UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALAGOAS
CAMPUS A. C. SIMOES
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
CURSO ADMINISTRACAO

WANDERSON BATISTA DA SILVA

O COMPOSTO DE MARKETING COMO FERRAMENTA DE COMPETITIVIDADE
E ATRATIVIDADE DE UNIAO DOS PALMARES

MACEIO
2025



WANDERSON BATISTA DA SILVA

O COMPOSTO DE MARKETING COMO FERRAMENTA DE COMPETITIVIDADE E
ATRATIVIDADE DE UNIAO DOS PALMARES

Trabalho de Conclusdao de Curso apresentado
ao Curso de Administragdo da Universidade
Federal de Alagoas, como requisito parcial a
obtencdo do titulo de Bacharelado em
Administragao.

Orientador: Prof. Nilson Cibério de Aratjo Ledo

Maceid

2025



Catalogacgao na Fonte
Universidade Federal de Alagoas
Biblioteca Central

Divisao de Tratamento Técnico
Bibliotecario: Marcelino de Carvalho Freitas Neto — CRB-4 — 1767

S586¢

Silva, Wanderson Batista da.
O composto de marketing como ferramenta de competitividade e atratividade de

Unido dos Palmares / Wanderson Batista da Silva. — 2025.
69 f. : il

Orientador: Nilson Cibério de Aratjo Ledo.
Monografia (Trabalho de Conclusdo Curso em Administracdo) — Universidade Federal
de Alagoas. Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade. Macei6, 2025.

Bibliografia: f. 56-61.
Apéndices: f. 62-64.
Anexos: f. 65-69.

1. Marketing. 2. Composto de marketing. 3. Turismo - Unido dos Palmares (AL). 5.
Consumidor. 6. Competitividade. 1. Titulo.

CDU: 658.8(813.5)




Dedico este trabalho aqueles que, com apoio,
ensinamentos € incentivo, tornaram possivel a
realizagdo desta conquista. Cada gesto foi essencial

para que eu chegasse até aqui.



AGRADECIMENTOS

Para mim, a formacao académica representa a realizagdo de um sonho que, por um
tempo, parecia distante. Foi uma jornada longa, marcada por desafios e superagdes, mas,
acima de tudo, por conquistas que tornaram cada esfor¢o verdadeiramente recompensador.

Ao longo desse caminho, tive o privilégio de cruzar com pessoas incriveis, que nao
s0 compartilharam seus conhecimentos, mas também seus proprios sonhos, tornando a
caminhada mais leve e significativa. Agradeco incondicionalmente o apoio da minha familia
e dos amigos que estiveram ao meu lado, torcendo, incentivando e acreditando em mim.

Ao meu orientador agradego o apoio, paciéncia e cuidado que foram fundamentais
em todos 0os momentos.

A este sonho realizado, dedico minha mais sincera gratidao.



A melhor maneira de prever o futuro € cria-lo.

Drucker



RESUMO

O marketing estuda uma série de complexidades que se transformam e se ajustam as dindmicas
dos mercados. O presente estudo tem como objetivo analisar a aplicagdo do composto de
marketing (produto, preco, praga e promog¢ao) nos atrativos turisticos de Unido dos Palmares,
municipio de pequeno porte localizado no estado de Alagoas. A pesquisa buscou responder de
que forma os 4 Ps do marketing estao sendo aplicados nos atrativos turisticos da cidade e como
podem ser utilizados para tornd-la mais competitiva? Trata-se de um estudo de carater
descritivo e abordagem qualitativa, que utilizou como instrumentos de coleta de dados
entrevista semi-estruturada, questionarios divididos em blocos tematicos e analise de conteudo
de sites institucionais e jornalisticos. A analise dos dados foi realizada por meio da técnica de
triangulagdo. Os resultados indicam que, embora Unido dos Palmares possua atrativos turisticos
relevantes, existem fragilidades significativas na promog¢ao e na estrutura de acesso, o que
compromete sua competitividade no mercado. A utilizacdo estratégica dos 4 Ps pode

potencializar a valorizagao dos atrativos € contribuir para o desenvolvimento do turismo local.

Palavras-chave: marketing; composto de marketing; turismo; consumidor; competitividade.



ABSTRACT

Marketing encompasses a series of complexities that evolve and adapt to market dynamics. This
study aims to analyze the application of the marketing mix (product, price, place, and
promotion) in the tourist attractions of Unido dos Palmares, a small municipality located in the
state of Alagoas, Brazil. The research sought to answer the following guiding question: how
are the 4 Ps of marketing being applied to the city's tourist attractions, and how can they be
used to make it more competitive? This is a descriptive and qualitative study, which used semi-
structured interviews, questionnaires divided into thematic blocks, and content analysis of
institutional and journalistic websites as data collection instruments. Data analysis was carried
out using the triangulation technique. The results indicate that although Unido dos Palmares has
relevant tourist attractions, there are significant weaknesses in promotion and access
infrastructure, which compromise its competitiveness in the market. The strategic use of the 4

Ps can enhance the value of the attractions and contribute to the development of local tourism.

Keywords: marketing; marketing mix; tourism; consumer; competitiveness.
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1 INTRODUCAO

A competitividade ¢ fundamentada na aptiddo que um individuo, entidade ou regido
possui para alcancar metas, distinguindo-se dos outros participantes no mesmo setor. No
contexto da competitividade no turismo, diversos componentes estdo associados a este
fenomeno. Estes incluem os patrimonios, a historia, o segmento dos pontos turisticos e,
através da lente da modernidade, as estratégias de promocgao desses elementos (MARTINZ;
ANJOS; SOHN, 2022).

Jé4 a atratividade turistica esta relacionada a um mix de atragdes capazes de satisfazer
o consumidor em sua busca, seja por lazer ou conhecimento cultural ou questdes comerciais.
Compreender os fatores percebidos como atrativos por um turista e por seus stakeholders
(aqueles que sdo interessados na atividade, como atores locais e o trade turistico), ¢ de suma
importancia para priorizar investimentos, promover a inovagao de produtos/servigos e prover
experiéncias marcantes aos visitantes (COELHO, 2015).

Para Kotler e Keller (2012), se atualizarmos os 4 P 's para que reflitam o conceito de
marketing holistico, obteremos um conjunto mais representativo que envolvera as realidades
do marketing moderno: pessoas, processos, programas e performance. Essas outras variaveis
sao habitualmente discutidas quando se discute sobre marketing de servigos.

Consoante isto, torna-se valida a estratégia do composto de marketing para as gestdes
de grandes e pequenas regides identificar as formas de aprimorar a competitividade no setor
turistico. Por meio de uma andlise minuciosa do Mix de marketing, ¢ possivel entender os
investimentos que sao necessarios para o desenvolvimento turistico por meio das estratégias
de marketing e a rentabilidade que essas taticas podem oferecer.

Este estudo tem como objetivo analisar o municipio de Unido dos Palmares por meio
do composto de marketing, destacando como sua aplicagdo pode contribuir para ampliar a
competitividade turistica local. Apesar de sua importancia cultural, o municipio ndo tem
alcancado grande destaque no cenario turistico regional e nacional, o que motivou esta
pesquisa. Assim, a pergunta norteadora que orienta a investigacao €: de que forma os 4 Ps do
marketing estdo sendo aplicados nos atrativos turisticos de Unido dos Palmares e como podem
ser utilizados para tornéa-la mais competitiva?

Além da motivacao pessoal em compreender por que a cidade ndo possui maior
reconhecimento no setor, considerando a representatividade de seus patrimonios historicos,
busca-se contribuir para o fortalecimento do turismo local, evidenciando como os elementos

do composto de marketing estdo sendo utilizados para atrair visitantes e fomentar o
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desenvolvimento regional.

A intengdo especifica é: identificar como os patrimdnios turisticos locais sdo
estruturados como produtos turisticos; avaliar a politica de precificagdo adotada nos
equipamentos turisticos; verificar os canais de distribuicao e a acessibilidade dos atrativos; e
analisar as estratégias promocionais utilizadas para divulgar os patrimdnios culturais da
cidade.

Para isso, serdo analisados, sob a perspectiva dos 4 Ps, os principais patrimonios
culturais e historicos de Unido dos Palmares. Serdo considerados, nesse contexto, os seguintes
espacos representativos da histdria e da cultura local: 0 Museu Muquém, o Museu Indigena,
o Parque Memorial Quilombo dos Palmares, o Museu Maria Marid ¢ o Museu Jorge de Lima.
A andlise desses equipamentos permitira uma abordagem detalhada de como cada um
contribui para a promoc¢ao do turismo na regido, com base nos elementos do mix de marketing

turistico.
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2 COMPOSTO DE MARKETING

O marketing desempenha um papel fundamental no enfrentamento de desafios, uma
vez que financgas, operagoes, contabilidade e outras fungdes organizacionais nao terao sentido
se ndo houver uma demanda, seja por bens e/ou servicos, que seja suficiente para que a

instituicao obtenha resultados positivos (KOTLER; KELLER, 2012).

Os profissionais de marketing devem decidir quais recursos projetar em um novo
produto, estipular pregos, onde vender bens ou oferecer servigos ¢ quanto gastar
com propaganda, vendas, Internet e marketing digital (KOTLER; KELLER, 2012,

p-3)

O composto de marketing ou os 4 Ps do marketing como comumente ¢ conhecido,
nasceu em 1960 quando o professor Jerome McCarthy, em seu livro “Basic Marketing”,
observou varidveis que podem ser controladas pelos gestores de empresas em busca de
assertividade em seus negocios (AMANCIO; GOUVEIA; SILVA, 2022).

Mais tarde, Philip Kotler, uma das personalidade mais importante no estudo do
marketing, disseminou para o mundo o modelo composto por quatro variaveis, conhecidos
para a avaliagdo do mercado-alvo (AMANCIO; GOUVEIA; SILVA, 2022).

De acordo com Morgan et al. (2019) o composto de marketing estd relacionado ao
processo de colocar a estratégia de marketing em pratica, ou seja, como ferramenta o
composto de marketing ¢ utilizado para que a alocagdo de recursos e planejamento do que
deve ser realizado seja mais assertivo. Em complemento, Passos (2022), acredita que ¢
idealizado um conjunto de conhecimentos através da ferramenta, capaz de nortear a empresa
ou institui¢do utilizadora de como se posicionar financeiramente e expressivamente diante do
mercado.

Por meio da combinagdo desses quatro elementos, ou seja, Produto, Prego, Promocgao
e Praca, cada empresa tem a opcao de projetar uma mistura ideal para criar uma estratégia de
marketing confiavel (SINGH, 2012). Dessa forma, o composto de marketing se faz necessario
para que o profissional da 4rea realize analises de ambiente, envolvendo a economia local, os
possiveis clientes e o bem e/ou servigo ofertado.

No composto de marketing o fator Produto refere-se a aquilo que a empresa vende,
podendo ser um produto propriamente dito ou até mesmo um servico (PASSOS, 2022). Preco
equivale ao valor pelo qual seu produto ¢ comercializado. Praca, ¢ a defini¢do onde o produto

estara estrategicamente localizado. E por fim, a promocao ligada a comunicagdo, ou seja,
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envolve diferentes maneiras de divulgar um produto ou servigco (PASSOS, 2022). Os itens
mencionados acima serdo melhor explicados em seguida.

A fung¢ao de marketing, referente ao Composto de Marketing, engloba as decisdes do
produto, as quais incluem a identificagdo de oportunidades de langamento de produtos e
adequagdo do mesmo as necessidades dos clientes; as decisdes de preco, o qual ¢ selecionado
visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa (GONCALVES, 2008).

Para Mafra et al. (2023) o turismo esta se tornado cada vez mais multidisciplinar, se
atrelando a outras areas do conhecimento, entre elas o marketing que, como outras areas,
contribui para constru¢do de uma oferta turistica competitiva entre produtos e destinos,
gerando emprego e renda para os individuos inseridos em seu contexto .

De acordo com Ribeiro et al. (2020) o escopo turistico ¢ formado por varios atores,
sendo eles empresas, 6rgdos publicos, a comunidade que juntos contribuem diretamente ou
indiretamente para a constru¢do da competitividade turistica, e consequentemente sao
afetados pela atividade turistica.

O marketing turistico consiste na inten¢do de que os clientes ndo querem apenas
comprar pacotes de viagem (MARGOTTI, 2020). Sant (2020) define o marketing turistico
como um termo usado para se referir a disciplina de negocios pela qual os visitantes sao
atraidos para um determinado local.

Sant (2020) reconhece local como qualquer lugar ou qualquer coisa que tenha
potencial para atrair um turista, podendo ser um estado, uma cidade, um determinado
patrimonio.

Conforme Margotti (2020) explica, o marketing turistico utiliza o desejo do
consumidor por experiéncias Unicas, como propulsor do empreendimento. Nessa perspectiva,
independentemente do tamanho do negocio, o marketing turistico tem a for¢a de o transformar
em uma atracao turistica potencial.

Margotti (2020) acrescenta que para adequar o marketing ao mercado turistico, ¢
necessario que sejam identificadas as necessidades e demandas especificas de acordo com o
setor , isso inclui criar roteiros, imagem do local e estratégias que tornem a experiéncia mais
especial.

De acordo com Garcia e Takenata (2022) a principal fungdo do marketing no escopo
do turismo € provocar o desejo nos consumidores de viajar e, dessa forma, motivar que esses
consumidores adquiram os produtos e servigos de/para determinado destino. A autora ainda
destaca que o marketing turistico ¢ uma ferramenta que nao apenas as agéncias de viagem

devem utilizar, mas toda e qualquer empresa que pode usar o turismo como fonte de
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movimentagdo econdmica para seu negdcio.

Garcia e Takenata (2022) reconhece que, o desenvolvimento de um bom marketing na
esfera turistica, propicia visibilidade para a organizagdo e vantagens competitivas,
independentemente de seu modelo de negdcio. Além de obter maior alcance na prospecgao de
consumidores, por meio da influéncia nos seus desejos de consumo, ampliando as conversdes,
as vendas e aumentando os lucros.

Diante do exposto, em concordancia com Sant (2020), percebe-se que a base do
marketing turistico esta firmemente apoiada em quatro de seus pilares fundamentais que sao
explanados no Mix de Marketing: o produto, o preco, a praga e a promogao. Esses pilares

trabalham juntos para oferecer valor ao turista e fortalecer o setor como um todo.

2.1 Produto

Muitas pessoas acham que um produto ¢ uma oferta tangivel, mas ele é tudo o que
pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo.
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 348)

Analisando por um viés mercadologico, o produto pode ser considerado um bem fisico
ou servi¢co que pode ser comprado ou vendido. Kotler e Keller (2012) ainda complementam
que produto pode ser experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacdes e ideias.

Quando relacionado ao setor publico, o produto deve ser gerido de forma que seja
possivel atingir a satisfacdo do cidaddo, por meio de servicos adicionais que atendam as
demandas, necessidades e interessa dele (SPAREMBERGER, 2023).

Moraes (2024) menciona que, o produto pode ser decomposto em dois grupos, sendo
eles produtos tangiveis e intangiveis. No grupo de produtos tangiveis, distinguem-se as
categorias de bens duraveis e ndo duraveis, enquanto, no grupo dos produtos intangiveis, tem-
se categorizado, servigos, locais, organizacoes, entre outros. Todos esses, sdo considerados
produtos, quando estdo aptos a atender as necessidades do publico alvo.

De acordo com Morais (2021), o produto ndo ¢ apenas ao servigo ou o item principal
que ¢ oferecido, mas também, todos os elementos complementares que os acompanham,
esses, sao importantes para atender as necessidades do consumidor e destacar os beneficios e
vantagens do consumo. Nesse sentido, entende-se que o produto deve conter também

elementos adicionais que fagam sentido para o publico alvo.
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Ao planejar sua oferta ao mercado, o profissional de marketing precisa pensar em
cinco niveis de produto. Cada nivel agrega mais valor para o cliente e, juntos, os
cinco constituem a hierarquia de valor para o cliente. (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 348)

Destaca-se no primeiro nivel o beneficio central que o produto proporciona para quem
o adquire. A titulo de exemplo, Kotler e Keller (2012) mencionam que o hospede de um hotel
ao procurar o estabelecimento esta em busca de “descanso e pernoite”, sendo esse o real
produto que o mesmo visa adquirir.

Em seguida, no préximo nivel destaca-se a transforma¢do do produto céntrico em
produto basico, ou seja, a manifestacao fisica do produto demandado pelo cliente. Logo, o
profissional de marketing deve concretizar o beneficio central em elementos fisicos. Nesse
sentido, um quarto de hotel inclui cama, banheiro, toalhas, escrivaninha, comoda e armario
necessarios para o conforto e descanso do cliente (KOTLER; KELLER, 2012).

Para o terceiro nivel, o profissional de marketing predetermina um produto esperado,
ou seja uma série de atributos e condi¢des esperadas pelo comprador de tal produto. Os
hospedes de hotel esperam no minimo uma cama arrumada, toalhas limpas, lampadas que
funcionem e um relativo grau de tranquilidade (KOTLER; KELLER, 2012).

O quarto nivel concentra-se na elabora¢ao do produto ampliado, também conhecido
como produto aumentado. Este nivel alude a concepg¢do de um produto que ultrapassa as
expectativas estabelecidas pelo consumidor. No caso usado como exemplo, a ampliacdo do
produto poderia ser interpretada como um investimento adicional no servigo, como
alimentacdo inclusa, ou at¢ mesmo na infraestrutura, como quartos equipados com salas de
estar. Em paises desenvolvidos, o posicionamento de marca e a competicdo de mercado
acontecem nesse nivel de superacdo do que ¢ esperado pelo consumidor (KOTLER;
KELLER, 2012).

Por fim, no nivel cinco Kotler e Keller (2012) referem-se ao produto potencial que
abrange todos os possiveis incrementos e transformagdes a que o produto ou a oferta devem

ser submetidos no futuro. Nesse caso, todas as inovagdes possiveis para o produto.
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Figura 1 - Os cinco niveis do produto
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Fonte: Kotler e Keller (2012)

2.1.1 Produto Turistico

Do ponto de vista historico, o desenvolvimento territorial ocorreu a partir do interesse
do ser humano por terras, o que nos permitiu conhecer novas culturas e lugares
(CAVALCANTE; FONSECA, 2021). Com a Revolu¢ao Industrial e os avangos tecnoldgicos,
foram introduzidos na sociedade novos meios de locomog¢ao, fazendo com que as distancias
se tornassem menores € as viagens, menos longas. Esse novo comportamento, posteriormente,
consolidou-se como o fendmeno do turismo.

De acordo com Ignarra (2020), o turismo em termos histdricos, iniciou-se no momento
em que o homem passou a viajar, principalmente motivado pela necessidade de comércio com
outros povos, e assim, o turismo de negdcios antecedeu o de lazer.

Posteriormente, o turismo € caracterizado pela Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT) como um fendmeno que abrange aspectos sociais, culturais e econdmicos, que
impulsiona as pessoas a se deslocarem pelo mundo. Seja por motivos comerciais, de
aprendizado ou de lazer, essas viagens retiram as pessoas de seus ambientes cotidianos por
periodos inferiores a um ano.

O turismo tem total capacidade de impulsionar a economia local, ao gerar diversas
oportunidades capazes de melhorar indicadores econdmicos. Quando um atrativo turistico,
ainda que pouco conhecido, ¢ descoberto o investimento no mesmo, torna-se indispensavel,
pois dessa forma permite que o atrativo turistico mantenha-se sustentavel por mais tempo

(MORALIS, 2021).
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Seguindo a visdo de Kotler e Keller (2012), de que um produto representa qualquer
elemento que possa ser apresentado ao mercado com o objetivo de suprir um anseio ou uma
necessidade, podendo ser um bem tangivel ou um servigo. Em linha com essa definigao,
Ignarra (2003), define que o produto turistico ¢ composto por uma combinagao de elementos
tangiveis e intangiveis. Isso significa que o produto turistico ndo ¢ apenas um item fisico, mas
sim uma combinagdo de vdrias caracteristicas e experiéncias que, juntas, formam a oferta

turistica, conforme figura 2.

Entre os tangiveis estdo os bens, 0s recursos, as infraestruturas ¢ os equipamentos;
entre os intangiveis estdo os servicos, a gestdo, a imagem da marca ¢ o prego
(CASTRO, 2010, p. 24).

Figura 2 - Elementos de um produto turistico

Bens, servicos,

servicos auxiliares \A / Gestao

Recursos — Produto turistico @ | Imagem da marca

Infraestrutura e /v \ Preco

equipamentos

Fonte: Fundagao Castro (2010).

Em consonancia com os principios tedricos, percebe-se que produto turistico pode ser
conceituado como tudo que € oferecido para atender as necessidades do turista. Sob essa
perspectiva, o produto turistico ¢ formado por diferentes elementos, sendo eles, a
infraestrutura, o prego, a acessibilidade, transportes, hotéis, atragcdes, patrimonios, estes
englobando as belezas naturais os monumentos e o artesanato, entre outras variaveis
(VANZELLA; BRAMBILLA, 2022). O autor, além disso, elucida que para que o produto
turistico funcione bem, ¢ necessario a atuagdo de trés atores, o governo, a trade
(iniciativa privada) e a comunidade local para a constru¢do e funcionamento do produto
turistico, se esses atores nao estiverem interligados o sucesso do turismo poderd ser
inviabilizado.

De acordo com Silveira (2021), a proposta do produto turistico, quando diferenciada e

considerando as especificidades do local, pode gerar valor, promover sustentabilidade e
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incentivar a cooperacdo de atores que se beneficiam do produto.

Vanzella e Brambilla (2022) discorre que a qualidade do produto turistico, pode ser
percebida sem dificuldade, entretanto, ¢ reconhecida um desafio de definigdo, isso porque a
qualidade depende do contexto e expectativa do consumidor com relagdo ao produto. Nesse
caso, para que o produto obtenha sucesso, ¢ necessario que o valor percebido pelo cliente seja
suficiente para que o mesmo considere que o produto atende no minimo, o que foi prometido.
Na medida em que a qualidade ¢ o nivel de exceléncia de um produto, servi¢o ou processo,
sempre com foco na satisfacdo do consumidor. Com o avango das expectativas dos turistas e
a busca por experiéncias diferenciadas, torna-se essencial que os destinos adotem uma
abordagem criativa e inovadora na constru¢ao de seus produtos turisticos. Por conseguinte, a
atividade turistica deve ser vista como algo que estd sempre em processos de melhoria,
considerando que, mantendo o processo de melhoria continua, um gestor do nicho do turismo

alcanga um nivel melhor de gestdo, com custos e satisfacao do turista.

2.2 Preco

De acordo com Kotler e Keller (2012) o fator preco € o inico dos elementos expostos
no mix de marketing que gera receita. Kotler e Keller (2012) mencionam que o prego
determina o valor do produto que a empresa pretende passar ao mercado e que de acordo com
a realidade econdmica, as empresas devem trabalhar suas estratégias de precificagdo.

Os profissionais de marketing holistico devem levar em consideragdo varios fatores ao
tomar decisdes quando se trata de preco, devendo entender a empresa, os clientes, os
concorrentes € o ambiente de marketing (KOTLER; KELLER, 2012). As decisdes sobre
precificacdo, seja de produto ou servi¢o, devem ser coerentes com a estratégia de marketing
da empresa, seus mercados-alvo, neste caso os consumidores € o posicionamento de suas
marcas.

Os autores ainda mencionam que muitos economistas reconhecem que os
consumidores aceitam o pre¢o de determinado produto ou servigo pelo seu valor nominal,
ou seja, o valor que esta estabelecido em determinado mercado e tempo. Ainda Kotler e
Keller (2012) mencionam que:

[...] As empresas reconhecem que, na maioria das vezes, os consumidores
processam as informagdes de prego ativamente, interpretando precos de acordo com
o conhecimento que adquiriram em experiéncias de compra anteriores, na
comunicagdo formal (propagandas, visitas de vendas e folhetos), na comunicacéo

informal (amigos, colegas de trabalho, familiares) e nos pontos de venda ou recursos
on-line, entre outros fatores. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 414)
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No ambito do turismo, o elemento prego assume uma relevancia notavel, visto que
detém a capacidade de determinar a demanda do fluxo turistico em periodos especificos.
Ignarra (2020) esclarece que a demanda turistica flutua em fung¢ao de uma variedade de fatores
atrelados ao prego, tais como: o custo do produto; o valor dos produtos correntes; o preco dos
produtos complementares; a renda do consumidor; além do nivel de investimento em
publicidade, sendo este ultimo um aspecto crucial para os profissionais do marketing.

Sousa (2021), por sua vez, salienta que os individuos atribuem diferentes valores a
uma compra, podendo influenciar de acordo com a sua percepgao ¢ desejo de adquirir tal
produto/servico. Nesse sentido, a titulo de exemplo, em uma viagem nem todas as pessoas
atribuem o mesmo valor, considerando que a finalidade de uma viagem pode ser distinta para
cada pessoa. Logo, o preco ¢ definido de acordo com a percepc¢ao dos consumidores sobre 0s
beneficios do que se estd adquirindo. Adicionalmente, Sousa (2021) enfatiza a varidvel 'preco
de reserva', entendida como o valor maximo que o consumidor estd disposto a desembolsar.
Nessa perspectiva, quando o preco do bem ou servico se encontra abaixo desse limite
estipulado pelo consumidor, aumentam-se as chances de que a compra seja efetivamente
realizada. O inverso acontece quando o preco estipulado ¢ menor que o real valor do bem ou
servigo, nessa hipotese as chances da compra ser realizada diminui ou nem acontece.

Como o Ignarra (2020) destaca, percebe-se que a variagdo de procura de um produto
turistico € inversamente proporcional a alteracdo do prego. Isto €, quando o custo de um
produto turistico sofre uma reducdo, a procura pelo produto tende a crescer de maneira
proporcional. O oposto ocorre se o prego se eleva, nesse caso, a demanda pelo produto sera

proporcionalmente reduzida. Essa relacao ¢ explicada na figura seguinte:

Figura 3 - Variagdo de demanda turistica de acordo com o preco

Preco \ P = preco
Q= quantidade
p‘l
P
Fd
Q Q, Volume da
demanda

Fonte: Ignarra (2020).
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Entretanto, essa relagdo ndo apresenta resultados de forma isolada. Ignarra (2020)
destaca que mesmo se o pre¢o diminuir, € possivel que a demanda ndo aumente em decorréncia
de outros fatores que podem estar impedindo o aumento da demanda. A titulo de exemplo,
passagens aéreas para destinos tropicais podem apresentar precos reduzidos, porém, fatores
climaticos impedem que esses destinos sejam uma opg¢do para o consumidor no determinado
periodo.

Ainda sobre a demanda, Kotler e Keller (2012) defendem que o profissional de
marketing, sendo um agente que busca clientes potenciais, deve estar capacitado para estimular
a demanda pelo produto ou servico. Além disso, eles argumentam que os gerentes de marketing
tém a responsabilidade de influenciar ndo apenas o nivel de demanda, mas também sua
oportunidade e composicao, visando sempre atender aos objetivos da organizacdo. Para isso
Kotler e Keller (2012), consideram a existéncia de oito tipos de demanda que podem ser
trabalhados estrategicamente, cada um com caracteristicas especificas que requerem
abordagens distintas para maximizar o impacto sobre o publico-alvo.

Conforme Kotler e Keller (2012) define, sao elas:

Demanda negativa: os consumidores ndo gostam do produto e podem até mesmo
pagar para evita-lo.

Demanda inexistente: os consumidores ndo conhecem o produto ou nio estdo
interessados nele.

Demanda latente: os consumidores compartilham uma forte necessidade que ndo pode
ser satisfeita por nenhum produto existente no mercado.

Demanda em declinio: os consumidores passam a comprar o produto com menos
frequéncia ou deixam de compra-lo.

Demanda irregular: as compras dos consumidores podem ser sazonais ou variar de
acordo com o més, a semana, o dia ou o horario.

Demanda plena: os consumidores compram todos os produtos colocados no mercado.

Demanda excessiva: ha mais consumidores interessados em comprar o produto do
que produtos disponiveis.

Demanda indesejada: os consumidores se sentem atraidos por produtos que tém
consequéncias sociais indesejadas. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 6)

2.3 Praca

De acordo com Kotler e Armstrong (2021), a praga envolve as atividades da empresa
que disponibilizam o produto para os consumidores-alvo. Em concordancia, Borges et al.
(2023), salienta que quando falamos de praca no composto de marketing, devemos pensar nas

formas que serdo utilizadas para levar o produto/servigo para determinada regido.
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Os consumidores prezam pela facilidade ao realizar a aquisi¢ao de bens/servigos e esse
fator ¢ garantido basicamente pela ferramenta tatica “praca", que combina canais, locais e
logistica para garantir essa conveniéncia ao consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2021).

Numa perspectiva historica, o conceito de praga estava relacionado aos locais fisicos de
distribuicdo. Entretanto, de acordo com Christopher (2020), no contexto atual, a praga
(distribui¢do) ndo estd mais limitada a canais de distribuicdo fisicos, mas também canais
digitais, além de envolver toda a cadeia de suprimentos.

No escopo do turismo, a praga esta relacionada também a acessibilidade e infraestrutura
do atrativo turistico. Segundo Ussene, Borges e Vanderlei Jr. (2023) o fortalecimento do setor
turistico possui a capacidade de impulsionar o crescimento de determinada regido e, devido a
isto, esse setor necessita de maior aten¢do no tocante a infraestrutura basica. A infraestrutura
basica ¢ uma pré-condicdo que engloba diversos aspectos, como saneamento basico,
sinalizacdo, controle de poluicdo entre outros. A existéncia dela tem potencial de aumentar o
grau de interesse de turistas com relagdo ao destino (IGNARRA, 2003 apud USSENE, 2023).

Sousa (2025) defende a ideia de que aspectos relacionados a circulagdo, distribuicao e
consumo sdo determinantes para a competitividade no escopo do turismo. Para o autor, a
circulagdo nao esta apenas relacionada ao movimento de turistas, mas também das mercadorias,
e a circulacdo da informagdo sobre o acesso ao local, como vias, aeroportos e redes de
comunica¢do que liga o destino ao turista. Nesse sentido, quanto mais desenvolvidos forem
esses elementos, maior ser4 a forga competitiva do destino turistico (SOUSA, 2025). Areas de
turismo de alto consumo, apresentam aspectos de infraestrutura mais desenvolvida, como
diversidade de bancos, hotéis, restaurantes, lojas e, isso tende a impulsionar ainda mais a
circulacao e a distribuicao.

Um argumento apresentado por Sousa (2025) refere-se a uma dualidade na distribui¢ao
do turismo, a concentragdo e a dispersdo. Na concentracdo, encontram-se destinos turisticos o
qual todos os produtos, servigos € atrativos se aglomeram nas grandes cidades e regides
litordneas. Em contrapartida, a dispersdo, refere-se aos destinos turisticos onde os atrativos
estdo espalhados geograficamente, nesse caso, destinos rurais ou ecoturismo, que atrai um
publico mais especifico do nicho, aquele voltado a belezas naturais. Para Sousa (2025) ¢
importante entender essa dualidade, para identificar o tipo de destino e assim melhor segmentar-
se com mais eficiéncia no mercado.

Outrossim que o autor apresenta e que o turismo se materializa no territorio através da
relacdo entre fixos e fluxos. Sousa (2025) expde que o turismo ndo ¢ um fendémeno intangivel,

mas uma fenomenologia que acontece em determinado espago geografico utilizando estruturas
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fixas (hotéis, bancos, monumentos, aeroportos), para impulsionar o fluxo de pessoas
(movimento turistico). Nesse sentido, quanto maior for o fluxo de turistas em determinado
destino, maior sera o desenvolvimento da sua infraestrutura e a divisdo de atividade turistica.
Sousa (2025) ainda explica a ideia de interdependéncia entre localidades turisticas, que explica
que se uma determinada cidade ndo possui uma infraestrutura turistica desenvolvida, os
consumidores acabam utilizando os servicos de cidades vizinhas para suprir suas

necessidades que o segmento daquela cidade nao atende.

2.4 Promocao

2.4.1 Comunicagao eficaz

Para tratar da promocao de maneira mais eficaz, € essencial entender sobre comunicagao
e suas dindmicas. A palavra comunicacdo deriva do latim communicare que significa “tornar
comum” ou “partilha”, ou seja, algo que torna-se coletivo (KIGNEL, 2023).

Com o avanco dos meios de comunicagao, € percebido que a informagao une as relagdes
da convivéncia coletiva mediante o uso de linguagens que aproximam pessoas, coisas, Servigos,
produtos, atribuindo valor (MEDEIROS, 2019).

Entre os anos 1990 e 2000, marcados pelo desenvolvimento da era da informagao e
movimentos sociais de conscientizagdo ambiental, a forma de pensar dos agentes do mercado
foi modificada, e questdes como responsabilidade social, visdo de mundo e valores ganharam
mais relevancia. Desse modo, exigindo que a empresa privada ndo se limitasse apenas ao
oferecimento do produto ou servigo, mas que comunicasse a consciéncia dos impactos que suas

acdes causam no mundo (KIGNEL, 2023).

Cada vez mais a gestdo da comunicagdo se da de forma integrada, tanto das
ferramentas de comunicagdo entre elas quanto destas com as demais a¢des dos outros
Ps. Assim, abaixo de cada uma das ferramentas (propaganda, promoc¢do de vendas
etc.), estdo os instrumentos que lhes sdo correspondentes. (SOUZA; AFONSO, 2012,

p. 58)

Nesse sentido, promog¢ao mostra-se uma ferramenta essencial, uma vez que, de acordo
com Duarte (2023), ¢ por meio dela que se amplia o conhecimento sobre a existéncia de um
produto, neste caso, um destino turistico, tornando mais eficaz a sua divulga¢do por meio das
estratégias de marketing promocional. Na visdo de Duarte (2023), a promocao de um destino
turistico impacta positivamente a economia local, isso por que, se hd uma demanda turistica, ha

uma necessidade de servigos e atrativos, € isso por conseguinte, beneficia ndo sé o turista, como
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também os empreendimentos turisticos locais.

Quando aplicado a pequenos municipios, 0 marketing, nesse caso a promog¢ao, tem o
poder de destacar aspectos com potenciais atrativos (SPAREMBERGER, 2024). O autor faz
um aporte com relacdo a marca de lugar, como a construgdo da identidade de um territério esta
diretamente ligada a percepcao que visitantes e moradores tém sobre ele € como essa imagem ¢
comunicada.

Para uma comunicacao eficaz e assertiva, torna-se interessante a identificacdo do
publico alvo. Zendesk (2024), reconhece o publico-alvo como um grupo com caracteristicas,
necessidades e desejos semelhantes, para esses as empresas e institui¢cdes direcionam suas
promogdes de marketing ¢ de vendas com objetivo de comercializar suas solucdes e
desenvolver um relacionamento.

Adicionalmente, ressalta-se que o publico alvo esta mais suscetivel a percepgao de valor
ao reconhecer a proposta da empresa ou institui¢do, por possuir valores e caracteristicas e
interesses semelhantes ao negdcio. Segundo Zendesk (2024), empresas que ndo definem o seu
publico alvo, tendem a perder tempo e recursos, aplicando-os em um grupo variado, que podem
ndo trazer rentabilidade e colocar a imagem da empresa em risco.

De acordo com Silva e Borges (2024), a promogdo ¢ uma varidvel que permite o
estabelecimento de canais de comunicacdo com o publico-alvo. Ela atua como um elo
estratégico que permite a empresa se conectar diretamente com potenciais clientes. Assim, a
organiza¢do pode formular estratégias mais precisas que se relacionem e atendam as
caracteristicas e exigéncias do publico-alvo e objetivo da organizacdo.

Enquanto Kotler e Keller (2012) argumentam que a promogao interfere diretamente na
conscientizagdo do consumidor. E complementa descrevendo-a também como o conjunto de
atividades que a empresa realiza para comunicar os méritos dos seus produtos e persuadir os
consumidores-alvo a compra-los. Os autores, ainda ressaltam a importancia de uma
comunicagdo coerente e integrada, onde todas as mensagens transmitidas pela empresa devem
ser alinhadas e complementar sua estratégia de marketing global.

Como forma de comunicag¢ao utilizada para informar, convencer ou lembrar o ptblico
sobre bens, servicos, imagem e comunidade envolvendo uma pessoa ou organizagdo, a
promocao tem muitas vezes um papel decisivo para atingir as metas estabelecidas.
(ALEXANDRESCU; MILANDRU, 2018). Os autores destacam que, quanto mais o material
promocional se mostrar flexivel e inovador, maior serdo os resultados dele em um mercado
saturado de publicidade. Logo, a promogao pode ser compreendida como a "dindmica de

negdcios" englobando estratégias e pesquisas que podem impulsionar as vendas e promover
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o crescimento. Ela realiza uma série de fungdes econdmicas e sociais, tais como: estimular
a demanda, que € o objetivo direto imediato, mitigar flutuacdes na demanda, especialmente
para produtos sazonais, formar uma imagem e aumentar a conscientizagdao publica sobre
novos produtos e servigos criados.
[...] As promogdes destinam-se a aumentar a velocidade ou o volume de vendas, com
uma reag¢ao mais rapida e mais forte dos consumidores, porque captam a atengao do
consumidor com informagdes claras e precisas; geram interesse e emogoes,
fornecendo elementos convincentes; ¢ permitem o acesso ao mercado para produtos

para os quais outras formas de promogao ndo seriam eficazes. (ALEXANDRESCU;
MILANDRU, 2018, p. 270)

Para que uma promocao se torne eficaz, atualmente, faz-se interessante que se combine
as estratégias online e off-line, de forma que o turista, ou quem tenha acesso a informacao,
tenha mais canais de comunicacdo por onde receber a mensagem (SOUZA, 2023).

Considerando que, o composto de promog¢ao utiliza diferentes recursos para se
comunicar com seus consumidores, ou seja, a propaganda pode utilizar diversos meios de
comunicagdo, como internet, outdoor e outras formas (ARMSTRONG et al., 2018).

Nessa perspectiva, torna-se essencial a sele¢ao correta de canais de comunicagdo, uma
vez que, segundo Hoffman (2020) esses canais representam os meios pelos quais as empresas
estabelecem um contato com os seus clientes ou potenciais clientes. Os canais de comunicagao
sao de grande importancia para o bom desempenho da empresa e estdo presentes em distintos
momentos da jornada de compra. O autor complementa sua defini¢do ao afirmar que a jornada
de compra € como a interagdo que inicia no momento da pré-compra, quando o cliente busca
informacdes sobre o destino/produto/servigo, até o pds-venda, quando retorna para avaliar o
que foi entregue.

De acordo com Kotler e Keller (2012), os canais de comunicacdo se fragmentam em
duas categorias, canais pessoais € ndo pessoais, e ainda, os mesmos se subdividem em multiplos
canais. Os autores mencionam que os canais de comunicagdo pessoais sao aqueles que duas
pessoas interagem diretamente. Esses canais provém a exclusividade no atendimento, incluindo
marketing direto e interativo.

Ainda segundo os autores, os canais de comunicag¢do pessoais podem ser desmembrados
em trés categorias, defensores, especializados e sociais:

[...] Os canais defensores sdo constituidos de vendedores da empresa que entram em
contato com os compradores no mercado-alvo. Os canais especializados sdo
constituidos de especialistas independentes que fazem apresentagdes para os

compradores-alvo. Os canais sociais sdo constituidos de vizinhos, amigos, familiares
e colegas que falam com os compradores-alvo. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 523)
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J& os canais de comunicagdo ndo pessoais, sdo aqueles que sdo direcionados para mais
de um ator, sendo composto por um misto de midias, promogdes de vendas e relagdes publicas.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Em conclusdo, pode-se dizer que a promog¢ao utiliza meios pessoais (através dos
vendedores, por exemplo) e impessoais (através da propaganda em uma revista) para informar,

convencer e lembrar sobre os produtos e servicos (SOUZA; AFONSO, 2012).

2.4.2 Marketing de Influéncia

Conforme Kotler e Keller (2012) mencionam, um dos meios mais recentes de se
comunicar diretamente com os clientes e vender servigos e produtos para eles sdo os canais
eletronicos.

A integragdo da tecnologia, por meio do uso de canais como o Instagram e o WhatsApp,
proporciona conveniéncia aos clientes, permitindo que estes realizem suas compras e interajam
com a organiza¢io (ROMAO, 2023).

Marinho (2021) afirma que as possibilidades proporcionadas pela internet, sobretudo,
por meio das redes sociais, trouxeram mudangas significativas nas formas de criagdo e
compartilhamento de informacdes.

A variedade de opgdes de comunicagdo online significa que as empresas podem enviar
mensagens personalizadas que envolvam os consumidores por refletir seus interesses e
comportamentos especificos (KOTLER; KELLER, 2012).

No cenario atual, o Marketing de Influéncia se populariza como uma estratégia digital
de comunicacdo que conecta marcas a criadores de conteido com influéncia sobre publicos
especificos (GOUVEIA, 2023).

Pelo viés de Marinho (2021) atualmente, a influéncia gerada por atores digitais se tornou
uma peca fundamental para as campanhas de promocao das marcas e instituigdes, com o intuito
de impulsionar contetidos estratégicos e atingir publicos especificos.

Conforme uma pesquisa realizada para a plataforma Opinion Box, em conjunto com a
Influency.me, oito em cada dez brasileiros estdo expostos ao Marketing de Influéncia, sendo a
rede social Instagram a que os brasileiros mais utilizam. Foi evidenciado que 34% dos
entrevistados consideram essa opinido como importante ou muito importante (ANDRADE;
SILVA, 2023).

A pesquisa comprova que as pessoas nao buscam apenas conselhos sobre produtos, mas

também querem desenvolver relacionamentos reais com os influenciadores. O estudo revelou



31

que 69% dos entrevistados fizeram algum tipo de compra, impulsionados por sugestoes de
compra de influenciadores nas redes sociais, confirmando o forte papel que essas pessoas
representam para um consumidor no mercado (ANDRADE; SILVA, 2023).

O poder de influéncia desses usudrios se tornou uma ferramenta de comunicagao eficaz
para as empresas, que passaram a utiliza-los em suas estratégias (MARINHO, 2021).

Segundo Gouveia (2023) o Marketing de Influéncia permite segmentar as agdes de
marketing e comunicagao, escolhendo o publico-alvo mais lucrativo através da selegao dos
influenciadores que melhor se encaixam no perfil da empresa.

No segmento do turismo, Moreira (2023) acredita que os influenciadores digitais
representam um papel cada vez mais significativo, considerando que empresas e destinos
turisticos recorrem cada vez mais a esses atores. Isso porque, segundo o autor, os
influenciadores digitais possuem a capacidade de encorajar os seus seguidores e despertar o
desejo de vivenciar a mesma experiéncia vivida pelo influenciador.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Booking.com (2023) sobre o
comportamento de viajantes ao redor do mundo, dois em cada cinco viajantes utilizam as redes
sociais para planejar seus proximos destinos.

De acordo com a pesquisa, a preferéncia dos turistas também foi influenciada pela
opinido de celebridades e influenciadores, com uma representagdo de 24% dos entrevistados.
Essa influéncia retrata o papel cada vez mais ativo que exercem estas personalidades publicas
na difusdo de novos interesses para viagens a destinos turisticos (BOOKING.COM, 2023).

Moreira (2023) enfatiza que, em um contexto onde os turistas detém um poder de
decisdo e influéncia crescente, capaz de moldar percepcdes de marca, torna-se importante
elaborar uma 6tima comunicacao e manter proximidade com eles.

Portanto, empresas turisticas devem aproveitar a oportunidade de fornecer informagdes
relevantes aos seus clientes através desses atores/canais que possuem alto alcance
(MOREIRA, 2023). Ainda ¢ importante enfatizar que o investimento no marketing de
influéncia traz uma série de vantagens, como novas profissdes que surjam para atender uma
necessidade no setor do turismo, especializadas como o marketing digital, bem como a captagao

de potenciais clientes (MOREIRA, 2023).

2.4.3 Marketing boca a boca e Marketing de Experiéncia

Richardson (2023) define marketing boca a boca como uma forma de divulgagdo que

busca incentivar seus clientes a compartilharem suas experiéncias com amigos e familiares.
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De acordo com Monjardim (2021), o boca a boca ¢ um canal de comunica¢do mais
confiavel, por ndo ser divulgado diretamente por quem vende o produto, e sim por clientes que
expoe de forma independente a suas percepcdes sobre o produto ou servigo.

Em concordancia com Kotler e Keller (2012) que ressaltam que o marketing por
comunicagdo boca a boca procura formas de envolver os clientes de tal modo que os mesmos
compartilhem espontaneamente com os outros possiveis clientes sobre bens, servicos e marcas
que ja tiveram experiéncias.

De acordo com Andrade e Silva (2023) o marketing boca a boca possui mais
confiabilidade do que as recomendagdes de canais de marketing mais formais. O marketing,
por exemplo, dispde atualmente de diversas ferramentas digitais e humanas para que servem
como palco para criar necessidades mediante publicidade organica (MONJARDIM, 2021).

Kotler e Keller (2012) enfatizam que, na comunica¢ao boca a boca, pode-se encontrar
duas formas especificas de propagacdo da informacdo: o “buzz marketing" e o "marketing
viral”. De acordo com os autores:

O buzz marketing produz excitagdo, gera publicidade e transmite novas informagdes
relevantes relacionadas com a marca por meios inesperados ou até mesmo ultrajantes.
O marketing viral ¢ outra forma de comunicag@o boca a boca, ou “word of mouse”
(algo como “da boca para o mouse”), que estimula os consumidores a passarem

adiante pela Internet informagdes sobre bens e servigos desenvolvidos por uma
empresa ou arquivos de audio, video ou texto. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 591)

No segmento do turismo e na perspectiva de Tineu et al. (2009) o destino turistico

pode ser comprado pelos turistas pela imagem, seja ela fisica ou criada na mente do sujeito e

que, pela sua experiéncia pode ser passado por intermédio das palavras, o que ele experienciou
para outro interlocutor.

A imagem de um destino turistico ¢ construida através de um processo de

comunicag¢do que envolve a promocdo e a divulgacdo de suas caracteristicas e
experiéncias unicas. (Rabelo, 2023, p. 5)

A construcao de um destino turistico, e consequentemente sua imagem, ¢ um processo
que envolve complexidades relacionadas a fatores como: estrutura, preservacdo cultural e
ambiental, promo¢do do destino, criagdo de experiéncias e capacitagdo de profissionais
(RABELO, 2023). Nesse mesmo sentido, Rabelo (2023) expressa que a percepgao do publico
exerce um papel importante na tomada de decisdes referente a destinos turisticos. Considerando
que, por meio dessas percepgdes que sdo formadas por diversas fontes de informagao, ¢ possivel

gerar um impacto significativo direto na atratividade do destino turistico.
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Silva e Borges (2024) afirma que esse tipo de comunicagdo boca a boca, sobre
determinado produto, servi¢o ou no caso do segmento de turismo pode ser precioso em termos
de aquisicao de novos clientes. Isso porque os consumidores tendem a retornarem a locais que
tiveram experiéncias positivas e recomendar para outros consumidores.

Com isso entendemos que o boca a boca contribui para a criagdo de imagem do destino
turistico. Em concordancia com Chen e Dubinsky (2003, apud Silva; Borges, 2024) enfatizam
que a reputagao de um destino estabelece uma influéncia significativa na industria do turismo,
considerando que a reputagao aumenta a credibilidade do destino.

Logo, o marketing boca a boca ndo estd apenas relacionado ao repasse de informacao,
mas também ao marketing de experiéncia. De acordo com Silva e Borges (2024) experiéncias
turisticas tém o alta capacidade de estabelecer uma conexao emocional sdlida entre os turistas
e os destinos ou empresas. Isso porque, segundo a autora, o consumo do turismo esta
inteiramente ligado a experiéncias memordveis, as quais possam ser recordadas e
compartilhadas em circulos sociais mesmo apds o término da viagem.

Nesse sentido, de acordo com Paes et al. (2020) o produto turistico esta fundamentado
na experiéncia vivenciada por seus consumidores (turistas), € os consumidores por sua vez
baseiam suas compras na promessa de viver de experiéncias memoraveis.

No entendimento de Paes et al. (2020) a concepg¢ao sobre produtos turisticos,
atualmente, evoluiu para a cocriacao de valor do destino turistico, ou seja:

“O turista ao se preparar para uma viagem para determinada localidade, mesmo antes
da tomada de decis@o sobre para onde ir, ja participa da cocriacdo de valor da sua viagem,
buscando informagdes e pesquisando sobre atrativos turisticos e infraestrutura local dos
destinos” (PAES et al., 2020, p. 5)

Dessa forma, a experiéncia ndo ¢ apenas trabalhada pela empresa, mas sim em conjunto
com o consumidor que busca destinos de acordo com seu perfil e expectativa. Logo de acordo

com Silva e Borges (2024):

O investimento na criagdo de experiéncias memoraveis ndo apenas contribui para a
satisfacdo do cliente, mas também para a fidelizagdo e a promoc¢ao boca a boca, o que
pode ter um impacto significativo na reputagdo e no sucesso comercial de um destino
turistico. (SILVA; BORGES, 2024, p. 14)
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2.4.4 Importancia do Marketing Digital na Comunicagado

O marketing desempenha um papel fundamental no enfrentamento de desafios, uma vez
que finangas, operacoes, contabilidade e outras fungdes organizacionais nao terao sentido se
nao houver uma demanda por produtos (KOTLER; KELLER, 2012).

Quando relacionado ao marketing realizado pelo agente publico Sparemberger (2023)
afirma que “O marketing publico aplicado as cidades pode obter éxito e contribuir, por meio do
planejamento e da divulgagdo de novos servigos e agdes para atragdes turisticas, na construgao
da imagem da cidade (2023, p. 11)”.

Kotler e Keller (2012), defendem que um marketing de sucesso gera demanda por
produtos, o que, por sua vez, cria postos de trabalho. Também permite que as empresas se
envolvam de forma mais solida em atividades socialmente responsaveis.

Marketing digital, ou Marketing Online, como mencionado por Fernandes (2024) ¢ uma
ferramenta que estd em constante desenvolvimento, por meio dele as organiza¢des ganham a
capacidade de mensurar, segmentar e alcancar grandes publicos.

As empresas tém se aproveitado das ferramentas digitais como uma maneira de criar
vinculos, estabelecer comunicagcdo e interacdo de maneira direta e rédpida na mensagem
compartilhada com o publico de interesse (SARAIVA, 2019). Empresarios precavidos com
tendéncias passam a usufruir dessa ferramenta com a finalidade de absorver mais conhecimento
do seu publico-alvo e desta forma trabalhar de maneira mais personalizada, criando campanhas
segmentadas de acordo com seu nicho de mercado, contribuindo na mensuragdo de resultados

(SARAIVA, 2019).

2.4.5 Segmento turistico do estado e as contribuigdes de Unido dos Palmares

De acordo com Barbosa (2024), o escopo do turismo possui diversos tipos de
consumidores com diferentes preferéncias, dessa forma, para atender a demanda desses
potenciais consumidores torna-se valido saber segmentar.

O método de subdividir um mercado em grupos distintos de compradores com diferentes
necessidades, caracteristicas ou comportamentos, que podem exigir programas de marketing
diferenciados ¢ chamado de segmentacao de mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2021). De
acordo com o autor, o segmento de mercado ¢ composto por um grupo de consumidores com
preferéncias em comum e que reagem similarmente as estratégias do composto de marketing.

Conforme Kotler e Keller (2012) enfatizam, toda estratégia de marketing deve ser
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baseada na segmentacdo de mercado em que a empresa estd se posicionando. Dessa forma,
existem diversas técnicas para segmentar o mercado, para isso € necessario seguir algumas
etapas, relacionadas a necessidades, identificagdo, atratividade, rentabilidade, posicionamento,
teste critico da segmentagao e as estratégias do composto de marketing (KOTLER; KELLER,
2012). Ainda, os autores reforgam que nem toda segmentacgao ¢ util, pois a segmentacdo precisa
necessariamente ter relagdo com o que esta sendo oferecido (KOTLER; ARMSTRONG, 2021).
Desse modo, para que uma segmentagao seja efetiva € necessario atender os critérios de
mensurag¢ao, substancialidade, acessibilidade, diferenciacao e acionaveis.

E evidente que o turismo apresenta-se como uma atividade multifacetada e
geograficamente complexa, considerando que novos interesses pessoais e diferenciados
surgem, demonstrando uma clara segmentagao dentro do setor turistico (SOUSA et al., 2019).

De acordo com Barbosa (2024) a segmentacdo turistica oferece algumas vantagens
importantes para empresas ¢ instituicdes do escopo. Entre as principais vantagens, estdo a
competicdo mercadologica, criagdo de precos e politicas, bem como economia de escala e bem
estar social. Essa pratica ¢ importante, pois agrega diferentes tipos de consumidores e adapta
0s servigos para atender a necessidade desse grupo seleto.

Para o estado de Alagoas a segmentacdo ¢ trabalhada através do plano de
desenvolvimento e segmentagdo turistica, para o estado. De acordo com Rocha (2021) a
segmentacdo do turismo no estado ¢ executada de acordo com principios de desenvolvimento
sustentavel e planejamento integrado e participativo, nesse sentido o turismo deve ser planejado
e beneficiar tanto os visitantes quanto os moradores da cidade.

Corroborando com o que esta sendo desenvolvido no Plano de Desenvolvimento e
Segmentagdo Turistica, o Portal Oficial do Governo de Alagoas, divulgou em marco de 2025,
dados que comprovam um novo recorde de turismo, impulsionando a economia do estado. O
crescimento € de 56,6% em relagdao ao ano de 2024. No ano de 2022, o turismo no estado de
Alagoas foi impulsionado pelo segmento de alimentacdo, que respondeu por 61,74% do total
movimentado, enquanto os setores de alojamento (20,71%), aluguéis ndao imobiliarios
(10,15%), agéncias de viagens e organizacdes de eventos (2,29%) e comércio (1,91%). Esses
dados evidenciam a diversidade da cadeia produtiva do turismo e sua capacidade de dinamizar
a economia local (GOVERNO DE ALAGOAS, 2025).

J& para o municipio de Unido dos Palmares, de acordo Albuquerque (2024) para material
jornalistico da plataforma Extra, a cidade conquista espaco no setor nacional, com um total de

5 mil visitantes com previsao de dobrar em iniciativas que ocorrerdo em novembro na cidade.
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3 UNIAO DOS PALMARES

Situado na zona da mata alagoana, o municipio de Unido dos Palmares, melhor
conhecido como a Cidade de Zumbi dos Palmares, destaca-se como um grande expoente
brasileiro de cultura e historia. O nome Zumbi faz uma direta referéncia ao lider do Quilombo
dos Palmares, que durante a luta pela liberacdo dos negros no Brasil se tornou um grande
simbolo.

Com status oficial desde meados do século XIX, o Municipio de Unido dos Palmares,
outrora igualmente conhecido como Vila Nova da Imperatriz, faz parte de um dos nucleos
populacionais mais antigos na provincia de Alagoas. O seu passado, por sua vez, ¢ consequéncia
do dominio colonial ao longo do qual a drea em questdo foi caracterizada pela industria
agucareira, vitais na economia insular da época (UNIAO DOS PALMARES, s.d.).

Resultado da tradicional cultura, a cidade carrega em suas raizes a historia de povos
africanos que se organizaram em comunidades quilombolas e resistiram ao regime escravocrata.
Como analfabetos foram capazes de dar orgulho e sustentacdo a uma nova cultura que os negros
trouxeram consigo. Dentro desse contexto cultural, Unido dos Palmares esta inserida na
consciéncia coletiva do povo brasileiro como simbolo ndo apenas de resisténcia e luta contra

a escraviddo, mas do reconhecimento da diversidade da cultura afro-brasileira.

3.1 Heranga Cultural de Unido dos Palmares

3.1.1 Serra da Barriga

Situada no municipio de Unido dos Palmares, a serra da barriga ¢ simbolo de resisténcia
de um povo que vivenciou a desigualdade racial, um severo sistema de colonizacdo e a sede
de intensos conflitos ocorridos neste territorio (VILLARINHO, 2020).

A area foi oficialmente registrada no livro de Tombo Historico, assim como no livro de
Tombo Arqueologico, Etnografico e de Paisagem em 1986, o que prova sua distinta
significancia cultural, historica e simbélica no contexto nacional (DOSSIE, 2017). Além disso,
em 2017, recebeu o titulo de Patrimdnio Cultural do Mercosul, o que indica sua importancia
ndo apenas nos niveis local e nacional, mas também no contexto regional da América do Sul,
enfatizando-a como um ponto de identidade, memoria e patrimonio de propriedade comum dos
paises membros do bloco. A Serra da Barriga abriga o Parque Memorial Quilombo dos

Palmares, um espaco de historia, cultura e de simbologia de grande relevancia. O parque
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resguarda a memoria dos povos quilombolas, porque consegue, através dos seus monumentos
e espagos, contar a histéria de luta e resisténcia dos seguidores de Zumbi dos Palmares, uma
das mais importantes figuras na historia do Brasil.

De acordo com Silva (2022) as narrativas histdricas sobre o local sao formadas por uma
imagem de sacralidade, misticidade que referencia entidades religiosas afro-brasileiras,
caracterizando o local como um espaco sagrado e de tradi¢do. A autora ainda complementa que
a misticidade que o espacgo representa, remonta a diversidade cultural, social e étnica dos povos
que um dia guerrearam naquele lugar.

Conforme exposto no Dossié (2017) , o Parque Memorial Quilombo dos Palmares vem,
de modo particular, sustentando a espiritualidade e a ancestralidade africanas, apresentando-se
como espaco de praticas tradicionais. As cerimonias, religioes e atividades culturais ocorrentes
no parque refor¢cam os aspectos ligados a essa cultura.

O conjunto de estruturas e de paisagismo do parque foi concebido como um lembrete
do Quilombo dos Palmares, uma das maiores expressdes da luta contra a escravidao no Brasil.
Os monumentos ali existentes nao s6 recriam historias, como também, eles tém um componente
pedagdgico que aproxima os visitantes da historia e da cultura afro-brasileira. (DOSSIE, 2017).

Conforme exposto por Silva (2022) o projeto da serra da barriga foi pensado por
diferentes pessoas, com diferentes visdes, moldando-as para o que hoje se entende como o
"cenario representativo do Quilombo dos Palmares". Ainda, o movimento negro teve papel
essencial em resgatar e afirmar a importancia historica e simbolica da Serra, conscientizando a

sociedade sobre a simbologia do espaco.

3.1.2 Museu Indigena Alagoano

Fundado em 2021 no campus da Universidade de Alagoas (UNEAL) em Unido dos
Palmares, o Museu Indigena de Alagoas dedica-se a preservacdao e valorizacdo da cultura
indigena. O museu contém obras de 12 povos indigenas de artistas locais que representam esses
povos. Trata-se do primeiro museu dedicado & memoéria indigena em Alagoas, que leva o nome
do estimado cacique Geova Honorio da Silva, falecido em novembro de 2017 devido a

problemas de saude (CARNEIRO, 2021).
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3.1.3 Museu Muquém

Inaugurado em 2018, em conjunto com o campus de Unido dos Palmares da
Universidade Estadual de Alagoas, o Museu Muquém presta homenagem a Mestre Artesa
Irinéia Rosa Nunes da Silva, que possui o reconhecimento de Patrimonio Vivo do Estado de
Alagoas em 2005. O acervo presente no museu apresenta pecas da propria artista, que narram a
histéria e a cultura através da ceramica enquanto manifestos artisticos. O espago expde a
histéria da artesa alagoana, da comunidade quilombola Muquém e do Quilombo dos Palmares,

promovendo, ainda, o didlogo em torno de outros artistas alagoanos e da arte popular de modo

geral (CAMPOS, 2020).

3.1.4 Museu Maria Maria

De acordo com Batista (2019) em material jornalistico produzido para o Portal BR 104,
o museu Maria Marid ¢ dedicado a um grande nome da literatura brasileira e simbolo de luta,
resisténcia e revolugao. O espaco atualmente conhecido como Casa-Museu Maria Maria, antes
era morada dessa grande personalidade alagoana, e atualmente foi transformado em museu que
apresenta uma colecao de moveis e utensilios, como também artigos jornalisticos e fotografias
colecionadas por Maria Marid. Devido a sua importante participagdo em movimentos sociais e
culturais na regido, o museu em sua homenagem contribui para o enriquecimento da cultura

brasileira.

3.1.5 Memorial Jorge de Lima

A casa Jorge de Lima, localizada no municipio de Unido dos Palmares, carrega uma
representacao historico cultural desde 1983. A casa que antes abrigava o médico, poeta e pintor
Jorge Mateus de Lima, teve seu tombamento oficializado no ano de 1983 na categoria de
arquitetura civil. Atualmente o patrimonio recebe cuidados da Universidade Federal de Alagoas
e estd cadastrado no catdlogo Pro-Memoria da Secretaria Estadual de Cultura de Alagoas
(CORREIA, 2011). Ainda, de acordo com Barbosa (2020), o patrimonio abriga um acervo de

artefatos encontrados na Serra da Barriga.
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4 METODOLOGIA

4.1 Caracterizacio da Pesquisa

O tipo de pesquisa utilizado para a andlise do potencial competitivo da cidade de Unido
dos Palmares, pelo viés dos 4 Ps, foi baseada em uma pesquisa de carater descritivo, com uma
abordagem qualitativa. A finalidade ¢ descrever, entender e analisar como a bibliografia esta
sendo aplicada na pratica.

A pesquisa descritiva de acordo com Sampaio (2022) tem a finalidade de caracterizar o
objeto de estudo. Nesse sentido, de acordo com a pergunta e o contexto ¢ possivel descrever
caracteristicas, eventos especificos, bem como a relagdo das variaveis do panorama estudado,
ou até mesmo informacdes como descricao da idade, sexo, escolaridade, renda entre outras
caracteristicas do objeto de estudo. Sampaio (2022) ainda complementa que, as técnicas usadas
para esse tipo de coleta podem nao ser padronizadas, deixando livre para o pesquisador usar
combinar com abordagem qualitativa, quantitativa ou mista.

Para o objeto de estudo em questdo, foi escolhida abordagem de natureza qualitativa. A
abordagem de pesquisa qualitativa proporciona uma riqueza de detalhes, considerando a
dinamicidade entre pesquisador e entrevistado (SILVA; OLIVEIRA; NEVES, 2021). Na
pesquisa qualitativa € possivel envolver-se com o objeto de estudo e entender mais
profundamente aspectos e eventos dentro do contexto estudado (SAMPAIO, 2022).

Dessa forma, buscou-se compreender e descrever como os patrimdnios estdo sendo
promovidos dentro da teoria do Composto de Marketing, caracterizando o cenario atual dos
patrimonios analisados e identificando as estratégias adotadas. Para isso, foram selecionados
quatro objetos de estudo representativos: o Museu Muquém, o Museu Indigena, o Parque
Memorial Quilombo dos Palmares, Museu Maria Maria e Memorial Jorge de Lima.

Para alcancar esses objetivos, foi realizada uma pesquisa de campo com o intuito de
permitir uma observagdo direta do objeto de estudo. Segundo Lunetta e Guerra (2023), a
pesquisa de campo complementa a pesquisa bibliografica ao fornecer informagdes mais

detalhadas sobre o fendmeno investigado.

4.2 Instrumento de pesquisa e coleta de dados

Como instrumento de pesquisa, foi desenvolvido um conjunto estruturado de perguntas,

que se destinou a entender como o objeto de estudo estava alinhado com a teoria do composto



40

de marketing. A aplicag@o desse instrumento se justifica porque, conforme Leitdo (2021), por
meio da aplica¢do de entrevista, questionarios com pontos focais € possivel captar informagdes
que apenas a observacao direta, isoladamente, ndo conseguiria.

Por questdes de agenda, a aplicacdo do questionario foi executada de forma mista, com
entrevistas semi-estruturadas, que de acordo com Oliveira, Guimardes e Ferreira (2023), o
pesquisador detém maior controle das informagdes que precisa coletar, mas ha espago para
reflexdo espontanea do entrevistado. Também foi executada a aplicacdo de questionario via
plataforma Forms.

Além disso, também foram realizadas observacdes em sites culturais ¢ historicos, ¢
relatorios de veiculos de informacgdo, incluindo suas postagens, campanhas publicitarias e
engajamento publico. Essa forma de andlise digital ajudou a explorar quais resultados de
promogao foram alcangados, mediante esfor¢os de marketing online.

O questiondario foi estruturado para direcionar a investigacdo a aspectos especificos
relacionados aos elementos do composto de marketing, sendo estruturado em torno de 25
questdes, subdivididas em 4 blocos, sendo 8 questdes pertencentes ao bloco “Produto”, 6

questdes para o bloco ‘Pre¢o”, 3 para o bloco “Praga” e por fim 7 para o bloco “Promocgao”.

4.3 Tratamento dos dados

Para o tratamento de dados foi utilizada a estratégia metodoldgica de triangulagdo, com o
objetivo de garantir maior robustez e confiabilidade dos dados da pesquisa qualitativa. De acordo
com Creswell (2014) a triangulag¢ao envolve multiplas fontes de dados € métodos, para confirmar
evidéncias de um estudo. Corroborando com o mencionado por Creswell (2014), Santana e Paiva
Jr. (2022) concorda que o método de triangulagdo aumenta a qualidade e a profundidade do tema
discutido na pesquisa qualitativa, garantindo a descoberta de informagdes de modo mais
abrangente. Desse modo, para o presente estudo, a triangulacdo consistiu na combinacao de 3
fontes de dados, sendo ela: questionarios aplicados aos gestores dos patrimonios do municipio de
Unido dos Palmares, entrevista semiestruturada com gestor do principal produto turistico, além da
analise documental de materiais jornalisticos, relatdrio e artigos cientificos que abordam a temética
na cidade.

Por questdes de agenda foi desenvolvido questionario via Forms para gestores dos museus
e entrevista para o gestor do parque. Consoante isso, 0 questionario foi subdividido em blocos
referentes a cada componente do composto de marketing. As respostas abertas foram transcritas

e agrupadas conforme a pertinéncia ao tema e bloco referente (por exemplo: respostas sobre
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experiéncias oferecidas foram classificadas no bloco "Produto"; respostas sobre financiamento
e acesso gratuito ficaram alocadas no bloco "Prego"). Ja as respostas fechadas, com escalas de
1 a 5, foram quantificadas e tabuladas (1 para respostas negativas e 5 para respostas positivas),
para a identificagdo das percepgdes dos respondentes quanto ao impacto da experiéncia de
visita, os canais de promogao utilizados, e o grau de utilizacao de estratégias de marketing.
Por fim, as fontes secundérias (artigos, material jornalistico e relatdrios),
desempenharam um papel de complemento para contextualizar e respaldar os resultados

proveniente dos dados primarios.
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5 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Parque Memorial Quilombo dos Palmares

O entrevistado ¢ Educador Social e Guia de Turismo, com forte ligagdo afetiva e
historica a Serra da Barriga, onde realiza visitas guiadas desde 1987. Em 1988, idealizou e
fundou o Centro de Cultura e Estudos Etnicos ANAJO, do qual hoje é Coordenador Adjunto,
desenvolvendo pesquisas e acdes voltadas a valorizagao da cultura negra em Alagoas. Foi um
dos idealizadores do Parque Memorial Quilombo dos Palmares, participando ativamente da
equipe de captagdo de recursos, construg¢do e inauguragdo do espaco em 2007. Além de suas
atividades educativas e turisticas, atua como coordenador do projeto “Palmares in loco”, que
promove experiéncias imersivas no territorio quilombola, ¢ ha mais de trés décadas milita no
Movimento Negro de Alagoas. Sua trajetéria inclui quatro anos de atuagdo no Conselho
Nacional de Promog¢do da Igualdade Racial, ¢ seu nome hoje estd homenageado no préprio
Parque da Serra, testemunho do compromisso e orgulho com a historia quilombola.

De acordo com o relatado pelo gestor do Parque Memorial Quilombo dos Palmares, o
espaco apresenta praticas que podem ser analisadas pelo viés dos 4 Ps, sendo fundamentais para
compreender a competitividade turistica do destino de Unido dos Palmares. Em relagdo ao
Produto, o parque se consolida como o principal atrativo turistico-cultural da cidade, oferecendo
uma experiéncia imersiva que valoriza a historia e a cultura afro-brasileira. De acordo com o
relatado pelo gestor do Parque Memorial Quilombo dos Palmares, “a capacidade méxima do
parque, por conta até do movimento de chegada e saida, gira em torno de 10 mil pessoas. Em
média, 10 mil pessoas”. Essa estrutura, aliada ao trabalho de guias credenciados pelo Cadastur,
reforca a qualidade do servigo prestado. Conforme descrito: “Com os guias de Unido dos
Palmares, se ndo me engano, sdo 13 guias que foram cadastrados, mas apenas 8 atuam. (...)
Eles sao credenciados com a credencial do Cadastur [Embratur]”.

Além disso, iniciativas como a instalacdo de placas informativas com QR Codes ¢ o
projeto "360," em fase de desenvolvimento até o presente estudo, que utiliza realidade virtual
para apresentar o parque em outros estados, ampliam a acessibilidade e a atratividade do
produto turistico, como explica o entrevistado: “Esse projeto chamado 360, que a gente ja levou
para o Unido dos Palmares. Vocé vé a Serra da Barriga, v€ o parque, nos 6culos. A gente esta
levando isso para varios estados, levando a Serra para outros estados”

No que diz respeito ao Prego, segundo o entrevistado, a Serra da Barriga “¢ um

monumento nacional (...) portanto, ninguém paga nada pra adentrar no parque, pra visitar o
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parque, pra usar a estrutura do parque”. Dessa forma, observa-se que a entrada gratuita ao
parque configura uma estratégia de democratiza¢do do acesso, especialmente voltada para o
publico estudantil, que representa a maior parcela dos visitantes, também vista como um
beneficio para turistas. Apesar dos beneficios sociais desta politica, a auséncia de cobranga
limita a geragdo de receita direta, o que pode representar um desafio para a sustentabilidade
financeira.

Com relagdo a distribuigdo e acesso ao parque e suas informacdes, ¢ representada
principalmente pelo portal da Fundagao Cultural Palmares, que disponibiliza um campo de

comunicagdo para visitantes e interessados, o entrevistado explica que:

As informagdes sobre a Serra da Barriga estdo no site da Palmares. Quando acontecem
as atividades do 20 de novembro e o ‘Vamos Subir a Serra’, ¢ divulgado nos radios,
no nosso site mesmo, no nosso blog do Anaju. No caso, a divulgagdo s6 ocorre quando
estd proximo ao evento da Serra.

Além disso, projetos como "Vamos Subir a Serra" e "360" permitem que a imagem do
parque seja levada para diversas localidades do pais, utilizando tecnologia e eventos itinerantes
para expandir o alcance do destino turistico.

As acdes promocionais concentram-se em datas proximas a eventos especificos e sdo
veiculadas majoritariamente no site da Fundag¢do Cultural Palmares, conforme o gestor
explicita: “Nao existe uma programac¢do anual. (...) NoOs temos uma agenda” e, mais
recentemente, por meio de parcerias com plataformas digitais como o TikTok, como ¢
destacado pelo entrevistado “A nossa entidade ¢ patrocinada pelo TikTok”. Isso pode ser
caracterizado como algo negativo, pois, quando as a¢des de promocdo acontecem apenas
proximas a eventos especificos, e ndo de maneira continua ao longo do ano, o destino turistico
(neste caso, o Parque Memorial Quilombo dos Palmares) perde oportunidades de manter a
visibilidade constante e de trabalhar a construcao de marca na mente dos potenciais visitantes.
O projeto "Vamos Subir a Serra", promovido pelo Centro de Cultura e Estudos Etnicos ANAJU,
tem desempenhado um papel central na divulgacdo da Serra da Barriga e da cidade de Unido
dos Palmares em outros estados, aumentando a visibilidade do parque. Ainda assim, o gestor
do parque relata que “a pandemia atrapalhou muito”, outro ponto que ¢ destacado ¢ que “o
governo anterior ndo fez uma campanha”, o que evidencia a importdncia de campanhas
promocionais continuas e diversificadas, capazes de manter a atratividade do destino em

diferentes contextos.
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Assim, observa-se que, embora existam limita¢des estruturais e desafios impostos por
fatores externos, as acdes voltadas ao fortalecimento do produto, da promocdo e da

acessibilidade vém contribuindo para a constru¢ao da competitividade turistica da Serra da

Barriga.
Figura 4 - Nuvem de palavras
Memorial
patrim
ncia
evento
Parque guia
afroempreendedores
identidade
Fonte: elaborado pelo Autor.
5.2 Museus

5.2.1 Museu Indigena Alagoano e Museu Muquem

De acordo com as conclusdes do representante dos patrimdnios, foram elaboradas as
seguintes consideragdes sobre os museus Muquem e Indigena, o principal meio de divulgagdo
ocorre pelos perfis @museuindigenaalagoano e (@museumuquem, na rede social Instagram,
também a boca a boca das escolas e universidades que visitam a UNEAL, e ainda, contam com
a divulgacao por meio de sites institucionais, Secretaria de Turismo e eventos no local. No que
diz respeito ao levantamento do nimero de visitantes, os museus realizam-se mediante lista
fisica, a qual cada visitante ¢ submetido a assinar ao acessar o museu, desse modo, os gestores
conseguem ter o controle de quantos visitantes recebem por ano no museu. Em seus registros,
consta um total de 5 mil visitantes desde a sua fundacdo em 2021, sendo eles em sua maioria

visitantes de institui¢des educacionais.
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Em relacdo as parcerias institucionais, o representante dos museus afirmou que, no
momento, dispde de parceria com a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Alagoas
(FAPEAL). Além disso, quando indagado sobre a colaboragdo da gestao publica municipal, a
resposta foi negativa, o que aponta a existéncia de um apoio institucional fraco por parte do
poder publico local em relagdo a promog¢do, ou mesmo ao apoio, das atividades e eventos nos
museus.

Analisando pelo viés do composto de marketing aos produtos acima mencionados, de
uma maneira geral, trata-se de um patrimonio importante para a sociedade e para as entidades
educacionais, na medida em que ele traz a historia e a cultura dos artesdos da regido além de
proporcionar um momento de experiéncia museologica; no caso do museu Muquém, este que
se divide em uma triade de ordem cronoldgica. De acordo com o representante, os museus
divulgam e projetam possibilidades de entretenimento no municipio. Nessa perspectiva,
entende-se que os museus se enquadram no terceiro nivel de produto - o produto esperado, que
¢ definido por Kotler e Keller (2012) como o produto que apresenta uma série de atributos e
condigdes esperadas pelo comprador. Trata-se, nesse contexto, de pecas com forte valor cultural
e educacional.

No que tange ao componente "Pre¢o" do composto de marketing, a analise dos museus
em questdo evidencia que sua natureza como patrimonios publicos constitui um diferencial
estratégico de grande relevancia. Ao nao cobrar taxa de visitagdo, contribui para a consolidagao
da imagem dos museus como instituicdes acessiveis e comprometidas com a difusdo do
conhecimento e a valorizacdo do patriménio cultural, dentro do escopo e segmento que os
museus se destinam. O respondente enfatiza que, no quesito custos, contam com o apoio da
propria UNEAL, e em caso de necessidade, da FAPEAL.

Para o componente “Pracga”, os museus apresentam um ponto forte, por se localizar no
campus de uma instituicdo educacional estadual, recém inaugurada, considerando que as pecas
expostas nos museus também sdo de cunho educacional. Além disso, a qualidade e a
acessibilidade ao local favorece a captacao de visitantes, o que ¢ identificado como um ponto
forte, pois, de acordo com Ussene, Borges e Vanderlei Jr. (2023) a qualidade do destino turistico
amplia a demanda e investimentos, por serem reconhecidas condi¢cdes apraziveis. Ainda,
considerando que o componente praga refere-se também aos canais pelos quais sdo
comunicados os produtos/servicos de uma organizagdo, percebe-se que os museus apresentam,
como mencionado anteriormente, a rede social como canal predominante, em termos
académicos, ¢ notado uma caréncia de um mix de comunicagdo que torne a comunicacao dos

patrimonios mais eficaz.
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Ja no que se refere ao componente Promocgao para os museus Indigena e Muquem, até
o presente estudo, ndo existe uma equipe que, de forma organizada, elabore o planejamento de
marketing das peg¢as do museu, e a sua promogao ¢ feita por um colaborador da Universidade
Estadual de Alagoas (UNEAL) localizada no campus Unido dos Palmares. Além disso, ¢
combinado a metodologia de panfletagem para os visitantes dos museus. Do ponto de vista
académico, a inexisténcia de uma estratégia estruturada impede a definicdo de objetivos, a
segmentacao adequada do publico-alvo ¢ a mensuragdao de resultados, fatores esses que sao
essenciais para a consolidacao de uma imagem institucional robusta e sustentavel e competitiva.
Ainda mais quando relacionadas ao turismo, considerando que, de acordo com Nascimento et
al. (2025) o escopo do turismo, atualmente, encontra-se dependente de estratégias trabalhadas

no meio digital para promover destinos.

5.2.2 Casa Maria Marid e Memorial Jorge de Lima

A partir da compreensdo do representante dos referidos patrimonios, foram levantadas
as seguintes consideragdes. Sobre o produto, os museus Maria Maria e o Museu Memorial Jorge
de Lima, proporciona aos visitantes uma imersao na vida e obras dessas duas personalidades
brasileiras. Para o respondente, os visitantes ao procurar os espagos culturais, buscam encontrar
um acervo que conte a histéria de cada patrimonio e faga uma viagem temporal por meio das
pecas la presentes. Em ambos os espacos sdo oferecidas visitas guiadas, a fim de expor ndo
apenas pecas que antes pertenciam aos homenageados, mas também pecas de artistas locais e
da comunidade quilombola. Nessa perspectiva, o respondente reconhece que o diferencial dos
patrimonios ¢ possuir a disponibilidade de visita guiada gratuita, sempre que um visitante
adentrar ao espaco. Além disso o respondente ressalta dizendo que além dos espagos estarem
abertos e funcionando mostrando a diversidade cultural do municipio, também sdo realizados
eventos pontuais como a Semana Jorge de Lima a qual se dedica discutir a vida e obra do poeta,
bem como a Semana Maria Maria, a qual sdo realizadas rodas de conversa e palestras, ambos
na semana dos aniversarios dessas duas figuras brasileiras. Atualmente, de acordo com o
respondente, o patrimonio tem capacidade de gerar impacto de experiéncia afetiva, sensorial e
intelectual de forma excelente.

No que tange ao elemento preco, Ignarra (2020) menciona que: “a demanda turistica
oscila em fung¢do de diversos fatores relacionados a este elemento, tais como: custo do produto,
valores de mercado, manutencdo, entre outros”. Atualmente a Casa Museu Maria Maria € de

responsabilidade da Prefeitura do municipio de Unido dos Palmares, onde a mesma custeia tudo
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que € necessario, como pessoal para abrir e preservar o espaco ¢ Guia de Turismo reconhecido
pelo Ministério do Turismo. J& 0 Museu Memorial Jorge de Lima por ser tombado pelo Instituto
de Patrimdnio Historico e Artistico Nacional (IPHAN) a gestao local fica impedida de fazer
melhorias, mas, disponibiliza pessoa para abrir, Guias a disposi¢dao. Ainda, os museus contam
com verbas federais oriundas das Leis Paulo Gustavo e Aldir Blanc. Foi constatado que os
patrimoOnios utilizam estratégias de parcerias com guias locais e agéncias de viagem que
agenciam a nivel internacional, e fecham pacotes de visitagdo que incluem os museus como
atracdo turistica, dessa forma, cria-se uma estratégia de monetizagdo da visitagdo sem
comprometer a gratuidade dos espagos culturais. Logo, e concordancia com o mencionado por
Sousa (2021) de que quando o preco do bem ou servigo estd abaixo desse valor pensado pelo
consumidor, aumentam-se as chances de que a compra seja realizada, os museus passam a ter
uma maior probabilidade de se tornarem uma escolha vidvel, por ndo dispor gastos para
visitantes.

De acordo com Silva e Borges (2024), o estabelecimento de canais de comunicagdo com
o publico-alvo desempenha o papel de uma ponte que permite a empresa se conectar
diretamente com esses atores. Nesse sentido, o respondente constatou que sdo adotadas redes
socias, sites institucionais, eventos, agéncia de turismo, portais de informagao e turismo, 6rgaos
governamentais e instituigdes educacionais, como meio de divulgar as atracdes e atrair
visitantes. Entre os meios utilizados estdo: Propagandas, promoc¢des de vendas, eventos de
experiéncia, marketing interativo e marketing boca a boca. Os canais de comunicagdo
escolhidos, de acordo com o representante, contribuem para a oferta de servigos de qualidade
para o turista e visitante do espago, passando maior transparéncia através de informativos
elaborados pela secretaria de turismo local e pela prefeitura da cidade. Logo, os museus
atendem ao exposto por Silva e Borges, ao utilizar canais de comunica¢do direto com o
visitante, o marketing interativo e ainda conquistar a colabora¢do dos consumidores por meio
de interagdes informais do marketing boca a boca.

Ja no que se refere a praga, o respondente constatou que o acesso aos patrimonios €
excelente, considerando que estdo localizados em um ponto central da cidade, com maior

acessibilidade para todos os perfis de visitantes e turistas.

5.3 Produto turistico de Unido dos Palmares

Na cidade de Unido dos Palmares o produto turistico ¢ representado pelos atrativos

histéricos culturais. De acordo com Cavalcante e Fonseca (2021), Unido dos Palmares esté entre
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os 23 municipios alagoanos em destaque, dos 102 existentes no estado, devido a seu patrimonio
cultural, oferecendo como atragdo turistica, a Serra da Barriga, trabalhos de artesdos, paisagens
naturais como cachoeiras e serras, culinaria afro-brasileira, arquitetura colonial e indigena, e ¢
terra natal de nomes importantes como Jorge de Lima e Maria Maria. Além disso, a cidade
possui uma variedade de institui¢des bancarias que atendem a demanda turistica.

Alinhando-se ao que foi destacado por Vanzella e Brambilla (2022), observa-se que
Unido dos Palmares se enquadra no conceito de produto turistico apresentado, uma vez que
retne uma diversidade de elementos que o compdem. Destacam-se, entre eles, os produtos
tangiveis — como os patrimonios culturais e histéricos — e os intangiveis, representados pelas
experiéncias vivenciadas pelos visitantes (por exemplo, a apreciacdo da culinaria afro-brasileira
€ 0 contato com as paisagens naturais).

Seguindo a mesma linha de raciocinio apresentada por Vanzella e Brambilla (2022), ao
afirmar que a qualidade do produto turistico estd diretamente relacionada as expectativas do
consumidor, os dados apresentados por Cavalcante e Fonseca (2021) evidenciam percepgoes
positivas dos visitantes em relagdo aos eventos e aos produtos turisticos oferecidos pela cidade.
Entre estas esta a beleza natural de Unido dos Palmares, como as vistas das serras e a Cachoeira
das Sete Quedas, elogiada pelos visitantes. Bem como a iniciativa do evento ‘Pér do Sol
Cultural’ que ocorre na Serra da Barriga para que a sociedade contemple a vista, com
misticidade, musica, poesia e dancas culturais. Tais atratividades impulsionam o fluxo turistico,
sendo o parque memorial Quilombo dos Palmares o principal produto turistico da cidade.

Para sustentar essa perspectiva, uma pesquisa realizada por Barbosa (2024b) para a
Fundag¢ao Cultural Palmares apontou que, no primeiro semestre de 2023, o Parque Memorial
Quilombo dos Palmares recebeu cerca de 11.739 visitantes, oriundos de 27 estados brasileiros.

Como evidencia o grafico a seguir:
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Figura 5 - Visitantes Brasileiros do Parque Memorial Quilombo dos Palmares
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Fonte: Barbosa (2024b)

Ainda foi registrado a visita de 114 visitantes estrangeiros proveniente de 27 paises
diferentes, sendo eles: Alemanha, Argentina, Austria, Bélgica, Bolivia, Cabo Verde, Chile,
Colombia, Equador, Espanha, Estados Unidos, Franga, Holanda, Inglaterra, Israel, Italia,
Mocambique, Paraguai, Peru, Porto Rico, Portugal, Russia, Suica, Uruguai e Venezuela. como

evidéncia os graficos abaixo:

Figura 6 - Visitantes Estrangeiros do Parque Memorial Quilombo dos Palmares
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Fonte: Barbosa (2024b).
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Com relagdo ao ano de 2024, no relatério de gestdo desenvolvido por Barbosa et al.
(2024) para a Fundagao Cultural Palmares, demonstrou um quantitativo de 43.345 visitantes no
ano. De acordo com a pesquisa, o dia 20 de novembro, data da celebragao da consciéncia negra,
foi um dos destaques do ano, com um recorde de 9.002 visitantes em um unico dia. Do total
para a semana de comemoragdes, 34.028 eram brasileiros e 315 internacionais.

Barbosa et al. (2024) mantém a énfase na constatacdo de que o Parque Memorial
Quilombo dos Palmares, em comparagao ao ano de 2023, registrou um acréscimo de 3,9% de
visitantes no ano de 2024, cerca de 1.161 municipios, demonstrando sua ampla abrangéncia
geografica. Sendo Alagoas o estado mais representativo nestes registros. Esses dados refletem
a relevancia histdrica e cultural global do patrimonio e salientam o potencial turistico da cidade

diante do mercado competitivo.

5.4 Preco no contexto de Unido dos Palmares

Para a adequada compreensdo do contexto de Unido dos Palmares, faz-se necessario
recorrer a uma analise historica. Conforme Cavalcante (2021) expde em sua pesquisa que a
cidade, embora tenha uma rica historia cultural, no que tange a desenvolvimento acaba sendo
um destino turistico pouco valorizado em relagdo a sua importancia histdrica, cultural e social.

O autor destaca como resultado qualitativo de sua pesquisa que:

[...] Os participantes da oficina relataram que nos anos anteriores a comemoragao
contava com a participacdo de artistas nacionais, mas que nas ultimas edi¢cdes a
Fundagdo Cultural Palmares, responsavel pela organizacdo do evento, reduziu as
atragdes para nivel local, como também deslocou as atividades que antecedem
a data para a capital alagoana, ocorrendo em Unido apenas a comemoragdo no dia 20
de novembro. Essas medidas ndo foram bem recebidas localmente, pois a festa é
considerada o maior atrativo que o municipio possui, devendo ser criadas acdes para
valorizag@o do evento no proprio municipio e ndo transferir a festividade para outro
local. (CAVALCANTE, 2021, p. 15)

Esta iniciativa de deslocamento de evento acabava por comprometer a centralidade do
municipio como um destino turistico nesse nicho de mercado, o que influencia na economia
que depende desse publico.

No entanto, observou-se na cidade um aumento significativo de publico, um aumento
significativo no numero de visitantes ao parque memorial Quilombo dos Palmares, indicando
uma transformacdo da demanda inexistente para uma demanda crescente. Dados divulgados
pela Fundacao Cultural Palmares comparando o crescimento de turistas em relacao a 2022 e

2024, registrou 36.875 visitantes, o crescimento acumulado foi de 6.470 pessoas, equivalente a
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cerca de 17,6% nesses dois anos. Enquanto, o ptblico estrangeiro cresceu cerca de 135%, como

evidencia o grafico abaixo:

Figura 7 - Comparativo dos Visitantes Estrangeiros Mensais (2022-2024) no Parque

Memorial Quilombo dos Palmares
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Fonte: Barbosa (2024b).

Esses dados sugerem que, embora no passado a cidade tenha enfrentado uma demanda
inexistente, considerada baixa em comparacao ao seu nivel cultural, a situacdo foi revertida nos
anos seguintes, de acordo com Barbosa et al. (2024b) isso demonstra a crescente visibilidade
do parque, consolidando-o como um destino cada vez mais procurado por turistas devido a sua
importancia historica.

Esse crescimento da demanda turistica impacta positivamente na economia local,
considerando que, conforme Sousa (2021), no mercado turistico as forgas de oferta e demanda
atuam de forma interdependente, em que variaveis como o preco € a quantidade demandada
estdo diretamente relacionadas. Segundo o autor, essa dindmica, implica que a redugdo de
pregos pode estimular um aumento na quantidade demandada, desde que outros fatores também
estejam favoraveis. Em Unido dos Palmares, essa relagdo pode ser observada quando a adog¢ao
de estratégias de precificacdo adequada, em estabelecimentos privados, como restaurantes e
hospedagens, como também na gratuidade de atrativos culturais e historicos contribui para a
transformagao de uma demanda anteriormente subvalorizada, ampliando o fluxo de turistas e,

consequentemente, fortalecendo a economia local.
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Ainda, quando relacionado ao setor publico, entende-se que a troca pra os visitantes sdo
diferentes, o “preco” envolve esfor¢co do cidaddo, tempo, deslocamento, entre outros, pois,
baseando-se em Sparemberger (2023) as trocas baseam-se nas experiencias € necessidades

atendidas.

5.5 Distribuicao da cidade (Praca)

Aplicando esses conceitos discutidos ao contexto de Unido dos Palmares, ¢ possivel
observar que o municipio possui caracteristicas interessantes que influenciam diretamente na
distribui¢do e acessibilidade, para o turismo. De acordo com Cavalcante e Fonseca (2021) a
cidade se destaca por ser localizada em uma area de preservacao ambiental, sendo acessada
pelas rodovias BR-104 ¢ AL-205, que funcionam como vias arteriais dentro do perimetro
urbano, concentrando os principais servigos € comércios. Essa caracteristica favorece o acesso
a cidade principalmente para quem possui transporte particular, ndo sendo necessario depender
de um servigo especifico para a visitagao.

Cavalcante e Fonseca (2021) ainda expde que o municipio demonstrou um avango no
tocante a infraestrutura, com investimentos no saneamento basico, iluminagao publica, pressao
urbanistica provocada por enchentes. Outrossim ¢ que o municipio também possui uma
variedade de agéncias bancdarias, bem como os meios de hospedagens, possuindo hoteis no
centro da cidade proximo aos atrativos turisticos,, bem como hotéis fazendas localizadas na
area verde do municipio, esse aspecto corrobora com exposto anteriormente acerca da dualidade
de distribuicao. Entretanto, o autor afirma que através de dados coletados em oficina de turismo
criativo, foi constatado que os leitos sao insuficientes em periodo de alta temporada.

O municipio de Unido dos Palmares, se enquadra como destino turistico de dispersao,
exposto por Sousa (2025), isso porque a maioria de seus atrativos turisticos estao localizados
em areas de muita vegetacdo. Como a Serra da Barriga que ¢ descrita pelo Dossié (2017) como
uma area de aproximadamente 27,92 km 2 e em conjunto de matas atlanticas proximas ao litoral

do Nordeste brasileiro, com uma paisagem repleta de palmeiras, e nascentes.

5.6 Promocao da Cultura e Dinadmica da Cidade

O municipio de Unido dos Palmares, tem a imagem de lugar de grande valor histdrico

cultural. Isso porque, segundo Cavalcante e Fonseca (2021) sua expansdo territorial foi

impulsionada pela criagdo dos quilombos e possui uma rica heranca cultural, gracas a
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preservacao dos habitos e tradi¢des dos quilombolas sobreviventes.

No caso do municipio, a promogao do destino turistico tem se intensificado mediante a
realizagdo de eventos culturais e apoio dos veiculos jornalisticos. Uma matéria publicada no
portal O Alagoano (2024) apresenta uma programagao diversificada para a semana da
consciéncia negra, com as atragdes, representantes de matriz africanas, maracatus, afoxés e
performances musicais que destacam a ancestralidade e a resisténcia negra.

Em complemento, de acordo com Xavier (2024) em conteudo jornalistico para
plataforma Vermelho, amplia a discussao sobre promog¢ao no segmento turistico em Unido dos
Palmares. O autor destaca que a celebracdo da consciéncia negra sobrepuja os limites
municipais, apresentando um produto virtual que integraliza pessoas de qualquer parte do pais
ao atrativo turistico principal da cidade, o Parque Memorial Quilombo dos Palmares. Essa
abordagem colaborativa entre os entes locais e as midias regionais evidencia a eficicia da
comunicagdo integrada para o fortalecimento do destino.

Ainda ¢ interessante mencionar que os feedbacks de visitantes sobre a cidade em sites
de turismo contribuem para a constru¢do da reputagio do destino. E possivel encontrar
avaliagdes de turistas na plataforma digital Tripadvisor, relatando como foi a experiéncia de
conhecer os atrativos da cidade. Em avaliagoes recentes, datadas de novembro de 2024,

visitantes destacam a profundidade da experiéncia vivida no local. Um dos relatos afirma:

E uma experiéncia que mexe profundamente com o coragdo e a consciéncia.” Outra
visitante compartilha: “Como professora, me encantei € me emocionei a cada
explicagdo da nossa guia incrivel, Dandara. E possivel visitar o local por conta
propria, sem guia, mas com a Dandara, ndo tivemos apenas um passeio —
vivenciamos uma verdadeira aula de Historia.

Para além disso, também ¢ possivel acessar feedbacks relacionados a estabelecimentos
gastronOmicos da regido, como, por exemplo, o seguinte relato sobre o restaurante Baoba
Raizes: “Ambiente cultural, comida Regional, temperos e influéncia da gastronomia ancestral,
uma experiéncia de conhecimento e acima de tudo paladar. Atendimento impecavel.”. Tais
relatos, contribui para a constru¢do da imagem do destino, reforga a estratégia do marketing

boca a boca, e cria vinculo emocional dos visitantes com o local.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo, teve como objetivo apresentar o Composto de Marketing, ou Mix de
Marketing, como comumente ¢ conhecido, como ferramenta para o fomento estratégico da
competitividade turistica para o municipio de Unido dos Palmares. Para tanto, buscou-se
evidenciar como a cidade atende aos elementos da teoria e como o Composto de Marketing
pode contribuir para o fortalecimento do posicionamento da cidade no cenario turistico,
promovendo seu desenvolvimento econdmico e social.

Os resultados obtidos através de pesquisa qualitativa com os gestores dos produtos,
foram essenciais para a compreensao do potencial da cidade com relagdo a seus produtos
turisticos e o mercado em que estd inserido. No nicho turistico cultural em que a cidade esta
inserida, os museus, Indigena e Muquem, bem como o Parque Memorial Quilombo dos
Palmares quando relacionados com o composto de marketing, evidencia que o produto
oferecido carrega uma valiosa contribuicdo educacional e cultural para turistas e visitantes,
embora seja observado a necessidade de fortalecimento de marca. Com relacdo ao preco,
destaca-se um ponto forte, considerando que todos os atrativos culturais da cidade, com excegao
de estabelecimentos comerciais como restaurantes e hotéis, sao totalmente gratuitos e abertos
ao publico, configurando-a como um importante atrativo para a democratizagdao do acesso €
fortalecimento da imagem publica dos patrimonios.

No que tange a praga e aos elementos nela discutidos, percebe-se também um ponto
forte, considerando que a localizagdo dos produtos turisticos sao de facil acesso e alguns deles
favorecem a captag¢do de um publico educacional ou publico que procura destinos naturais, bem
como a vasta variedade de instituicdes bancarias. No elemento promocao, embora exista
esforcos isolados como o uso de redes sociais, eventos culturais e parcerias, revela-se a caréncia
de uma gestdo integrada de marketing, para alguns dos produtos estudados, que alinhe
objetivos, segmentacao de publico € mensuracao de resultados.

No contexto geral, a cidade de Unido dos Palmares apresenta uma variedade de produtos
e servigos turisticos no nicho cultural, com destaque para o Parque Memorial Quilombo dos
Palmares que possui a maior atragdo turistica da cidade. O crescimento continuo tanto do
publico nacional, quanto internacional demonstra o aumento da visibilidade e da atratividade
do destino, mesmo que concentrados em periodo especifico do ano. Foi demonstrado que a
promocao do destino foi fortalecida pelo uso de métodos de comunicagado integrados, pelo apoio
de veiculos de publicidade locais e regionais e pela contribui¢do significativa das avaliagdes

espontaneas dos visitantes em plataformas digitais.
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Em concordancia com o que foi supracitado, conclui-se que Unido dos Palmares possui
um potencial turistico expressivo, devido a seus produtos que possuem uma historia e
representacao unica no mercado. Entretanto, para que esse potencial seja desenvolvido, faz-se
necessaria a implementagao de politicas publicas mais efetivas, o fortalecimento das estratégias
de marketing dos atrativos locais, a ampliagdo das parcerias institucionais e a
profissionalizacdo das acdes de promocao turistica, de modo a projetar ainda mais a cidade

como um destino de relevancia nacional e internacional no turismo cultural e historico.

6.1 Consideracoes Futuras

Para pesquisas futuras, recomenda-se investigar como a relacdo entre os patrimonios
culturais (Museu Muquém, Museu Indigena e Parque Memorial Quilombo dos Palmares) e os
orgaos publicos, municipais e estaduais, pode impulsionar o turismo no municipio de Unido
dos Palmares por meio de politicas publicas integradas. Para isso, seria interessante adotar uma
abordagem de pesquisa-acdo, estabelecendo parceria formal com a gestdo publica local e
envolvendo todos os atores que possam contribuir (museus, secretarias, comunidade académica
e instituicdes de fomento) na elaboragdo de um diagnostico abrangente, considerando os

elementos discutidos neste estudo.
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APENDICES

APENDICE A - Formulirio de Coleta de Informacdes sobre os Patriménios Histéricos de
Unido dos Palmares

Este formulario tem como objetivo coletar informagdes sobre os patrimonios histéricos de
Unido dos Palmares para a constru¢do do meu Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC). Sua
participacao ¢ essencial para entender melhor a importancia, os desafios e as oportunidades
relacionadas a esses locais.

Agradeco imensamente por sua colaboracao! Suas respostas contribuirdo para uma analise mais
aprofundada da competitividade turistica e da valorizagdo do patrimonio da regido.

Bloco 1 — Produto

1.

2.

Nome do patriménio cultural

Quais sdo os principais beneficios que os visitantes adquirem ao visitar o patrimonio
cultural que vocé administra?

O que vocé acredita que o visitante espera encontrar ao visitar o patriménio?

Quais recursos materiais (por exemplo, guias, exposi¢cdes permanentes, sinalizac¢do, tour
guiado) estdo sempre disponiveis para os visitantes?

Em termos de oferta turistica, quais diferenciais o patrimonio oferece atualmente?

Vocé oferece algum tipo de servigo ou atrativo extra que o visitante ndo esperaria (ex:
eventos especiais, experiéncias imersivas, interacdo com artistas)?

A prefeitura ou 6rgao responsavel pensa em realizar algum projeto ou acao de incremento
e transformacdes para o futuro?

Em sua opinido, em termos de impacto da experiéncia de visita que o patriménio pode
proporcionar ao visitante se baseia em: (Classifique entre 1 e 5 nos itens abaixo,
considerando 1 que o item ndo causa impacto de experiéncia, € 5 que causou um impacto
de excelente experiéncia.)

Experiéncia afetiva (1 a 5)
Experiéncia sensorial (1 a 5)
Experiéncia intelectual (1 a 5)
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Bloco 2 — Prec¢o

1.

2.

O patrimdnio gera alguma receita indireta para a cidade? () Sim () Nao

Quais sao as principais fontes de financiamento para a manutengdo ¢ operagdo do
patriménio?

Existem parcerias com empresas, ONGs ou institui¢des publicas que ajudam na
captacdo de recursos?

Hé investimentos para melhorar a experiéncia do visitante, mesmo sem cobranga de
ingresso?

Alguma estratégia ja foi considerada para monetizar a visitagcdo sem comprometer a
gratuidade? () Sim () Nao

Se sim, quais estratégias sdo consideradas?

Bloco 3 — Praca

7.

Como vocé avalia a localizagao e 0 acesso ao patrimdnio para os visitantes? () Excelente
() Razoavel () Ruim

Quais melhorias na infraestrutura (sinalizagdo, transporte, acessos fisicos etc.) poderiam
facilitar a chegada e permanéncia dos visitantes?

O patriménio estd integrado a um circuito turistico ou parcerias com outros pontos
culturais e de lazer? () Totalmente integrado ( ) Parcialmente integrado ( ) Nao esta
integrado

Bloco 4 — Promocao

1. Quais sdo os tipos de canais utilizados pelo patrimdnio para divulgar suas atragdes e atrair
visitantes?

Redes sociais oficiais (Instagram, Facebook, TikTok)

Site institucional

WhatsApp ou Telegram oficial

Eventos proprios no local

Agéncias de turismo

Guia turistico ou influenciadores digitais

Parcerias com hotéis e pousadas (divulgagao nos estabelecimentos)

Portais de turismo e cultura

Secretarias de Turismo ou Cultura (municipal, estadual, federal)
Operadoras de turismo que vendem pacotes para agéncias menores
Plataformas de viagem

E-mail Marketing

Institui¢cdes educacionais



64

2. Quais sdo os principais canais de comunicacdo utilizados pelos patrimonios culturais para
divulgar informagdes ao publico?

Redes sociais oficiais (Instagram, Facebook, TikTok)

Site institucional

WhatsApp ou Telegram oficial

Eventos proprios no local

Agéncias de turismo

Guia turistico ou influenciadores digitais

Parcerias com hotéis e pousadas (divulgagao nos estabelecimentos)
Portais de turismo e cultura

Secretarias de Turismo ou Cultura (municipal, estadual, federal)
Operadoras de turismo que vendem pacotes para agéncias menores
Plataformas de viagem

E-mail Marketing

Instituicdes educacionais

3. A prefeitura tem parceria com outras cidades ou 6rgaos para incentivar o visitante?

() Sim () Nao
4. Existe uma estratégia de comunicagdo voltada para atrair visitantes locais e turistas?

5. Como ocorre o fluxo de informacgdes entre os gestores, 6rgaos financiadores, distribuidores
turisticos e visitantes?

Propaganda (1 a 5)

Promocao de vendas (1 a 5)

Eventos e experiéncias para o visitante (1 a 5)

Relagdes Publicas e publicidade (1 a 5)

Marketing de busca (1 a 5)

Marketing interativo (1 a 5)

Marketing boca a boca - intencao de visitas (1 a 5)
Marketing boca a boca - controle de visitantes (1 a 5)
Canais proprios de venda de passeios e programacdes (1 a 5)

6. Como os canais de comunicacao contribuem para a imagem de Unido dos Palmares como
destino turistico?

7. A gestdo da cidade contribui com campanhas de marketing digital? Quais plataformas sdo
eficazes?



ANEXOS

ANEXO A — PATRIMONIOS HISTORICOS CULTURAIS

Parque Memorial Quilombo dos Palmares
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Fonte: Autor (2025)



Museu Indigena

Fonte: Autor (2024)
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Museu Muquem

Fonte: Autor (2024)
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