutas de Sao Miguel 8.838 | Bote Iberé 7.675
Bote Ibere 8.074 | Balneario Municipal 6.703
Bote Hotel F. Cachoeira 1 7.626 | Bote Ygarapé 6.146

Tabela 03 - Passeios mais freqiientados (total de pagantes) em 2004 e 2005

O mesmo poderia ser realizado para os estrangeiros e assim por diante, possibilitando
incrementos adicionais em termos de “demanda futura”. Foi gerado com os mesmos dados, o
Grafico 10 do tipo e quantidade de turistas que entram em Bonito-MS por idade, origem,

assim como as cortesias.

93.548
Total de 10.779
Freqguéncia Pz
2006 8.047
| 185.497
o 50.000 100.000 150.000 200.000
Quantidade de Pessoas

B Total de Pagantes 193.548
O Cortesias 10.779
O Estrangeiros a4
@ Total de Criancas 8.047
0O Total de Adultos 185.497

Grafico 10 - Turistas em Bonito-MS por idade, origem e cortesia.

2.2.2.2 Passeios mais freqiientados por criangas e adultos e precos
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A partir desses dados, combinados com os atrativos, foi possivel se obter ainda os
passeios mais visitados por criangas assim como também aqueles mais visitados por adultos
(Tabelas 04 e 05). O mesmo poderia ser realizado para os estrangeiros e assim por diante,
possibilitando incrementos adicionais em termos de “demanda futura”.

Nas tabelas 04 e 05 a seguir estao selecionados os passeios mais visitados por adultos
e criancas para os anos de 2004 e 2005 respectivamente. Da andlise das tabelas de adultos e
criangas, nota-se que ha diferencas na preferéncia das criangas e dos adultos por passeios.
Porém, com os dados disponiveis ndo ¢ possivel afirmar se as criangas freqiientaram os
passeios acompanhados dos pais ou em grupo, qual a idade exata dessas criangas ou ainda
falar quais as diferencas entre os produtos ofertados a criangas e adultos. Tais informagdes
poderiam orientar na criacdo de inovagdes dos produtos disponiveis para criangas, jovens,
adultos e pessoas da terceira idade. Conclui-se ainda que a massa significativa de turistas de

Bonito-MS ¢é de maioria absoluta de adultos.

Dez passeios mais freqiientados por adultos | Dez passeios mais freqiientados por criancas em
em 2004 2004

Gruta Lago Azul 40.059 | Aquario flutuacio 2.276
Rio da Prata 15.755 | Rio do Peixe 785
Aquario flutuacao 13.892 | Rio Sucuri Eco Ltda 1 746
Mimosa Turismo Rural 10.515 | Gruta Lago Azul 474
Rio do Peixe 10.330 | Aquario Natural pacote 334
Balneédrio do Sol 10.007 | Bote Hotel F.. Cachoeira 1 274
Rio Sucuri Eco Ltda - 1 9.749 | Rio Sucuri Eco Ltda 5 260
Grutas de Sao Miguel 8.655 | Rio da Prata 222
Bote Ibere 7.903 | Boca da Onga trilha eco 195
Bote Hotel F.Cachoeira 1 7.352 | Grutas de Sao Miguel 183

Tabela 04 - Passeios mais freqiientados por adultos e criangas em 2004

Dez passeios mais freqiientados por adultos | Dez passeios mais freqiientados por criancas
em 2005 em 2005

Gruta Lago Azul 40.771 | Rio Sucuri Eco Etda 2 2.472
Rio da Prata 12.879 | Aquério Natural flutuacao 2.100
Aquario Natural flutuacdo 10.633 | Rio do Peixe 698
Mimosa Turismo Rural 10.453 | Rio Sucuri Eco Ltda 1 542
Rio do Peixe 8.662 | Gruta Lago Azul 501
Boia Cross Cabanas 7.725 | Aquario Natural flutuacdo grupo 449
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Bote Iberé 7.520 | Aquario Natural pacote 378
Rio Sucuri Eco Ltda 2 7.330 | Praia da Figueira-day use 364
Balneério Municipal 6.649 | Boca da Onga trilha eco 229
Bote Ygarapé 6.055 | Fazenda Ceita Coré 197

Tabela 05 - Passeios mais freqiientados por adultos e criangas em 2005

Conforme disponibilizados nos sites das agéncias, os pregos nos sites e do Atratur, os
valores dos dez passeios mais visitados de 2006 variaram entre R$ 10,00 do Balneario
Municipal e R$ 145,00 da flutuacdo no Aquario Natural na alta temporada. Na baixa
temporada, o Balneario manteve o valor cobrado de R$ 10,00 ¢ o passeio mais caro passou a
ser a flutuagdo com trilha de bicicleta no Rio Sucuri.

Os passeios de bote sdo ofertados com pregos variaveis ficando a cargo de o turista

optar pelo qual mais lhe agrada.

2.2.2.3 Natureza do fluxo turistico por idade

Na tabela 06, parte da Tabela 01 evidenciada aqui para comparar as freqiiéncias anuais
de cortesias e criangas, observa-se que a quantidade de cortesias nos anos de 2000 a 2006 ¢
superior ao numero de criancas. Isso pode ter ocorrido devido a freqiiéncia infantil ser na
faixa etaria até 5 anos e ter sido registrado como cortesia, ja que criancas até essa idade sdo

isentas de pagamento nos passeios.

Ano | Criangas | Cortesias
2000 3.598 13.092
2001 3.703 9.864
2002 4.758 14.099
2003 5.341 16.538
2004 7.655 16.340
2005 10.307 18.784
2006 8.047 10.779

Tabela 06 - Comparativo anual de criangas e cortesias

No grafico 11 observam-se as quantidades de criangas e adultos de 2000 a 2006. Pode-
se notar que de 2000 a 2003 o numero de turistas aumentou, conforme demonstra 0 mesmo
grafico. Tendo, entre os anos comparados, pico de freqiiéncia em 2003 quando atingiu
227.967 mil turistas. Apresentando de 2003 até 2006 uma leve tendéncia de queda na
quantidade de turistas por ano. Observa-se, ainda no grafico 11 uma curva de tendéncia

crescente na freqiiéncia infantil no periodo de 2000 a 2006, o que pode indicar um trabalho
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mais especifico do trade para a faixa etdria entre 6 ¢ 11 anos. Ja o numero de adultos tem

apresentado uma queda que reflete diretamente na freqliéncia total anual.

Evolugao da freqiiéncia de adultos e criangas nos
passeios

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
@ FreqlUéncia de adultos nos | 158.042 | 164.147 | 197.805 | 206.067 | 199.350 | 191.248 | 185.497
passeios

m FreqUéncia de criangas nos | 3.598 3.703 4.758 5.341 7.655 10.307 | 8.047
passeios

Grafico 11 - Evolugao da freqiiéncia de 2000 a 2006 de adultos e criancas nos passeios

Enfim, foi possivel perceber que o Banco de Dados gerados pelo ISSQN, através do
software do GESTUR oferece um conjunto de possibilidades de informagdes, desde que haja
criatividade e perspicacia no sentido de detectar as diferentes fontes armazenadas e combina-

las entre si.

Dentre as possibilidades pode-se citar relatério dos hotéis ou pousadas que mais

hospedardao em determinado periodo, assim como o guia mais solicitado também.

2.2.2.4 Dados e informagdes gerados externamente

Nao se detectou no lugar, a existéncia oficial de dados armazenados de origem
externa, relativos a locais emissores potenciais de turistas interessados em ecoturismo, seja
por origem (regional, nacional e internacional), seja por segmentos sociais (por género, faixa
etaria, faixa de renda, segmento estudantil, segmento profissional, entre outros), que se
transformem em informagdes para os agentes de venda dos atrativos e passeios locais possam

trabalhar como demanda potencial.
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Existem potencialidades nesse sentido, haja vista a presenca da faculdade com curso
de turismo, que poderia despertar para esse tipo de pesquisa para criar, por exemplo, um
observatorio turistico. Até certo ponto, o “Convention Bureau” aliado ao Centro de
Convengdes, recentemente instalados em Bonito-MS vem fazendo um trabalho nesse sentido,
buscando como nicho de mercado o segmento envolvido com eventos técnicos e cientificos.
Atualmente, esse tem sido o principal mercado potencial trabalhado no lugar, que conta com
algumas informacdes, mas ainda um fraco conhecimento a respeito desse mercado.

O desconhecimento da carteira de clientes em nivel nacional e internacional e sua
segmentacao ¢ uma das varidveis mais importantes que explica a dependéncia das agéncias
locais em relagdo as operadoras nacionais. Essas operadoras criam os pacotes turisticos para
os interessados e repassam sua operacionalizacdo local para as agéncias comissionadas. Nesse
caso, 0 acesso as informagdes a respeito do perfil dessa ampla demanda potencial s6 pode
ocorrer em relagdo aqueles que de fato visitam Bonito-MS. E isso se dd apds o registro do

cliente no voucher, ou seja, como demanda histodrica.

2.2.3 Informacdes técnicas a respeito dos atrativos turisticos de Bonito-MS

As informagdes mais importantes, no que concerne ao consumo do turista, dizem
respeito ao proprio atrativo turistico e ao passeio que se pretende vender em Bonito-MS.

Nesse sentido, na otimizacdo das vendas, cabe aos agentes de comercializagdao deter
informagdes mais precisas a respeito das potencialidades de cada atrativo ecoturistico com
seus respectivos passeios, assim como de suas respectivas capacidades de carga de cada

passeio.

2.2.3.1 Fan Tour como Meio de Informacao sobre o Atrativo

Para que a agéncia ou guia estejam habilitados a vender e trabalhar o passeio, estes
necessitam ser credenciados pelo atrativo, uma vez que o empresario do atrativo precisa ter
seguranga de que quem vende os passeios tem as informacgdes que o cliente necessita.

O credenciamento se da pela realizacao do fan tour. No setor turistico, via de regra, o
fan tour consiste em convidar as pessoas chaves do frade turistico e da divulgacdo, para
usufruir dos passeios a serem oferecidos pelo atrativo, quase sempre patrocinado pelo dono do
atrativo. No caso de Bonito-MS, os atendentes das agéncias e os guias sdo convidados pelo

proprietario do atrativo para realizar o passeio e assim tomar conhecimento de seu
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funcionamento e de suas instalagdes, podendo ocorrer novos convites, quando os passeios ou
o sitio turistico sofrem alteracoes.

Essas informacgdes, portanto, sdo geradas no contato direto do convidado com a
paisagem (natural e construida) do sitio turistico, assim como do trajeto até 14&. Nem sempre as
informagdes sobre o passeio vém codificadas em uma ficha técnica. Elas sdo captadas, de
fato, pelos visitantes sob forma de impressodes. Para o agente de vendas, essa ¢ a oportunidade
de vivenciar o lugar, transformando a informacdo em conhecimento empirico, condi¢do que
facilita a venda do lugar. E as informacgdes basicas, nesse caso, devem ser memorizadas.

Na fala de um dos proprietarios de agéncia de turismo, entrevistado em novembro de

2006:

[...] Quando abre um passeio, uma agéncia, alguma coisa, vocé convida esse
pessoal pra visitar. Entdo, ali vai ter o guia dando as informagdes do produtol...]A
cada ano tem uma reciclagem, uma atualizagdo do passeio, porque as vezes, no
passeio, ele implantou alguma coisa diferente ou mudou a trilha, ou mudou o estilo
do banheiro, sei 14. Dai, ele retorna e pega o pessoal pra conhecer novamente [...] o
turista ¢ muito exigente, gosta de saber detalhes [...] te bombardeia com
questdes[...] A gente tem que estar, assim, com tudo na ponta da lingua pra ta
dando essas informagdes. Vocé ndo pode dar informacdo errada dos passeios
porque Bonito-MS ¢é pequeno ¢ vocé tem preco Unico... Eu acho que todas as
agéncias tém que ter no minimo um pouquinho de informagdo exata do passeio,
porque se ndo tiver um minimo exato, até o proprio dono do passeio descredencia
essa agéncia [...]

2.2.3.2 Informacao sobre o Atrativo no Folder

Outra forma sistematizada de informagdo sobre o passeio e o atrativo ¢ o folder.
Elaborado pelo préprio empresario do passeio e atrativo. Quando a agéncia ¢é credenciada pelo
atrativo, recebe e continua sendo mantida com certa quantidade de folders para serem

distribuidos aos clientes. Ele ¢ material de divulga¢do, mas também de informagao.

2.2.3.3 Informagdo sobre a Capacidade de Carga dos Passeios

A capacidade de carga, medida pela quantidade de turistas por passeio e por dia, ¢ um
dado fundamental na conservacdo do ambiente tomado e organizado como atrativo (sitio
turistico). Dai a relevancia dessa informagao no processo de venda. O limite maximo de carga
constitui-se do total de grupos/ dia, cuja quantidade por grupo sob a responsabilidade de um
guia pode variar entre 8 a 15 pessoas (depende do atrativo), respeitando-se um espagamento
de tempo entre um grupo e outro, quase sempre de meia hora. A gruta do Lago Azul, por

exemplo, pode receber apenas 305 pessoas/dia, divididas em grupos de que variam de 10 a 15
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pessoas em um intervalo de aproximadamente 20 minutos para entrada de cada um. Ja o
Aquario Natural tem previsdo de carga maxima de 150 pessoas/dia, em grupos com
quantidades varidveis de pessoas.

Confirmando a teoria de BRAGA (1996) citada no primeiro capitulo, o proprietario de
uma das agéncias de turismo entrevistado em novembro de 2006 afirmou que “para vender os
passeios € preciso saber o maximo de informagdes sobre cada passeio, capacidade de carga, o
que pode ser feito, capacidade de carga por guia.”.

Essas informacodes sdo fixas e dela depende diretamente a disponibilidade de vaga para
0 passeio que somente pode ser obtida oralmente pelo agente de vendas, inexistindo, por
exemplo, um acesso online seja individualizado ou centralizador de todos os passeios, ou um
sistema integrado de Internet que disponibilize as regras e as vagas. A cada pedido, deve
haver a consulta oral (via telefone).

A obtencdo da capacidade de carga exige a realizagdo de um estudo de impacto
ambiental que, por principio, deve possibilitar o calculo pessoas/tempo por espago que
garanta a sustentabilidade ambiental. No entanto, o referido célculo também leva em conta a
quantidade de pessoas possiveis de serem atendidas por um guia durante o passeio.

O estudo ambiental ¢ realizado por uma equipe multidisciplinar de profissionais
contratados (terceirizado) e ¢ gerado sob forma de um projeto e relatorio técnico impresso
(em vérias vias) sobre o funcionamento do atrativo. As vias impressas sdo apresentadas a
Secretaria de Meio Ambiente (SEMA) para obtengdo do licenciamento ambiental de
funcionamento e ficam sob a guarda da mesma, assim como do dono do atrativo. Entretanto,
existe ai um conjunto de dados e informacdes sistematizadas, sob forma de conhecimento
codificado a respeito do lugar, que podem se destinar a outros tipos de decisao, pelo qual ndo

se tem atribuido a devida importancia.

2.2.3.4 Informacao a respeito do horario de atendimento, tarifario e comissdo sobre os

passeios.

O horéario de atendimento dos atrativos ¢ praticamente padronizado. Com inicio entre
7-8 horas da manha e término as 17 horas. Os pregos dos passeios também sao padronizados,
mas o tarifario é confeccionado pelas proprias agéncias de turismo, sob forma de um folheto
de uso interno. A diferenca dos hordrios de funcionamento das agéncias de turismo e das
centrais dos passeios gera um problema operacional para as agéncias, conforme afirmou o

proprietario de uma das agéncias. As reservas e confirmagdes dos passeios a serem realizados
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ficaram prejudicadas, uma vez que nao existe outra maneira de fazer as reservas nas centrais
individualizadas dos passeios a nao ser por telefone e em hordrio em que estejam
funcionando.

As comissdes atribuidas pelos empresarios dos atrativos aos agentes de vendas, por
passeio € que variam. Dependem da determinacdo de cada atrativo. Existem agéncias que
incluem no mesmo catalogo do tarifario, as comissoes atribuidas. E isso tem influéncia no

maior ou menor incentivo a venda dos mesmos.

2.2.3.5 Informagdo sobre o guia para credenciamento e entrega do servigo didrio

A primeira informacdo que a agéncia deve ter a respeito do guia que pretende
credenciar ¢ se ele ja esta credenciado na Prefeitura Municipal e, nesse caso deve fazer parte
da Associacao de Guias de Turismo de Bonito-MS (AGTB). A garantia que a agéncia quer ter
a respeito do mesmo e que a Prefeitura exige na forma de lei, ¢ sobre o tempo de atuagao no
lugar. Essa condi¢do ¢ entendida como a forma mais provavel do guia ter sido formado pelo
curso dado em parceria do frade local com as universidades e organizagdes regionais (Sebrae-
MS e Senac-MS), no perfil desejado e de que ele tenha experiéncia e conhecimento a respeito

do lugar e dos passeios.

2.2.3.6 Informagao a respeito do transporte de apoio ao passeio

Os taxistas, moto-taxistas e a, cooperativa de transporte que opera com veiculos de
maior porte, Cooperbon, s6 podem atuar com as agéncias se credenciados pelo ISSQN. As
agéncias possuem enderecos telefonicos de seus pontos e da cooperativa. Inexistem
informagdes codificadas sobre seus servicos ¢ a chamada se da pela preferéncia e afinidade
que os mesmos tém com as agéncias, nesse caso, operando com celulares particulares dos
motoristas.

Mas a opg¢do pelo transportador ndo se da apenas pela relagdo de confianga. Depende
da quantidade de turistas a transportar. As tarifas dos transportes ndo sdo padronizadas,
portanto, atrai o cliente aquela agéncia que obtiver pregos mais acessiveis no transporte.
Desse modo, a tendéncia tem sido a de aglutinar clientes em veiculos maiores, para reduzir o
prego por pessoa. Como nem sempre as agéncias conseguem fazer isso para 0 mesmo passeio,
elas vém tentando trabalhar com transporte compartilhado. E nesse caso, a informagdo ¢

obtida de agéncia para agéncia em cada oportunidade e, quase sempre, via telefone ou
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messenger. Muito recentemente, foi elaborado um software para esse fim, mas experimentado

por um numero ainda reduzido delas.

2.2.3.7 Informagao sobre o hotel

Essa informagdao ¢ utilizada no caso do atendimento a pacotes preparados por
operadoras externas, mas também quando o cliente solicita o passeio e vai ser buscado no
local de hospedagem.

A primeira condigdo exige informagdes mais detalhadas do hotel que estdo disponiveis
em sites ou folders fornecidos pelos proprios hotéis. Na segunda, apenas o nome que €

fornecido no proprio voucher-unico relativo ao passeio a ser realizado.

2.2.4 Informacio sobre a demanda real

A informacgdo sobre demanda real, ou seja, a informacao respeito do turista ou turistas
que entram em contato para solicitar ou que ja solicitaram os bens e servicos, e para quem a
agéncia deve construir uma planilha de atendimento, ¢ adquirida pela agéncia por varios
meios: direto no balcdo, via telefone, via fax e via Internet.

O fax ¢ um formato de informagdo a respeito da quantidade de pessoas, bens e
servicos solicitados, este quase sempre enviado pela operadora externa.

No atendimento direto ao cliente (no balcao e via telefone), as informagdes sdo orais,
sendo registradas na planilha pelo atendente da agéncia, antes da emissdao do voucher-unico.

Um dado relevante, porém ndo registrado em Bonito-MS ¢ relativo ao acesso aos
balnearios. Para que o turista tenha acesso aos balnedrios ndo ¢ exigido o voucher-unico,
ficando a cargo do atrativo apresentar a quantidade de freqiiéncia de turistas a Central do
ISSQN através somente de nota fiscal. Uma vez que o voucher-tinico € o instrumento que
como uma das finalidades o controle da capacidade de carga nos passeios, pode-se concluir

que nos balnedrios esse controle ndo estd sendo feito, implicando em sérios riscos a

preservagdo dos recursos naturais caso nao seja feito outro tipo de acompanhamento.

2.2.4.1 Péaginas dos sites das agéncias de agéncias do trade

O cliente que acessa a agéncia por e-mail, skype ou messenger, quase sempre ¢ aquele

que ja fez contato com os sites e portais existentes sobre Bonito-MS e que oferecem



64

informacodes a respeito dos passeios e os enderegos das agéncias e seus respectivos sites, no
caso daquelas que os disponibiliza. Desse modo, a primeira informa¢do com a qual o visitante
entra em contato ¢ a disponivel na internet.

Nos sites das agéncias geralmente os atrativos estdo separados nas seguintes
categorias: (1)Aventura, (2) Balneario, (3) Cachoeiras, (4) Contemplacao, (5) Flutuagio, (6)
Mergulho

Quando envia a primeira comunicagao via internet, o cliente preenche um formulario,
com dados pessoais de identificagdo, a reserva, incluindo ai a data de chegada e saida, o
numero de pessoas (discriminando as criangas de 0 a 5 e de 5 a 12 anos, dados ndo registrados
posteriormente no voucher-unico), passeios que pretende fazer ou dos quais necessita de
informagao, tipo de transporte e hospedagem (na cidade ou campo e a média de prego)
pretendida. Esses dados solicitados aos clientes sdo considerados pelos agentes de viagem as
mais importantes para organizagdo de sua planilha de trabalho, por serem os dados de contato
do cliente.

As figuras 04, 05 e 06 sdao exemplos desse tipo de contato e dos dados solicitados aos

clientes, consideradas para os agentes de viagem, informag¢des importantes para organizagao

de sua planilha de trabalho.

BigTour

DADOS PESSO0AIS

Adrativos Turisticos i : Estado |UF -]
Flutuacio

Cachoeiras
Cawvernas

Aventuras INFORMACOES PARA RESERVAS
kMergulho = | =
CLhis g Date de Chegada: | smes =1 [zo0s =]
Pantanal Data de Saida: | /|mies =1 [zoos =]

Balnearios -

Faca um orgamento Cluantidade de Adultos I
Atrativos Cluantidade de Criangas entre 00 ate 05 I—
Hospedagem anos

Alimentacio Cluantidade de Criangas entre 0B ate 12 I—
Transporte anos

Informacaes Uteis Cluais os passeios que vocé gostaria I =1

Email: |

Como chegar de fazer ou obter mais informagdes? |
el Tk De guais servigos de transportes wocs
Centro de Convencées A ¢ H |Se|ecinne o transporte v|

Informaciéies Gerais SEERIEC ool

Que tipo de hospedagem voce deseja:
 Entre R$ 60.00 & F$ 120,00
¢ Entre R$ 120.00 a R% 200,00
A cima de R$ 200.00

Hotel ou Fousada na Area Urbana
* Custo meédio da diaria para apto duplo

Hotel ou Pousada na Area Bural
* Custo medio da didria para apto duplo

Figura 04 - Pagina de reserva do site da agéncia Big Tour
Fonte : Internet — enderego www.bigtour.com.br

 Entre R% 110,00 a 250,00
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2 Tucano Tour Bonito - M5 - Brasil - Microsoft Internet Explorer

J File Edit View Faworites Tools Help

J d=Eack -~ =+ ~ &) i) | Qi Search [GeFavorikes EFMedia £ | 5y S - a

J Address IE htkp: f fwey, bucanokour . com, br freservas . hkm

(67) 255-3225

Figura 05 - Pagina de reserva do site da agéncia Tucano
Fonte : Internet — endereco www.tucanotour.com.br

IJ address I@ hEEp : f v . porbalbonito . com. br/bonitofdeFault . asprredir—hEEp : f feovswes . wgarape . com . br

&!Jiﬁ:’ [E5is d= Pac==ia= =ul

[ I=1 1o —_
-

Email:

CidadeEstacdo
FoneF=s:
M= de Apartamentos

Drota ole Chsoscls:

I ifrdes =] s [zoo0a =] ~

Data de saida:

I ifrdas =] s [z00a =] =

M= de sdulos:

r= de criancas
=] ¥ m para nenhuma

Idade das criangasciseparado por virgulas)a

Solicite sua reservas ou qualguer outra
iNnformacic necessaria:

Erciar | Lirmpar |

Figura 06 - Pagina de reserva do sife da agéncia Ygarapé
Fonte : Internet — endereco www.ygarape.com.br

A forma de atendimento ao cliente tem influéncia na territorialidade da empresa.
Porquanto a maioria das agéncias faca muitos atendimentos de balcdo, a localizagdo em
espacos mais centrais, como por exemplo, na rua do comércio ¢ a de maior fluxo da cidade,

conhecida por Pilad Rebua, ¢ um fator determinante no posicionamento da agéncia na cidade.
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Influindo nos custos e no fluxo de atendimento. Por outro lado, aquelas empresas que estao se
consolidando no atendimento do cliente por meio da Internet, t€ém a tendéncia de se situar em

pontos mais distantes da rua principal mencionada acima.

2.2.5 Informacdes a respeito da demanda historica

A Central do ISSQN armazena os dados historicos de freqliéncia desde a implantagao

do voucher-inico que foram mostrados na Tabela 01 e que sdo apresentados a seguir no

Grafico 12.
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Grafico 12 - Total geral de quantidade de voucher emitido de 2000 a 2006

O grafico 12 acima foi gerado a partir dos dados dos relatorios dos anexos A, B e C,
acrescidos dos valores de freqiiéncia dos meses de novembro e dezembro de 2006.

Nos relatorios do anexo, pode-se observar grande quantidade de zeros nos relatérios
mensais de 2005 e 2006 relativos ao registro de freqiiéncia de estrangeiros. Fato que pode
indicar que a marcacdo da quantidade desses turistas nos passeios nao recebe a atengdo
necessaria o que torna os dados de estrangeiros inconsistentes.

No Gréfico 12 do Total de turistas de 2000 até 2006 foram somadas as quantidades de
adultos, criancas, estrangeiros e cortesias. O ano de maior freqiiéncia foi o de 2003 com
227.967 turistas. Nos anos seguintes houve queda nesse numero, passando a 223.384 turistas
em 2004 e 220.346 turistas em 2005. Portanto, um decréscimo primeiro de 4.583 turistas de
2003 para 2004 e de 3.038 turistas de 2004 para 2005. Valores muito abaixo da quantidade de
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voucher-unico vendidos pelas agéncias posicionadas até¢ o décimo lugar no ranking de maior

volume de vendas de 2004 e 2005.

Dentre os fatos a serem citados como inovagdes locais com o objetivo de organizar as
operacdes do trade no periodo entre 1995 e 2006 que podem ter influenciado diretamente o
aumento na freqiiéncia que acorreu até 2003 estdo: formacao de guias, a criacao do voucher-
unico em 1995 e dos comités e associagdes, a realizagdo de festivais que teve inicio em 1999,
a constru¢do do aeroporto 2005 e por ultimo a constru¢cdo do centro de convengdes. Esse

ultimo uma iniciativa privada.
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3 MODELO DE FLUXO E SISTEMA DE INFORMACOES
TRABALHADAS PELOS AGENTES DE VENDA

O terceiro capitulo voltou-se para a identificacdo dos atores do processo de vendas de
voucher-unico e do fluxo de informagdes ja caracterizadas no capitulo anterior, de modo que
se consiga entender a configuragdo da rede e seu funcionamento como sistema de
informagdes, utilizado para planejamento e gerido para tomada de decisdes pelos agentes de

vendas do frade turistico de Bonito-MS.

Buscou-se, nesse processo, descrever o fluxo entre os diferentes atores envolvidos na
forma como as agéncias se credenciam para efetuar a venda (Quadro 02) e nos fluxos no
procedimento da venda do voucher-unico (Quadro 03). Nesses fluxos, procurou-se observar
como as informagdes entram e sdo utilizadas pelos agentes de venda e os meios e
instrumentos utilizados nessa operacionalizagdo, as formas de armazenagem e
compartilhamento das informagdes, os tipos de aprendizagem resultante do processo

interativo estabelecido entre os atores locais e destes com aqueles de fora do Bonito-MS.

Para Cassiolato e Lastres (2003) nas novas politicas de inovagdo tem-se buscado o
estimulo as interagdes entre diversos agentes e as trocas de conhecimento para se promover o

aprendizado e as inovagdes, além de fomentar a difusdo do conhecimento por toda a rede.

Prusak e McGee (1993, p. 108), apresentam um modelo que descreve o gerenciamento
de informagdes internas e do meio externo para o interior das organizagdes. No entendimento
desses autores ‘processo’ significa um conjunto de tarefas conectadas logicamente que de
modo geral ultrapassam limites funcionais e t€ém um responsavel por seu sucesso final. O
modelo demonstrado na figura 07 deve nortear a codificagdo da configuracdo da rede e a
tentativa de interpretacdo do sistema, complementada pelas teorias e conceitos trabalhados no

inicio da pesquisa.
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Para atender as tarefas de gerenciamento da informacao de McGee e Prusak(1993), no
item Identificacdao e Necessidades de Informagao, além de identificar os atores do processo de
vendas, serdo identificadas também as informacdes que se apresentam como importantes para

cada um desses atores.

Classificacgdo e
» Armazenamento
de Informacao

A 4

Identificagdo Coleta Desenvolviment Distribuiggo e
de Necessidades » Entrada de o de produtos e | Disseminagdo da
e Requisitos de Informacga Servigos de Informacao
Informacéo 0 Informacéo

A

Tratamento e
»  apresentacdo
Da Informagao

Analise e
Uso da
Informacao

Figura 07 - Tarefas do processo de gerenciamento da informacao
Fonte: McGee e Prusak, 1993.

3.1 IDENTIFICACAO DOS ATORES DO PROCESSO DE VENDA

Para entendimento dos fluxos de informacao, no presente trabalho, foram considerados

atores no processo de venda:
1. Agéncia de viagens

Atrativo

2

3. Prefeitura
4. Guia de turismo
5

Turista

Nas intera¢des do processo de venda de voucher-tinico os atores que apresentam maior

importancia no acimulo de informacao sao as agéncias de viagens, os guias de turismo € os
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atrativos. A central do ISSQN e a Secretaria de Meio Ambiente possuem informagdes da
demanda historicas, porém pouco exploradas para céalculo da demanda futura.

Para atender as tarefas do esquema de gerenciamento da informacdo de McGee e
Prusak(1993), no item Identificacdo e Necessidades de Informagdo a seguir serdo
identificados os atores e as informagdes necessitadas por eles, bem como, a forma de

armazenamento, tratamento e disseminag¢ao das informagaoes.

3.1.1 Ator: Agéncia de viagem

Conforme a classificacdo de Acerenza (1995) as agéncias s@o os intermediarios
agentes, pois trabalham na comercializagdo. As agéncias de viagens locais sdo as unicas
habilitadas pela legislagdo municipal a realizar a venda do voucher-unico. No inicio das
atividades turisticas em Bonito-MS as agéncias atuavam somente como receptivos, sendo que
muitas ainda permanecem nessa condi¢do, embora muitas estejam habilitadas a funcionarem
como operadora.

As informagdes e conhecimentos acumulados pelos atendentes das agéncias sdao de
fundamental importancia para que a venda seja realizada com a qualidade necessaria para que
se atinja a satisfagdo do cliente ¢ da agéncia. E através da agéncia que o turista recebe as
informagdes relativas aos atrativos e atividades disponiveis nos passeios e que o fardo decidir
pelo tipo de passeio.

As agéncias acumulam informagdes e conhecimentos vindos do atrativo e dos turistas,
do atrativo através do fan four, sendo que as principais informagdes provenientes dos atrativos

sao:

—_—

Nome do atrativo

Tipo

Subtipo

Atividades locais
Distancia de Bonito-MS
Grau de dificuldade
Caracteristicas relevantes

Sazonalidade

o ® N vk wN

Caracteristicas gerais
10. Trajeto
11.Preco
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12. Comissao

As informacgdes fornecidas pelos turistas, conforme demonstram as paginas dos sites
das trés agéncias com maior volume de vendas em 2006, apresentadas no capitulo
anterior, sdo:

1. Dados pessoais: nome, cidade, estado, telefone de contato, endereco eletronico.
2. Informagdes para reservas: data de chegada, data de saida, quantidade de
adultos, quantidade de criancas até 5 anos, quantidade de criancas acima de 6

anos, passeios de maior interesse, tipo de transporte e tipo de hospedagem.

As agéncias sdo, juntamente com o0s guias, os atores que mais acumulam informagdes
tanto para apresentar aos turistas quanto para desenvolver produtos novos. A informagao esta
armazenada nas agéncias muito mais nas cabegas dos atendentes do que de forma formal, a
ndo ser pelos breves descritos criados pelos proprios atendentes com base na experiéncia do

fan tour.

3.1.1.1 Diferenciacgdo entre as agéncias de turismo

Os agentes intermediarios podem ser representados pelas agéncias de turismo que, no
caso de Bonito-MS, desempenham papel fundamental no processo de venda dos passeios. E
somente através delas que o turista pode adquirir o voucher-tinico documento que dara acesso
ao passeio.

De acordo com o Decreto n°. 84.934, de 21 de julho de 1980 (Anexo IV) a agéncia de
turismo ¢ compreendida como a sociedade que tenha por objetivo social exclusivamente as
atividades de:

* Venda comissionada ou intermediacdo remunerada de passagens individuais ou

coletivas, passeios, viagens e excursoes;

* Intermediacao remunerada na reserva de acomodacoes;

* Recepcao, transferéncia e assisténcia e especializadas ao turista ou viajante;

* Operagao de viagens e excursoes, individuais ou coletivas, compreendendo a

organizagdo, contratacdo e execucao de programas, roteiros e itinerarios;

* Representacdo de empresas transportadoras, empresas de hospedagem e outras

prestadoras de servigos turisticos;
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* Divulgacdo pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade, dos servigos

mencionados nos incisos anteriores.

Conforme os servigos que prestam e os requisitos para o registro de funcionamento, as

agéncias de turismo podem ser classificadas em duas categorias:
* agéncias de viagens e turismo

* agéncias de viagens

Nesse decreto estd estabelecida exclusividade da atividade de operadora que
compreende a operacao de viagens e excursdes, individuais ou coletivas, desde a organizacao,
contratacdo e execucdo de programas, roteiros e itinerarios para as agéncias de viagens e

turismo.

3.1.2 Ator: atrativo

As principais informagdes geradas pelos atrativos sd@o: nome do atrativo, tipo, subtipo,
atividades locais, distancia de Bonito-MS, grau de dificuldade, caracteristicas relevantes,
sazonalidade, caracteristicas gerais e pre¢o. As informacdes referentes aos atrativos serdo

fornecidas as agéncias e guias para posteriormente serem passadas aos turistas.

E importante fazer a diferencia¢io de atrativo e passeio. Um mesmo atrativo pode ser
explorado por mais de atividade ou passeio, ou até pode ter operadores diferentes no
desenvolvimento da mesma atividade, por exemplo, como € o caso da flutuacdo no Rio Sucuri
e no Barra do Sucuri que somente se diferenciam pela dire¢do da subida do rio. Enquanto num
a flutuagdo comeca com a descida do rio até o ponto do inicio da flutuacao, o outro sobe de

canoa esse trajeto para descer a partir do mesmo ponto.

Os tipos de atrativos reconhecidos pela Secretaria de Turismo de Bonito-MS sao:

flutuacdo, cachoeiras, grutas e cavernas.

Esses atores podem desenvolver diversas atividades nos atrativos, tais como: descida
em rio com bote inflavel, cavalgada, rapel, biking, circuito de aventura em quadriciclo,
arborismo, descida individual no rio em bdia (bdia cross), mergulho. Sendo que para mesma
atividade, a variacdo do lugar muda completamente o passeio uma vez que as caracteristicas
naturais sdo unicas de cada lugar. Quando se trata do mesmo tipo de atrativo, como por

exemplo, atrativos em rios com nascentes, que a primeira vista sugerem igualdade nas suas
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caracteristicas naturais, cada um apresenta determinadas particularidades relativas a fauna e
flora exclusivas daquele lugar.

Os atrativos, segundo o Conselho Municipal de Turismo(COMTUR), sdo:

1. Rio Aquidaban

Rio Baia Bonita
Rio do Peixe
Rio Formosinho
Rio Formoso
Rio Mimoso
Rio Sucuri

Abismo Anhumas

A e A N S

Gruta do Lago Azul

—
)

. Gruta do Mimoso

—
—

. Gruta de Sao Miguel

—
[\

. Rio Boca da Onga

—
[98)

. Rio da Prata
. Rio Olho d"agua
. Rio Salobra

—_—
AN »n B

. Buraco das Araras

—_
~

. Lagoa Misteriosa

A tabela de pregos dos passeios ¢ disponibilizada no site do Atratur e possuem valores

fixos para todas as agéncias tanto em €época de alta como em baixa temporada.

3.1.3 Ator: prefeitura

A prefeitura estd inserida como ator no processo de vendas através do
Departamento da Central de ISSQN, fornecedor do voucher-unico. Esse departamento ¢é
responsavel pela impressao dos voucher-unico, pela distribuicao desses para as agéncias, pelo
controle da capacidade de suporte nos atrativos naturais, pela organizagdo da arrecadagdo
tributéria.

A Central do ISSQN recebe semanalmente os vouchers comercializados e os

processam no programa informatizado GESTUR, Gestao de Turismo.



74

3.1.4 Ator: guia de turismo

Os guias, assim como as agéncias, obedecem a legislacio municipal. A lei que
regulamenta as atividades desses profissionais ¢ a Lei N° 919, de 13 de maio de 2002. Com
essa lei o acompanhamento por guias em todos os passeios turisticos e em qualquer atividade
cultural ou cientifica em areas turisticas de dominio publico tornou-se obrigatorio.

O trabalho dos guias influencia diretamente na satisfacdo do turista, tornando
necessario ndo s6 os conhecimentos técnicos ou explicitos relativos ao passeio e as
caracteristicas proprias de atendimento ao publico, como também o conhecimento tacito que
estes adquirem pela experimentagdo da atividade.

Segundo informagdes obtidas nas entrevistas, os guias e os atendentes das agéncias
sdo, inumeras vezes, questionados a respeito de detalhes do trajeto ou da atividade que
somente quem vivenciou sdo capazes de apontar. Portanto, além das informagdes dos passeios
e dos atrativos recebidas com a realizacdo da visita técnica ou fan four, os guias realizam
muitos encontros para fazerem trocas de experiéncias e adquirirem o conhecimento tacito
necessario para o bom desempenho da atividade.

O primeiro treinamento oficial dados aos guias de Bonito-MS foi realizado em 1993
profissionalizando a atividade no municipio. Tendo sido realizados varios outros treinamentos

e encontros de guias de turismo ap6s o primeiro.
3.1.5 Ator: turista

E o ator mais importante. Suas necessidades por informagao detalhadas e precisas

norteiam todo o trabalho do territorio turistico ora estudado.

3.2 FLUXOS DE INTERACOES DOS ATORES DO TRADE TURISTICO

O processo de credenciamento de agéncias e guias de turismo em Bonito-MS ¢é, nesse
trabalho, identificado como parte fundamental do processo maior de venda por anteceder a
comercializacdo e possibilitar a venda dos passeios pelas agéncias e a recepgdo no atrativo por
pessoal ja apto e com o conhecimento necessario para desempenhar a fungdo. Ele envolve um
conjunto de interagdes entre as agéncias e guias com diferentes atores do governo estadual e
municipal, terminando com a entrega do talonario de voucher.

Nonaka e Takeuchi (1995) chamaram de trabalhadores do conhecimento as pessoas

que manipulam o conhecimento ticito e explicito em rotinas de trabalho através de suas
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experiéncias, discussoes e debates. Esses trabalhadores devem possuir, ainda segundo esses

autores, as seguintes qualificagdes:
e Forte no¢do de comprometimento para recriar o mundo segundo sua propria
perpectiva;
e Ampla variedade de experiéncias, tanto fora quanto dentro da empresa (territorio);
e Capacidade de conduzir didlogos com clientes e colegas da empresa (territorio);

e (Capacidade para conduzir discussoes francas e debates com outras pessoas.

3.2.1 O licenciamento ambiental

A Secretaria Estadual do Meio Ambiente do Mato Grosso do Sul (SEMA) ¢ o 6rgao
governamental que exige licenciamento ambiental do atrativo, como requisito para sua

instalagdo e funcionamento.

O licenciamento ambiental para operacdo da atividade ¢ concedido mediante
apresentacdo de um projeto técnico realizado por profissionais habilitados, de
responsabilidade do proprietario do atrativo ou passeio. Neste projeto constam informagdes
ambientais iniciais que permitirdo o acompanhamento da evolugdo do uso dos recursos

naturais e que, portanto, servirdo como base para o monitoramento ambiental.

A principal informag¢do do projeto para a comercializa¢do do passeio ¢ a capacidade de
suporte de carga. Com o suporte de carga pode-se determinar a quantidade de turistas que
poderao ter acesso por dia ao passeio, além do nimero de pessoas por grupo, sendo que cada

grupo deve ter o acompanhamento do guia turistico.

O responsavel pelo atrativo necessita da licenca ambiental do governo do Estado
(SEMA), para obter licenca de funcionamento dentro do Municipio, cadastrando-se junto ao
Departamento de Tributagdo e posteriormente na Central de ISSQN que faz o cadastro do
dele no sistema informatizado, GESTUR. Esse processo de cadastramento no sistema da

Central do ISSQN também ¢ valido para as agéncias e guias, para se credenciarem.

3.2.2 Credenciamento das agéncias e guias junto aos atrativos

Observou-se a necessidade de treinamento prévio tanto do pessoal de vendas quanto
dos guias para familiarizacdo com as caracteristicas do passeio. Esse treinamento inicial ¢

oferecido pelo atrativo e € o primeiro contato oficial das agéncias e guias com o local do
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passeio. Através deste, esses atores adquirem o conhecimento base necessario das atividades
que serdo oferecidas no passeio e das caracteristicas naturais do local.

Esse treinamento prévio desenvolvido pelo trade do turismo de Bonito-MS foi
denominado fan tour. O fan tour é uma atividade de apresentagdo do passeio aos agentes de
viagens e guias de turismo e de credenciamento destes pelo atrativo para que possam
comercializar o passeio. E quase de cunho obrigatério, sendo que sé sdo credenciados pelo
atrativo os guias com esse conhecimento prévio. A vivéncia da atividade permite ao guia a
experimentacdo ndo s6 das sensagdes, mas também do conhecimento de informagdes como
distancias, trajetos, grau de dificuldade e peculiaridades do local, tais como, espécies de fauna
e flora. Portanto, o fluxo de credenciamento (Quadro 02) ¢ parte do processo de venda por
tornar a agéncia apta na venda do passeio e o guia treinado para a atividade a ser desenvolvida
pelo turista.

Conforme entrevista realizada com proprietarios de agéncias de viagens ¢ a visita
técnica ou fan tour que credencia a agéncia e o guia para trabalhar o atrativo. Através desse
evento as agéncias e os guias sdo convidados pelo proprietario para realizar o passeio e dessa
maneira tomar conhecimento da atividade, de seu funcionamento e de suas instalagdes.

O quadro 02 abaixo sintetiza a sucessao de procedimentos que caracteriza 0 processo
de licenciamento ambiental credenciamento das agéncias até o recebimento do taldo de
voucher, assim descritos:

1. Atrativo apresenta projeto a SEMA (capacidade de carga): para que o atrativo possa
operar o passeio € necessario que seja feito um projeto a ser apresentado na Secretaria
Estadual do Meio Ambiente.

2. SEMA concede licenca ambiental ao atrativo: apds os procedimentos realizados pela
Secretaria Estadual do Meio Ambiente, que ndo sdo foco da presente pesquisa, para
analises e aprovacao do projeto do atrativo apresentado, essa libera a licenga ambiental
para o funcionamento do atrativo.

3. Atrativo solicita cartdo de licenca de funcionamento a Prefeitura (tributagdo): o
proximo passo para funcionamento ¢ o de apresentar-se ao Departamento Municipal
de Tributagao para solicitar o cartdo de licenca de funcionamento.

4. Prefeitura concede cartdo de licenca de funcionamento ao atrativo: o Departamento de
Tributacao verifica os documentos apresentados pelo atrativo, os analisa e caso esteja
de acordo com as normas da legislacdo, faz o cadastro do atrativo e gera a taxa de
cadastro. Apos o pagamento da taxa o atrativo obtém o cartdo de licenga de

funcionamento.
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5. Atrativo apresenta cartdo de funcionamento a Prefeitura (ISSQN): de posse do cartdao
de funcionamento o atrativo o apresenta a Central de ISSQN que faz o cadastro do
dele no sistema informatizado, GESTUR. Esse processo de cadastramento no sistema
da Central do ISSQN também ¢ vélido para as agéncias e guias.

6. Atrativo divulga passeio (fan tour) a Agéncia e Guia de Turismo: em seguida o
atrativo precisa apresentar o passeio a comunidade de venda, as agéncias, e de
recepgdo e acompanhamento na atividade, os guias.

7. Atrativo credencia agéncia e guia: com a realizacdo da visita técnica, fan tour, o
atrativo credencia as agéncias e guias treinados. Esses sdo reconhecidos como aptos
para realizar a venda e o acompanhamento do turista ao local do passeio.

8. Atrativo e agéncia estdo habilitadas para operacionalizar os passeios: com o0s atores
cadastrados no sistema, a Central do ISSQN pode entregar o voucher-tinico as
agéncias para a comercializacdo. A entrega ndo ¢ vinculada ao credenciamento da

agéncia pelo atrativo, dependendo somente da devida habilitacdo do estabelecimento

na prefeitura.
Credenciamento de Agéncias/Guias AT IS AG GU SE TR
01) Apresenta projeto atrativo (capacidade de carga) 4 gk 1L >
02) Obtém licenga ambiental ¢ k dk d

03) Solicita cartdo de licenga de funcionamento 1L >

Legenda
04) Obtém cartédo de licenga de funcionamento +

AG Agéncia

_ . AT Alrative

05) Apresenta cartao de funcionamento GU Gula de Turdsmo

1S Central dp ISSQN

N = SE Becretaria de Meio Ambienis
06) Divulga passeio (FAN TOUR) AN ~ TR Departamento de Tributagio

07) Credencia 3 »

] AT-—» Linha sem contalo

08) Entrega Voucher N

Quadro 02 - Fluxo do processo de credenciamento de agéncias e guias

3.3 RECEPCAO E OPERACAO COM O VOUCHER NA OFERTA DO PASSEIO

No quadro 03 estd representado o fluxo do processo interativo da agéncia com a
Prefeitura, guia, transportador e turista na oferta e operacionalizagdo dos passeios em Bonito,

mediado pelo voucher- tnico.
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Observa-se que a solicitagdo de compra do voucher pelo turista a agéncia, somente

pode ocorrer quando o atrativo e a agéncia a agéncia estdo devidamente credenciados e

somente a Prefeitura (ISSQN.) estd habilitada a fornecer tal documento a agéncia. Os

procedimentos bdsicos para operacionaliza¢do dos passeios desde a obtengdo do taldo de

voucher pela agéncia podem ser assim sintetizados:

l.

10.

11.

Atrativo apresenta cartdo de licenga para funcionamento a Prefeitura: o passeio se
habilita como estabelecimento comercial junto a Prefeitura Municipal apresentando o
cartdo recebido da tributagdo no departamento do ISSQN.

Prefeitura entrega voucher-inico a agéncia: o ISSQN (6rgao da Prefeitura) entrega a
agéncia o voucher preenchido com o nome da mesma.

Turista solicita compra de passeio a agéncia: o turista busca na agéncia, no site, na
operadora ou no balcdo as opg¢des de passeios.

Agéncia verifica existéncia de vagas no Atrativo: a agéncia verifica na central
individualizada do passeio a disponibilidade de vaga para a data solicitada pelo turista.
Agéncia apresenta op¢des de datas para o passeio ao turista: a agéncia fornece ao
turista as datas e horarios que a central do passeio informou como disponivel através
no contato telefonico.

Turista opta por uma data junto a agéncia: o turista escolhe a data e o horario para o
passeio e informa para a agéncia.

Agéncia efetua reserva de uma data em contato com os atrativos: a agéncia efetua a
reserva na central do passeio nas datas e horarios solicitados pelo turista. A realizagao
dos passeios esta vinculada a disponibilidade de vagas no atrativo. A agéncia somente
podera comercializar o passeio mediante reserva prévia.

Agéncia efetiva a venda do passeio ao turista: a agéncia faz a venda do passeio ao
turista. O turista faz o pagamento para a agéncia em dinheiro, cheque ou cartdo de
crédito. A agéncia fica responsavel pelo repasse do pagamento para o atrativo, para o
guia e para o transporte caso tenha sido solicitado pelo turista.

Agéncia emite voucher ao turista: a agéncia imprime o documento do voucher em 5
vias, entregando uma das vias ao turista.

Agéncia agenda guia de turismo: a agéncia entra em contato com o guia para solicitar
o acompanhamento do passeio. Caso o passeio ndo possua guia fixo no local.

Agéncia agenda transporte (opcional) com terceiros: caso o turista esteja desprovido
de meio de locomogao proprio, a agéncia pode agendar um meio de transporte para a

realizag¢ao do passeio.
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12. Transportador encaminha o turista e guia ao sitio do passeio: o turista comparece na
hora e no local marcados para apresentarem-se ao receptivo do atrativo. Ou nos casos
em que o turista possui transporte proprio, deve apresentar-se no receptivo.

13. Guia recebe e encaminha o turista para a atividade: o guia do receptivo recepciona o
turista, organiza o grupo, fornece material se necessario e encaminha para a atividade.
O guia pode ser fixo do atrativo, nesse caso, recebe o turista no local do passeio ou o
guia ser alocado nos passeios conforme solicitacdes na agéncia e nesse caso,
acompanha o turista desde o transporte até o sitio do passeio.

14. Guia orienta turista durante passeio: o guia faz o acompanhamento do turista durante a
atividade, faz descri¢cdes de fauna e flora e cuida para que o passeio ocorra dentro das

normas de seguranga ja estabelecidas.

VENDA DE VOUCHER AT IS  AG TU GU TR

01) Apresenta cartdo de licenga para funcionamento »

02) Entrega Voucher Unico »

03) Solicita compra de passeio N

04) Verifica existéncia de vagas «

05) Apresenta opgdes de datas para o passeio

¥

06) Opta por uma data “

Legenda

07) Reserva vaga e g AT Atrativo

IS Central do ISSQN
08) Efetiva a venda do passeio > AG Agéncia

TU Turista

. . - » GU Guia de Turismo
09) Emite Voucher (5 vias) < R TR Transporte
i H ™ >

10) Agenda guia de turismo > TR S
11) Agenda transporte (opcional) " i »
12) Encaminha-se ao sitio do passeio - e K

13) Recebe e encaminha para a atividade T \ >

14) Orienta durante passeio <

Quadro 03 - Fluxo do processo de venda de passeios

3.4 MEIOS DE ACESSO DO TURISTA AO ATRATIVO

O entendimento do desenvolvimento do turismo em Bonito-MS depende em grande
parte da compreensdo do processo de organizagdo feita a partir da interag@o entre os atores do

setor.
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Como se pode observar, os atores diretamente envolvidos no processo de prestacao de
servicos ao turista sdo as agéncias de turismo, os atrativos, os guias, ¢ indiretamente a central
do ISSQN, Secretaria Estadual do Meio Ambiente, o departamento de tributagdo e os
transportes.

O material utilizado pelas agéncias de turismo para efetuar a venda dos passeios € o
tarifario e os descritivos dos passeios. As informacdes contidas no material sdo os precos e
uma breve descricdo do que ha no atrativo que possa ser realizado como atividade pelo turista.
A tarifa ¢ tabelada e distribuida para todas as agéncias, sendo definida pelos atrativos, embora
o turista possa se deparar com uma relativa divergéncia de pregos entre as tabelas
apresentadas pela Atratur e os de sites de agéncia de viagens. Um exemplo ¢ o caso do
passeio de flutuagdo até a nascente do Rio Sucuri, com a atividade de trilha a cavalo ou trilha
com bicicleta. No site da Atratur o valor apresentado é de R$ 120,00 enquanto nos sites das
agéncias de viagens ¢ ofertado a R$ 115,00 na baixa temporada. Na alta sobe para R$ 140,00

contra R$145,00 da associagao.

3.4.1 Acesso as informacgoes sobre o passeio

Para que o turista possa ter acesso ao passeio, ele deve buscar as informagdes relativas
a preco e atividades tanto na agéncia de turismo, como na agéncia de viagem, ou através de
uma operadora externa que deve entrar em contato com agéncia local ou ainda pela internet

ou balcdo da propria agéncia (Figura 08).

OPERADORA
-\ )
BALCAO
- CENTRAL

INDIVIDUALIZADA
DO
PASSEIO

Figura 08 - Esquema de acesso do turista ao passeio
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3.4.2 Acesso as informacoes sobre a disponibilidade de vaga para efetuar reservas

De fundamental importancia para as agéncias no processo de venda ¢ também a
informagdo da disponibilidade de vaga no passeio, que ¢ fornecida pelas centrais
individualizadas dos passeios.

Conforme as respostas, relativas ao procedimento de reserva, de dois proprietarios de
agéncias e de dois funcionarios do COMTUR, pode-se afirmar que cada passeio possui um
escritorio de contato ou central do passeio para agendar os mesmos. A reserva ¢ feita somente
pelo telefone, com a agéncia servindo de intermediario entre o turista e o atrativo. Nem o
turista ¢ nem a agéncia possuem meios de acesso direto ao passeio, como por exemplo,
através de um site que possibilite reservas online. O turista fica na dependéncia exclusiva da
prestacdo de servigo da agéncia.

Por sua vez, a agéncia permanece aberta de modo a poder atender o turista nos
horéarios mais favoraveis a esse, em geral na final do dia quando retorna de um passeio,
horario esse diferente dos escritorios de reservas. O mesmo ndo ocorre com as centrais de
venda dos atrativos, que se moldam aos horarios de recep¢ao dos turistas nos sitios turisticos.

Essa discrepancia no horario de atendimento entre os dois atores envolvidos na venda
do passeio traz como conseqiiéncia a perda de acesso das agéncias as vagas e horarios
disponiveis. E isso ocorre, muitas vezes, em momentos de pico de solicitagdo do turista, fato
mais comum nas vendas de balcdo, realizadas em geral no final do dia, apds o retorno do
turista de outra atividade. A conseqiiéncia ¢ a insatisfacao do cliente.

O papel de articulagdo da agéncia com os outros atores envolvidos na venda e
operacionalizacdo do passeio tem-lhe atribuido responsabilidade também pelo recebimento e
repasse do pagamento ao atrativo. Desse modo, a agéncia passou a ter o privilégio de poder
trabalhar com esse dinheiro antes e, no caso de empresas oportunistas, também de nao efetuar
devidamente ou entdo de “calotear” o pagamento dos parceiros.

Conforme entrevista realizada com proprietaria de uma agéncia, diante da reagao dos
atrativos, a ATRATUR colocou em teste um sistema de pagamento direto do cliente ao
atrativo com cartdo de crédito’. Esse sistema seria uma adapta¢io ao funcionamento do
turismo de Bonito-MS e podera ser utilizado, apos a fase de teste, pelos atrativos associados a

ATRATUR.

* Essa iniciativa deu-se por meio de uma parceria entre a operadora de cartdes de crédito Visa e a Associagdo
dos Proprietarios de Atrativos (ATRATUR).
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Para Marchiori (2002) o gerenciamento da informagdo também ¢ um processo, em
concordancia com McGee e Prusak (1993), mas que a necessita de mecanismos de obtengao e
utilizag¢do de recursos humanos e tecnologicos para essa finalidade. Com base na teoria desses
autores e observando essa necessidade local de uma central unica de reservas, foi dada a
sugestdo durante as entrevistas de um sistema de reservas online para acesso das agéncias que
podesse ser utilizado para agilizar o processo de venda e resolver o problema da diferenca de
horario de atendimento entre agéncias e atrativos, que foi prontamente acatada e ja estd em

funcionamento.

3.5 ACESSO A INFORMACAO DE DEMANDA POTENCIAL

A utilizagdo de recursos humanos para o gerenciamento da informacgao, defendidos por
Marchiori (2002), aparece no processo de venda, como elemento que desenvolve e amplia o
conhecimento com base na interagdo e cooperagdo entre os atores envolvidos. O fluxo de
informagdes na prestacdo de servigos turisticos possibilita a formagdo da rede, sendo as trocas
entre os atores um dos procedimentos a serem gerenciados pelo sistema de informagdes. As
trocas se ddo entre atores internos e desses com os externos ao local. Internamente a
informacao circula entre os atores por meio de socializagdes ocorridas no cotidiano do lugar.
Nesse caso, esses atores podem ser chamados de trabalhadores do conhecimento. De fora para
dentro a informagao para venda se dd em rede entre os atores numa espécie de hierarquia, com
as operadoras externas em um nivel superior ao das agéncias locais no que se refere ao
conhecimento de mercado potencial.

A informagdo da demanda potencial, assim denominada por Boullén (2002), por
se tratar de informagdo relativa a um mercado ndo conquistado que pode incrementar a
demanda futura, é dentre todas as informagdes, a mais indispensavel para formulacdo de
estratégias para atrair turista, por ser através dela, possivel conhecer a direcao na qual seguir
para adotar medidas de inovagdo em produtos para conquistar clientes. Podem ser feitas
inovacdes em produtos por idade, interesse, época do ano ou qualquer outra caracteristica que
possa identificar uma demanda ainda n3o contemplada pelo mercado. E através do
conhecimento da demanda potencial que se pode iniciar a captacdo de turistas potenciais, com
o objetivo de ampliagdo do mercado consumidor. Dessa maneira, a informagao a respeito da
demanda potencial torna-se a principal informacao. Ela estd no centro das interagdes entre as
agéncias locais e as operadoras externas a serem implementadas através de parcerias visando

o Desenvolvimento Local. Ao serem buscadas pelo territério empresarial turistico, as
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parcerias aumentam a visao de mercado e podem auxiliar no desenvolvimento de inovagdes

com vistas ao incremento do volume de vendas, conforme ilustra a figura 09.

OPERADORAS OPERADORAS
EXTERNAS EXTERNAS

h AGENCIAS DEMANDA
\ LOCAIS POTENCIAL

OPERADORAS OPERADORAS
EXTERNAS EXTERNAS

Legenda ;. —-—= Parceria a ser implementada

Figura 09 Implementacdo de parcerias para o Desenvolvimento Local
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CONSIDERAGOES FINAIS

Os dados obtidos e organizados nos capitulos 02 e 03, ao serem interpretados com o
suporte das teorias e concepgdes elaboradas no capitulo 01, permitiram verificar uma série de
assertivas a respeito do objeto da pesquisa, ou seja, de como a informacdo vem sendo
trabalhada pelos atores do trade turistico do Municipio de Bonito-MS para a venda dos

passeios.

No que se diz respeito a informacao gerenciada pelos atores e que circulam dentro
e para o APL, pode-se verificar que sdo de trés naturezas distintas, atingindo duas categorias
de ator (publico e privado) e o consumidor, quais sejam, conforme a figura 10: (1) a
informacao que circulado do e para o setor publico, entre suas diferentes instancias (federal,
estadual e municipal); (02) a informagdo que circula do e para o setor privado, abrangendo
operadoras, agéncias, guias e atrativos: (03) a informagdo que atinge e circula no nivel do
consumidor (o turista). Cada tipo de informagao constitui uma camadas diferenciada e flui de

uma camada para a outra sem interferéncia entre elas, embora apresentem interdependéncia

entre si.
Nivel Nivel Nivel
Poder Publico Setor Privado Consumidor

wlnformacéo w

Figura 10 - Natureza da informagao circulante no APL de Bonito-MS.
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Pode-se observar ainda, que hd uma dinamica especifica da informagdo entre os
atores envolvidos no sistema de venda dos passeios, em cada nivel de organizagdo e que dao

origem a estruturas especificas de relagdes estabelecidas entre eles.

No macro-sistema, a informagao do setor privado circula, em tempo imediato e
num tipo de estrutura mais aberta e mercado mais competitivo, entre operadoras e agéncias de
turismo local. Trata-se de informacgdes, de um lado relativa a demanda real de turistas emitida
pelas operadoras e, de outro lado, relativa a oferta do receptivo (atrativos e infraestrutura)
emitida pelas agencias locais. Nesse mesmo nivel circula a informag¢ao do setor publico
relativa a regulacdo e incentivo a atividade exercida no APL, assim como a demanda historica

do turista armazenada na Prefeitura Municipal de Bonito para a instancia estadual.

No micro-sistema, a informagao do setor privado (proveniente apenas dos atores
do APL) circula em tempo imediato e por meio do voucher tnico ao setor publico municipal e
deste para o setor privado, dando origem a um tipo de circuito local mais fechado
externamente e, a0 mesmo tempo transparente entre seus membros participantes, como uma
forma de protecdo do mercado local. Para que esse sistema seja operacionalizado, correm
informagdes especificas entre os atores envolvidos (tarifario, horario de atendimentos,

conteudo, estrutura ¢ funcionamento do atrativo, entre outros).

No meso-sistema, circula, quando solicitada, a informacao criada e utilizada pelos
atores envolvidos no voucher-unico, e depois de armazenada na Prefeitura Municipal, no
formato de demanda histérica. Essa informagao que nasce do registro de venda dos passeios
no voucher-unico, ao ser organizada num banco de dados digitais da Prefeitura, ¢
disponibilizada aos outros atores do trade turistico, como também as organizagdes de apoio e
de regulacdo das atividades turisticas, tanto publicas, como privadas (as entidades
profissionais) e do terceiro setor (meso-sistema). O meso-sistema também ¢ alimentado por

informagdes complementares geradas entre os atrativos e seus 0rgaos reguladores.

Nesse processo organizado em trés niveis sistémicos, os principais acumuladores
da informagdo circulante sdo as operadoras (detém a demanda potencial dos consumidores),
as agéncias locais (detém a demanda real dos clientes) a Prefeitura Municipal (detém a
demanda historica do turista) e os orgdos de regulacdo (detém os dados diagnosticos dos
atrativos). Note-se, que essa ultima categoria de dados & a Unica que ndo circula, ficando os
estudos sobre os atrativos engavetados sob os cuidados do empreendedor e do o6rgao

regulador.



87

Outras consideragdes a que se pode chegar com o auxilio do presente estudo, diz
respeito a forma de utilizagcdo pelos atores do APL dos diferentes tipos de demanda turistica,

seja na operacionalizacdo das vendas, seja na elaboracdo de estratégias para esse fim.

A execucdo da venda ¢ de exclusividade das agéncias locais, tendo respaldo legal
para isso e, depende das informagdes do cliente, nesse caso fornecidas por ele mesmo ou por
uma operadora externa que organiza um pacote de viagem, além das que o turista precisa

receber da agéncia/operadora relativas aos passeios.

r

Ja a estratégia de venda ¢ construida a partir de informag¢des de demanda
potencial. E nesse caso ocorrem trocas efetivas sobre a base de dados dos clientes potenciais

entre operadoras externas e agéncias locais.

Quem detém o conhecimento da demanda potencial do mercado turistico nacional
ainda sdo as operadoras externas, seja por sua maior tradi¢do e visibilidade nesse mercado,
seja pelo significativo estoque de dados ja gerados sobre a clientela. Sdo elas, portanto, que
melhor conseguem detectar e planejar novos nichos de mercado, assim como direcionar a
forca de venda para o cliente potencial, embora dependam, no caso de Bonito, de parcerias
com as agéncias locais para viabilizar a venda do pacote. Essa tem se constituido na principal
vulnerabilidade das agéncias locais. Ainda despreparadas para deter o conhecimento da
demanda potencial, permanecem na dependéncia das operadoras externas para captagdo da

demanda turistica mais significativa em ecoturismo.

A principal informacao, com a qual os atores do APL e o governo do Estado de
Mato Grosso do Sul vém construindo suas estratégias de desenvolvimento do ecoturismo em
Bonito, tem sido a demanda historica armazenada na Prefeitura Municipal. Esse fato tem
fragilizado esse sistema de vendas na detec¢do de nichos de mercado, especialmente para

enfrentar o problema da sazonalidade da freqiiéncia turistica.

Outra constatagdo obtida através da presente pesquisa diz respeito a relativa
dificuldade que algumas informagdes ainda encontram para circular dentro do sistema de

vendas, pelo seu formato e forma de veiculagao.

Como se pdde averiguar no capitulo 02, a atividade turistica gera grande volume
de informagdes, mas ainda necessita de mecanismos de manipulacdo e armazenamento dessas
informacodes, assim como de divulgagdo para dar agilidade aos processos decisorios do

turismo local.

Nas interagdes dos fluxos de credenciamento de agéncias e guias e de venda do

vouche-tinicor, o gerenciamento da informacdo turistica de Bonito-MS, no que se refere as
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tarefas de coleta, armazenamento e apresentacao de informagdo, ¢ feito de maneira formal,

sistematizada e informatizada somente pela prefeitura através da Central do ISSQN.

Porém, o fornecimento formal das informacdes oficiais sobre a classificacdo das
agéncias por volume de vendas, geradas e armazenadas por esse programa ocorre sob
demanda, somente quando ocorre a solicitagdo, por exemplo, por uma agéncia interessada.
Nota-se, portanto, que 0 GESTUR ¢ um programa que ainda permanece fechado, isolado. Ele
ndo apresenta caracteristicas de integragdo com outros sistemas de computadores que seriam
necessarios para atender os requisitos dos modernos mecanismos de gerenciamento do

turismo.

Como esse sistema de informacdo turistica ainda ¢ insuficientemente
informatizado, embora disponivel, torna-se de uso restrito, fato que pode inibir ou dificultar a
disseminagdo ¢ a utilizagdo da informacao. Desse modo, embora as informacoes histéricas
sejam registradas e armazenadas eletronicamente, elas ndo se tornam acessiveis, através de
meios eletronicos, ao territorio empresarial turistico de Bonito-MS. Da mesma maneira a
disseminagdo de informacgdes da captagdo futura nao ¢ feita aos atores do frade, assim como
nao sao estabelecidas informagdes de metas de vendas (demanda futura) para que o territorio

empresarial possa se organizar e se preparar para o recebimento dessa demanda.

Essas insuficiéncias comunicativas por meio eletronico dificultam o planejamento
local para vencer a questdo da sazonalidade, fenomeno este que se transformou no principal

fator de estrangulamento da atividade turistica do APL.

Ainda que alguns turistas ja consigam acessar diretamente o site de varias agéncias
locais, estas ainda nao sdo servidas de meios eletronicos suficientes para realizar o
procedimento de reservas dos passeios através de conexdes online, via internet. E também
inexistem esses meios para fazer circular os registros de dados sobre os turistas que constam
do voucher-tinico feito pelas agéncias ao Banco de Dados da Prefeitura Municipal. O mesmo
foi observado para outros tipos de contato de interesse das vendas: terceirizacdo dos
transportes, capacitagdo do pessoal de venda, informagdes ao turista sobre curiosidades locais

de histoéria e cultura.

A informagdao a respeito dos passeios e eventualmente sobre as curiosidades
historicas e culturais locais, quando feitas por algumas agéncias ou outro tipo de portal local
em paginas em sites da internet, aparece de forma fragmentada, sem qualquer preocupagao
com padroniza¢do e armazenamento em um banco de dados tUnico centralizador dessas

informagdes, ou um sistema de informacgdes turisticas.
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Em principio, supde-se que tecnologias da informacdo e comunicagdo (TIC)
através de grupos de discussao, chats, video conferéncia, troca de mensagens eletronicas e
portais eletronicos poderiam auxiliar na ampliacdo da troca de informagdes e conhecimentos
necessarios a socializagdo e internalizacdo de novos conhecimentos para o territorio turistico.
Também poderia se constituir em um meio de estruturagdo e dinamizacdo interna dos
conhecimentos locais, com objetivo de promover o Desenvolvimento Local. Porém, o
principal papel das tecnologias ¢ somente disponibilizar o acesso a informagdo. Ficando
como principal fomentador ao Desenvolvimento Local a capacidade em aprender com as
proprias experiéncias e a recriar os modelos de funcionamento existentes.

Ficou evidente, através desse estudo, que as inovagdes introduzidas ao longo do
final da década de noventa e inicio da década de dois mil dinamizaram o municipio de
Bonito-MS. Recriou a organizagdo de trabalho das agéncias que antes permaneciam no local a
espera dos turistas. Com isso, a grande maioria das agéncias locais contabilizou a diminui¢ao
nas vendas. A Tucano Tur foi a agéncia que dominou o mercado desde a criacdo do aeroporto,
por ter inovado no procedimento de venda, com a introdugdo da parceria com operadora de
vOos charters.

Mas algumas questdes precisam ser discutidas nesses momentos de mudancas e
novas necessidades. A grande questdo agora, serd a de saber se a introducao de novas formas
de vendas de passeios e conseqiiente aumento na emissdo de voucher-tinico garantird o que se
traduz no maior anseio da comunidade local, ou seja, a preservagdo do meio ambiente unica
tarefa que permite a continuidade das atividades econdmicas relacionadas ao turismo.

O diferencial de Bonito-MS encontra-se exatamente num ecoturismo responsavel e
que respeita as normas para a preservacdo do meio ambiente, garantia do sucesso do negdcio
14 desenvolvido. O Desenvolvimento Local estd intimamente relacionado aos principios e
critérios do ecoturismo, principalmente no que tange as questdes de educacdo ambiental e
envolvimento das comunidades locais. Logo, firmar parcerias conscientes com vistas a
continuidade da conservagdo ambiental ¢ um dos desejos da comunidade e um procedimento
fundamental.

Com as analises feitas nessa pesquisa, ¢ possivel sugerir a criagdo de um Sistema
de Informagao Turistico que se favoreca das caracteristicas de conectividade e abrangéncia
presentes nas Tecnologias da Informagao e Comunicagdo. Um sistema informatizado capaz de
integrar as trés camadas - publico, privado e consumidor — mas principalmente que possa
responder aos questionamentos — o que fazer, quando relacionado ao tempo e a hora, onde e

como - dos turistas na tomada de decisdo para realizar a viagem a Bonito-MS.
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O sistema de vendas, mesmo na forma ainda fragmentada como est4 estruturado,
ja permitiu processos de aprendizagem entre alguns autores, favorecendo iniciativas
inovadoras locais. Um destaque pode ser feito ao contato privilegiado das agéncias com as
operadoras a respeito de nichos de mercado (demanda potencial), induzindo aquelas a serem
empreendedoras locais do turismo de aventura. A informag@o em forma de mercado potencial,
vinda de fora do APL, em funcdo dos elos estabelecidos entre operadora e agéncia, explica o
fato de ndo ter sido os empreendedores do ecoturismo tradicional a serem os introdutores
dessa inovagao dentro do APL.

O municipio de Bonito-MS também tem demonstrado grande agilidade em captar
informagdes vinda de fora. A exemplo, da implanta¢do do sistema on line de reserva que ja
em 2007 esta disponivel na internet para acesso das agéncias, porém somente para consulta e
nao para agendamento de vagas.

A informacgdo veiculada para fora do APL (a macro-escala), especialmente pelo
veiculo midiatico, por outro lado, ¢ que teria atraido investidor externo na organizagdo de
outra inovag¢ao: o turismo de eventos.

E importante ressaltar que, apesar de hoje, o objetivo principal do trade ser a
venda de passeios de ecoturismo, um dos objetivos do ecoturismo ¢ o de promover o
aproveitamento dessa atividade como veiculo de educa¢do ambiental, o que o torna uma das
formas para a conscientizacdo e disseminacdo de praticas de conservagdo ambiental e valor
agregado dos produtos - “passeio no atrativos” - comercializados.

A atividade turistica apresenta pelo seu dinamismo e constante aumento de demanda a
necessidade de informagdes precisas, organizadas e de facil acesso. Utilizar as tecnologias de
informagdo para organizar e agilizar a gestdo do territdrio turistico passa a ser uma sugestao
para atingir os anseios da comunidade envolvida nessa atividade e para manter o dominio do
proprio conhecimento. Um sistema de informagdo turistico integrado as técnicas de
geoprocessamento € um sistema para gestdo do conhecimento local podem ser utilizados para

futuras investigagoes.
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Anexo A
Total de visitantes por atrativo no periodo de 2006. Fornecido pela Central do ISSQN -

Municipio de Bonito-MS R. Santana do Paraiso N° 837 - Centro. CEP: 79290-000 - Bonito-MS

Total de Visitantes por Passeio

01/01/2006 a: 31/10/2006

Nome do Passeio Adultos Criancas Estrang. Cortesias Tot. Pgts.

AQUARIO FLUTUACAO 8.292 1.142 0 386 9.820
RIO DO PEIXE 5.481 468 0 221 6.170
GRUTA LAGO AZUL 33.472 393 3 2.121 35.989
BALNEARIO MUNICIPAL 6.316 49 0 1.092 7.457
ILHA DO PADRE 245 1 0 13 259
BOTE IBERE 6.826 114 0 303 7.243
BOTE YGARAPE 5.206 37 0 562 5.805
RIO SUCURI ECO LTDA - 1 3.030 517 0 92 3.639
RIO DA PRATA 8.765 145 0 144 9.054
BARRA DO SUCURI 2314 22 0 45 2.381
RIO DO PEIXE S/ 18 0 0 0 18
BOIA CROSS DINHO 3 0 0 0 3
AQUIDABAN 233 2 0 6 241
CAVALGADA FAZ. SEGREDO 6 0 0 0 6
FAZENDA SEGREDO 12 0 0 4 16
TRILHA AQUATICA BACURI S/ 1 0 0 0 1
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE 01 P 48 1 0 0 49
BALNEARIO BARRA BONITA 26 0 0 0 26
BONITO AVENTURA 2.029 26 0 28 2.083
BOTE MURILO 732 19 0 53 804
MONTE CRISTO PARQUE 56 1 0 1 58
BALNEARIO MONTE CRISTO 433 6 0 9 448
PARQUE DAS CACHOEIRAS S/ 909 63 0 31 1.003
PARQUE DAS CACHOEIRAS C/ 3.590 310 0 135 4.035
BOTE KARAJA 1.916 31 0 127 2.074
BOTE BONI 570 46 0 61 677
ABISMO ANHUMAS-Rapel flu 567 3 0 6 576
FAZENDA CEITACORE 1.138 91 0 75 1.304
MIMOSA TURISMO RURAL 5.519 157 0 127 5.803
PARQUE E. DA BODOQUENA 5 0 0 0 5
GRUTAS DE SAO MIGUEL 3.075 89 0 77 3.241
BALNEARIO DO SOL 4.376 56 0 302 4.734
FAZ. CEITACORE S/ ALMOCO 541 32 0 8 581
RIO SUCURI ECO LTDA -3 23 1 0 0 24
CAVALGADA NO RIO SUCURI 249 1 0 1 251
BIKE TOUR NO RIO SUCURI 3 0 0 0 3
BOTE FLAVIO 2 0 0 0 2
BOTE NATURA 2.098 48 0 222 2.368
RIO SUCURI (cvda ou bike) 249 10 0 12 271
MERGULHO AUTONOMO ABIS- YGAR 172 0 0 1 173
BOCA DA ONCA - TRILHA ECO 3.587 151 0 71 3.809
DISC. DIVE-SUB MUNDO-01 P 45 0 0 2 47
BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 1 1.245 44 0 64 1.353
RIO SUCURI (bike ou cvda + almogo) 239 2 0 4 245
MIMOSA T. RURAL-CAVALGADA 153 2 0 3 158
ROTA BOIADEIRA DIURNO YGP 265 29 0 0 294
ROTA BOIADEIRA NOTURNO YGP 45 2 0 2 49
CAVALG. BOA VISTA 253 7 0 10 270
ABISMO ANHUMAS-RAPEL/MERG 167 0 0 0 167
CACHOEIRA C/ ALMOCO 2 0 0 0 2
ROTA BOIADEIRA-MEIA TRILH YGP 7 2 0 0 9
GRUTA MIMOSO/CURSO 2 0 0 4 6



AQUARIO NATURAL - PACOTE

AQUARIO NATURAL - TRILHA
QUADRICICLO-RIO SUCURI

RIO SUCURI ECO LTDA -2

PARQUE E. RIO FORMOSO

DAY-USE PQ RIO FORMOSO

BOCA DA ONCA - RAPEL

BOIA CROSS CABANAS

YBIRAL] PE-CANOPY TOUR BRAS
BOTE JULIO

PQ ECO R FORMOSO DAY USE
GRUTAS S. MIGUEL- 20 PAX
GRUTAS S.MIGUEL-40 PAX

DIVE BONITO- 02 PAX

DIVE BONITO-03 PAX

CIRCUITO ARVORISMO

BURACO DAS ARARAS - VIS.

RIO SUCURI - NASCENTE

BOCA DA ONCA RECEPTIVO
CAVALG. BOA VISTA (TOURO)

DISC. DIVE SUB MUNDO- 3 P

EST. MIMOSA-TARIFA ACORDO

RIO DA PRATA - TRF ACORDO

RIO SUCURI (Flut+Cavalg ou Bike)

RIO SUCURI (Flu+Quadr)

RIO SUCURI ECO LTDA - 5

CAVALG. BOA VISTA + FLUT
CAVALG. BOA VISTA + ALMOCO
CAVALG. BOA VISTA DAY-USE
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE 02 P
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE + 03
DISC. RIO DA PRATA - YGARAPE 02 P
DISC. RIO DA PRATA - YGARAPE
MERGULHO LAGO MIST. YGARAPE
PRAIA DA FIGUEIRA-DAY USE
AQUARIO NATURAL - YGP/AMB
ENO BOKOTI C/ FLUTUAC T.A

RIO SUCURI ECO KRAS - 4

RIO SUCURI - 6

DISC. PRAIA DA FIGUEIRA 1 PAX
DISC. PRAIA DA FIGUEIRA 2

DISC. PRAIA DA FIGUEIRA 3

PRA FIGUEIRA + FLUTUACAO
PRAIA DA FIGUEIRA FLUTUACAO G
QUADRICICLO ROT BOIADEIRO
AQUARIO NATURAL - FLUT - GRUPO
AQUARIO NATURAL - TRILHA - GRU
AQUARIO NATURAL - PACOTE - GRU
MIMOSA TURISMO RURAL -AMB
BOCA DA ONCA - AMB

RIO SUCURI ECO LTDA - AMB

BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 3

BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 4

BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 2
PROJETO JIBOIA

RIO DA PRATA CAVALGADA

YBIRA PA%. / AMBIENTAL

PARQUE DAS CACHOEIRAS (GRUPOS
RIO SUCURI BIKE NASCENTE
BONITO AVENTURA AMB

AQUARIO

BOCA DA ONCA RAPEL/TRILHA
BOCA DA ONCA TRILHA AMB

BOCA DO ONCA RAPEL AMB
B.ONCA TOUR ONCINHA

B.ONCA TOUR ONCINHA AMB

785
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408
152
235
54
156
7.466
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13
234
682
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2.654
474
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26
259
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B.ONCA FLUT. CENICA

B. ONCA RECEPTIVO AMB
BOCA DA ONCA BIKE

BOCA DA ONCA BIKE AMB.

B. ONA$A CORTESIA TRILHA
CAVALGADA RIO FORMOSO s
CAVALGADA RIO FORMOSO C/
PARQUE ECOLOGICO CAVALGAD
ENO BOCOTI

PRAIA DA FIGUEIRA

PRAIA DA FIGUELC/ BARCO
PRAIA FIGUEIRA CARNAVAL
PRAIA FIGUEIRA CARN/BARCO
BOTE SEGREDO DAS A[IGUAS

20
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Anexo B
Total de visitantes por atrativo no periodo de 2005. Fornecido pela Central do ISSQN - Municipio
de Bonito-MS R. Santana do Paraiso N° 837 - Centro. CEP: 79290-000 - Bonito-MS
Total de Visitantes por Passeio

01/01/2005 a: 31/12/2005

Nome do Passeio Adultos Criangas Estrang. Cortesias Tot. Pgts.

AQUARIO FLUTUACAO 10.636 2.101 2 931 13.670
RIO DO PEIXE 8.664 699 0 640 10.003
GRUTA LAGO AZUL 40.818 501 0 3.846 45.165
BALNEARIO MUNICIPAL 6.657 54 0 3.675 10.386
ILHA DO PADRE 74 0 0 12 86
BOTE IBERE 7.520 155 0 719 8.394
BOTE YGARAPA 6.058 91 0 1.242 7.391
RIO SUCURI ECO LTDA - 1 2.204 542 0 140 2.886
RIO DA PRATA 12.879 151 0 485 13.515
CACHOEIRAS DO MIMOSO 132 0 0 0 132
BARRA DO SUCURI 2.206 22 0 148 2.376
RIO DO PEIXE S/ 52 5 0 0 57
BOIA CROSS DINHO 2 0 0 0 2
AQUIDABAN 194 3 0 8 205
PV AMBIENTAL 10 2 0 0 12
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE 01 P 45 0 0 0 45
P. N. RIO FORMOSO (PANOR) 1 0 0 0 1
BALNEARIO BARRA BONITA 0 0 0 8 8
EQUITACAO ECOLOGICA 2 0 0 0 2
BONITO AVENTURA 1.973 15 0 55 2.043
BOTE MURILO 1.016 15 0 79 1.110
MONTE CRISTO PARQUE 48 0 0 2 50
BALNEARIO MONTE CRISTO 971 11 0 38 1.020
PARQUE DAS CACHOEIRAS S/ 1.345 81 0 136 1.562
PARQUE DAS CACHOEIRAS C/ 2.394 127 0 202 2.723
BOTE KARAJA 2.090 73 0 232 2.395
BOTE BONI 523 0 0 41 564
ABISMO ANHUMAS-Rapel flutuagio 627 2 0 1 630
BALNEARIO TARUMA 2 0 0 0 2
FAZENDA CEITACORE 1.423 197 0 135 1.755
MIMOSA TURISMO RURAL 10.453 164 0 590 11.207
GRUTAS DE SAO MIGUEL 5.329 120 0 311 5.760
BALNEARIO DO SOL 6.034 67 0 556 6.657
FAZ. CEITACORE S/ ALMOCO 320 29 0 32 381
RIO SUCURI ECO LTDA -3 90 10 1 11 112
CAVALGADA NO RIO SUCURI 21 1 0 0 22
BIKE TOUR NO RIO SUCURI 14 0 0 0 14
BOTE NATURA 3.192 102 0 543 3.837
RIO SUCURI (cvda ou bike) 396 11 0 79 486
MERGULHO AUTONOMO ABIS- YGAR 177 0 0 0 177
BOCA DA ONCA - TRILHA ECO 4.104 229 0 182 4.515
DISC. DIVE-SUB MUNDO-01 P 35 2 0 1 38
BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 1 1.342 93 0 144 1.579
RIO SUCURI (bike ou cvda + almogo) 386 17 0 19 422
MIMOSA T. RURAL-CAVALGADA 192 4 0 18 214
ROTA BOIADEIRA DIURNO YGP 628 27 0 17 672
ROTA BOIADEIRA NOTURNO YGP 23 0 0 1 24
CAVALG. BOA VISTA 684 25 0 30 739
ABISMO ANHUMAS-RAPEL/MERG 88 2 0 0 90
ROTA BOIADEIRA-MEIA TRILH YGP 4 0 0 0 4
TRILHA DO BOIADEIRO 20 0 0 0 20
AQUARIO NATURAL - PACOTE 1.539 378 0 120 2.037
AQUARIO NATURAL - TRILHA 972 192 0 118 1.282
QUADRICICLO-RIO SUCURI 604 65 0 24 693
RIO SUCURI ECO LTDA -2 7.330 2.472 2 687 10.491
PARQUE E. RIO FORMOSO 145 3 0 1 149



DAY-USE PQ RIO FORMOSO

BOCA DA ONCA - RAPEL

BOIA CROSS CABANAS

YBIRA[ PE-CANOPY TOUR BRAS
BOIA CROSS JULIO

PQ ECO R FORMOSO DAY USE
GRUTAS S. MIGUEL- 20 PAX
GRUTAS S.MIGUEL-40 PAX

DIVE BONITO- 01 PAX

CIRCUITO ARVORISMO

BURACO DAS ARARAS - VIS.

RIO SUCURI - NASCENTE

LAGO MISTERIOSA - DAY USE
LAGOA MIST. - FLUTUACAO

BOCA DA ONCA RECEPTIVO
CAVALG. BOA VISTA (TOURO)

DISC. DIVE SUB MUNDO- 3 P

EST. MIMOSA-TARIFA ACORDO

RIO DA PRATA - TRF ACORDO

RIO SUCURI (Flu+Cavalg ou Bike)

RIO SUCURI (Flu+Quadr)

RIO SUCURI ECO LTDA - 5

CAVALG. BOA VISTA + ALMOCO
CAVALG. BOA VISTA DAY-USE
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE 02 P
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE + 03
DISC. RIO DA PRATA - YGARAPE 02 P
DISC. RIO DA PRATA - YGARAPE
MERGULHO LAGO MIST. YGARAPE
PROJECTO VIVO - DAY-USE
PROGRAMA DE INDIO

PRAIA DA FIGUEIRA-DAY USE
AQUARIO NATURAL - YGP/AMB
TORRE DE RAPEL WETEGA

SAFARI EM BONITO

ENO BOKOTI TARIFA ACORDO

ENO BOKOTI C/ FLUTUAC T.A

RIO SUCURI ECO KRAS - 4

RIO SUCURI - 6

SAFARI NOTURNO BTO

DISC. PRAIA DA FIGUEIRA 1 PAX
DISC. PRAIA DA FIGUEIRA 2

DISC. PRAIA DA FIGUEIRA 3

PRA FIGUEIRA + FLUTUACAO
QUADRICICLO ROT BOIADEIRO
AQUARIO NATURAL - FLUT - GRUPO
AQUARIO NATURAL - TRILHA - GRU
AQUARIO NATURAL - PACOTE - GRU
MIMOSA TURISMO RURAL -AMB
BOCA DA ONCA - AMB

RIO SUCURI ECO LTDA - AMB
QUADRICICULO CRISVAL

SAN FRAN DAY USE (s/ Cafe

SAN FRAN FOCAGEM NOT. CAR
SAN FRAN CANOAGEM

BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 3

BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 4

BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 2
PROJETO JIBOIA

RIO DA PRATA CAVALGADA

YBIRA PA%, / AMBIENTAL

PARQUE DAS CACHOEIRAS (GRUPOS
RIO SUCURI BIKE NASCENTE
BONITO AVENTURA AMB

AQUARIO

BOCA DA ONCA RAPEL/TRILHA
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B. ONCA RAPEL/TRILHA AMB
BOCA DA ONCA TRILHA AMB
B.ONCA FLUT. CENICA AMB.
BOCA DA ONCA BIKE

BOCA DA ONCA BIKE AMB.

B. ONCA CORTESIA TRILHA
CAVALGADA RIO FORMOSO s
CAVALGADA RIO FORMOSO C/
PARQUE ECOLOGICO CAVALGAD
ENO BOCOTI

PRAIA DA FIGUELC/ BARCO
PRAIA FIGUEIRA CARNAVAL
PRAIA FIGUEIRA CARN/BARCO
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Anexo C

Total de visitantes por atrativo no periodo de 2005. Fornecido pela Central do ISSQN - Municipio
de Bonito-MS R. Santana do Paraiso N° 837 - Centro. CEP: 79290-000 - Bonito-MS

Total de Visitantes por Passeio

01/01/2004 a: 31/12/2004

Nome do Passeio Adultos Criangas Estrang. Cortesias Tot. Pgts.

AQUARIO FLUTUAAZA fO 13.892 2.276 0 1.146 17.314
RIO DO PEIXE 10.330 785 0 584 11.699
GRUTA LAGO AZUL 40.059 474 33 3.448 44.014
BALNEARIO MUNICIPAL 5.098 30 0 788 5.916
ILHA DO PADRE 151 1 0 7 159
BOTE IBERE 7.903 171 0 768 8.842
BOTE YGARAPA%o 6.296 174 0 1.432 7.902
RIO SUCURI ECO LTDA - 1 9.749 746 2 985 11.482
RIO DA PRATA 15.755 222 0 611 16.588
CACHOEIRAS DO MIMOSO 386 0 0 2 388
BARRA DO SUCURI 2.436 20 0 165 2.621
RIO DO PEIXE S/ 22 1 0 2 25
BOIA CROSS DINHO 2 0 0 0 2
AQUIDABAN 327 3 0 13 343
PV AMBIENTAL 186 26 0 15 227
LAGOA MISTERIOSA 22 0 0 0 22
GRUTA MIMOSO/MERGULHO 19 0 0 2 21
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE 01 P 11 0 0 1 12
P. N. RIO FORMOSO (PANOR) 3 0 0 0 3
BONITO AVENTURA 1.603 29 0 60 1.692
BOTE MURILO 859 3 4 48 914
MONTE CRISTO PARQUE 78 0 0 4 82
BALNEARIO MONTE CRISTO 2.033 20 0 87 2.140
PARQUE DAS CACHOEIRAS S/ 300 7 0 29 336
PARQUE DAS CACHOEIRAS C/ 2.010 29 0 108 2.147
BOTE KARAJA 2.610 39 0 329 2.978
BOTE BONI 710 2 0 127 839
ABISMO ANHUMAS-Rapel flu 776 0 0 2 778
FAZENDA CEITACORE 1.602 150 0 174 1.926
BOTE DINHO 65 0 0 0 65
MIMOSA TURISMO RURAL 10.515 167 0 611 11.293
GRUTAS DE SAO MIGUEL 8.655 183 0 413 9.251
BALNEARIO DO SOL 10.007 97 0 782 10.886
FAZ. CEITACORE S/ ALMOCO 37 1 0 0 38
CAVALGADA NO RIO SUCURI 138 1 0 3 142
BIKE TOUR NO RIO SUCURI 6 0 0 0 6
BOTE FLAVIO 7 2 0 0 9
RAPEL/BIKE/TREKKING 8 0 0 0 8
BOTE NATURA 3.112 83 0 386 3.581
RIO SUCURI (cvda ou bike) 797 23 0 16 836
MERGULHO AUTONOMO ABIS- YGAR 207 0 0 1 208
BOCA DA ONCA - TRILHA ECO 4.003 195 0 203 4.401
PASSO DO CURE 12 3 0 0 15
DISC. DIVE-SUB MUNDO-01 P 95 4 0 2 101
BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 1 7.352 274 0 1.206 8.832
RIO SUCURI (bike ou cvda + almoco) 284 4 0 6 294
MIMOSA T. RURAL-CAVALGADA 132 6 0 5 143
ROTA BOIADEIRA DIURNO YGP 443 15 0 14 472
ROTA BOIADEIRA NOTURNO YGP 7 1 0 0 8
CAVALG. BOA VISTA 668 10 0 38 716
ABISMO ANHUMAS-RAPEL/MERG 131 0 0 0 131
ROTA BOIADEIRA-MEIA TRILH YGP 63 1 0 1 65
TRILHA DO BOIADEIRO 33 1 0 0 34
GRUTA MIMOSO/CURSO 45 0 0 3 48



GRUTA MIMOSO/FLUTUACAO
AQUARIO NATURAL - PACOTE
AQUARIO NATURAL - TRILHA
QUADRICICLO-RIO SUCURI

RIO SUCURI ECO LTDA -2
PARQUE E. RIO FORMOSO
DAY-USE PQ RIO FORMOSO
BOCA DA ONCA - RAPEL

BOIA CROSS CABANAS

YBIRA[J PE-CANOPY TOUR BRAS
BOTE JULIO

BOIA CROSS JULIO

PQ ECO R FORMOSO DAY USE
GRUTAS S. MIGUEL- 20 PAX
GRUTAS S.MIGUEL-40 PAX

DIVE BONITO- 02 PAX

DIVE BONITO-03 PAX

CIRCUITO ARVORISMO

BURACO DAS ARARAS - VIS.

RIO SUCURI - NASCENTE

LAGO MISTERIOSA - DAY USE
LAGOA MIST. - FLUTUACAO
BOCA DA ONCA RECEPTIVO
CAVALG. BOA VISTA NOTURNO
DISC. DIVE SUB MUNDO- 3 P
EST. MIMOSA-TARIFA ACORDO
RIO DA PRATA - TRF ACORDO
RIO SUCURI (Flut+Cavalg ou Bike)
RIO SUCURI (Flu+Quadr)

RIO SUCURI ECO LTDA - 5
CAVALG. BOA VISTA + FLUT
CAVALG. BOA VISTA + ALMOCO
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE 02 P
DISC. RIO FORMOSO - YGARAPE + 03
DISC. RIO DA PRATA - YGARAPE 02 P
DISC. RIO DA PRATA - YGARAPE
MERGULHO LAGO MIST. YGARAPE
PROJECTO VIVO - DAY-USE
PROGRAMA DE INDIO

ALTO DO FORMOSO

PRAIA DA FIGUEIRA-DAY USE
AQUARIO NATURAL - YGP/AMB
TORRE DE RAPEL WETEGA
SAFARI EM BONITO

TORRE DE RAPEL WETEGA-T.A
ENO BOKOTI TARIFA ACORDO
ENO BOKOTI C/ FLUTUAC T.A
RIO SUCURI - 6

SAFARI NOTURNO BTO

DISC. PRAIA DA FIGUEIRA 3
AQUARIO NATURAL - PACOTE - GRU
RIO SUCURI ECO LTDA - AMB
BOTE HOTEL F. CACHOEIRA 3

1 0 0
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143 0 0
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1.159 51 0

769 33 0
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3 0 0
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16 0 0
24 0 0
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11 0 0
426 48 0
1.884 104 0
46 36 0
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Anexo D

Decreto n° 84.934, de 21 de julho de 1980.

Dispbe sobre as atividades e servicos das Agéncias de Turismo, requlamenta o seu registro e
funcionamento e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, usando da atribuigdo que |he confere o artigo 81, inciso Ill da
Constituicdo e tendo em vista o disposto no artigo 3° da lei n° 6.505, de 13 de dezembro de 1977,

DECRETA:
Capitulo |

AGENCIAS DE TURISMO

Art. 1° - Compreende-se por Agéncia de Turismo a sociedade que tenha por objetivo social,
exclusivamente, as atividades de turismo definidas neste Decreto.

Art. 2° - Constitui atividade privativa das Agéncias de Turismo a prestagéo de servigos consistentes
em:

| - venda comissionada ou intermediagdo remunerada de passagens individuais ou coletivas,
passeios, viagens e excursoes;

Il - intermediagao remunerada na reserva de acomodacgdes;
Il - recepgao, transferéncia e assisténcia e especializadas ao turista ou viajante;

IV - operacdo de viagens e excursdes, individuais ou coletivas, compreendendo a organizacéo,
contratacao e execucéo de programas, roteiros e itinerarios;

V - representacdo de empresas transportadoras, empresas de hospedagem e outras prestadoras de
servigos turisticos;

VI - divulgagdo pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade, dos servigos
mencionados nos incisos anteriores.

§ 1° - Observado o disposto no presente Decreto, as Agéncias de Turismo poderao prestar todos ou
alguns dos servigos referidos neste artigo.

§ 2° - O disposto no inciso V deste artigo ndo se aplica ao representante exclusivo de empresa
transportadora e de empresa hoteleira.

§ 3° - O disposto neste artigo ndo exclui, nem prejudica, a venda de passagens efetuada
diretamente pelas empresas transportadoras, inclusive as de transporte aéreo.

Art. 3° - Observada a legislacdo especifica, as Agéncias de Turismo poderdo prestar, ainda, sem
carater privativo, os seguintes servicos:

| - obtencao e legalizagdo de documentos para viajantes;

Il - reserva e venda, mediante comissionamento, de ingressos para espetaculos publicos, artisticos,
esportivos, culturais e outros;
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Il - transporte turistico de superficie;

IV - desembaraco de bagagens, nas viagens e excursdes de seus clientes;

V - agenciamento de carga;

VI - prestagao de servigos para congressos, convengdes, feiras e eventos similares;

VIl - operagdes de cambio manual, observadas as instru¢gdes baixadas a esse respeito pelo Banco
Central do Brasil;

VIII - outros servigos, que venham a ser especificados pelo Conselho Nacional de Turismo - CNTur.

Art. 4° - Conforme os servigos que estejam habilitadas a prestar, e os requisitos para seu registro e
funcionamento, as Agéncias de Turismo classificam-se em duas categorias:

| - Agéncia de Viagens e Turismo;
Il - Agéncia de Viagens.

§ 1° - E privativo das Agéncias de Viagens e Turismo a prestagdo dos servigos referidos no inciso
IV, do artigo 2°, quando relativos a excursdes do Brasil para o exterior.

§ 2° - O disposto no § 1° ndo se aplica a operagédo de excursdes rodoviarias, realizadas em maior
parte no territério nacional e apenas complementadas em paises limitrofes.

§ 3° - Em localidades onde nao exista nenhuma Agéncia de Turismo registrada e em operacgao, a
Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR, podera autorizar, a titulo precario, a venda
comissionada, avulsa, em pequena escala e a vista, de passagens rodoviarias, ferroviarias, fluviais,
ou lacustres, por empresas nao habilitadas na forma do presente Decreto.

Capitulo Il

REGISTRO E FUNCIONAMENTO

Art. 5° - As Agéncias de Turismo s6 poderdo funcionar no Pais apds serem registradas na
EMBRATUR.

§ 1° - A abertura de filiais é igualmente condicionada a registro na EMBRATUR, equiparando-se a
filial qualquer ponto de venda ou de prestacédo dos servigos previstos neste Decreto ou nos atos dele
decorrentes.

§ 2° - A EMBRATUR expedira um certificado proprio para cada registro de empresa ou filial que
conceder.

Art. 6° - O certificado de registro habilitara a empresa ou filial a exercer, em todo o territorio
nacional, as atividades correspondentes a categoria em que estiver classificada.

Art. 7° - E condicdo prévia para registro a comprovacdo, na forma que vier a ser estabelecida pela
EMBRATUR, do atendimento dos seguintes requisitos:

| - capital integralizado no valor equivalente, no minimo, a seis mil (6.000) e a duas mil (2.000)
Obrigagbes Reajustaveis do Tesouro Nacional - ORTNs, respectivamente, para Agéncias de Viagens
e Turismo e para Agéncias de Viagens;

Il - capacidade técnica e idoneidade moral da empresa e de seus responsaveis;
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Il - idoneidade financeira e qualificacdo cadastral da empresa,;

IV - instalagdes adequadas ao atendimento dos usuarios, com areas exclusivamente destinadas a
atividade;

V - comprovagao de viablilidade do mercado na localidade pretendida.
Art. 8° - A capacidade técnica da empresa e de seus responsaveis sera aferida através de:

| - documento comprobatério de que ao menos um dos sécios ou diretores responsaveis pela
empresa, ou, se for o caso, gerente da filial, possui mais de trés (3) anos de experiéncia profissional
no exercicio de atividades ligadas ao turismo;

Il - prova de que a empresa ou filial dispée de informacdes técnicas e de consulta, relativas a
atividade, e especialmente sobre:

a - meios de transporte e condicdes de hospedagem, alimentacdo e recreagdo nos roteiros
turisticos que operar e vender;

b - formalidades pertinentes a entrada, saida e permanéncia de viajantes e turistas.

Art. 9° - A idoneidade moral dos responsaveis e a idoneidade financeira da empresa serao
comprovadas mediante apresentacido de atestados e referéncias de natureza comercial e outras, em
forma a ser estabelecida pela EMBRATUR.

Art. 10 - O registro de filiais sera condicionado a comprovacao, pela empresa requerente, da
integralizacdo de capital adicional, em valores equivalentes a um mil (1.000) e quatrocentas (400)
ORTNSs, respectivamente, por filial de Agéncias de Viagens e Turismo e de Agéncia de Viagens.

Art. 11 - Sera facultada a instalagdo de Agéncias de Turismo em meios de hospedagem e outros
estabelecimentos e empreendimentos de natureza turistica.

Paragrafo unico - Mediante ajuste com os 6érgdos e entidades competentes, ou em casos
excepcionais, a EMBRATUR podera, a seu cirtério, permitir a prestacdo de servigos de reservas de
transporte e hospedagem pelas Agéncias de Turismo, em instalagdes localizadas em estagbes ou
terminais de transporte de passageiros.

Art. 12 - E vedado o registro como Agéncia de Turismo a empresas:
| - direta ou indiretamente vinculadas a Orgaos Oficiais de Turismo;

Il - cujo objetivo social estabelega servigcos diversos dos privativos ou permissiveis para a categoria
na qual pretendam registrar-se, imcopativeis com os objetivos da Politica Nacional de Turismo;

Il - cuja denominacdo social seja idéntica ou semelhante & de outra ja registrada, ou & de Orgdo
Oficial de Turismo.

Art. 13 - Sdo condigdes para funcionamento e manutengao do registro na categoria em que tiver
sido classificada a Agéncia de Turismo:

| - o atendimento permanente as condicbes e requisitos estabelecidos neste Decreto, ou dele
decorrentes;

Il - a observancia dos padrdes de conforto, servigos e precos estabelecidos para a categoria;
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Il - a apresentagdo, em tempo oportuno, de informacdes, estatiticas, relatérios, balangos e
demonstragdes financeiras, conforme estabelecido pela EMBRATUR.
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Anexo E
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