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1 INTRODUCAO 

0 turismo e o terceiro setor da economia mundial que mais gera 

divisas aos paises. Por isso, muitos sobrevivem exclusivamente desta 

atividade complementando suas balan~s de pagamento e aumentando o 

PIB. 0 turismo aloca a mao-de-obra da comunidade locale a utiliza como 

forma de intera~o entre os empreendimentos turisticos e os habitantes 

locais, alem de melhorar a qualidade de vida da popula~o. 

T odos os paises que tern a atividade turfstica como fator de rend a 

devem se preocupar com o marketing turistico a ser realizado nacional ou 

internacionalmente. Vale ressaltar que o produto turistico e intangivel, 

portanto, a grande preocupa~o dos profissionais que trabalham com 

marketing turistico e vender urn destino e atrair a demand a. Tal preocupa~o 

existe devido a cautela que os consumidores tern ao optar pela compra de 

urn serviyo que nao conseguem ver ou pegar quando o compram, fazendo 

com que o turista faya a sua escolha a partir de instrumentos de 

comunica~o como propagandas, fotos, textos, depoimentos, filmes e outros. 

Qualquer destino precisa se tornar conhecido perante a demanda 

potencial e real, pois nao e suficiente fazer urn born produto e vende-lo bern, 

mas se faz necessaria descobrir os desejos especificos dos compradores e 

dos grupos de consumidores, com o objetivo de comercializar urn produto e 

torna-lo o mais desejado possivel. 

0 marketing e a atividade que procura satisfazer os desejos dos 

consumidores com produtos e serviyos, ja que grande parte das aquisiyoes 

dos consumidores sao feitas pela emo~o e pela razao. Por este motivo, e 

imprescindivel buscar uma estrategia que atinja ambas. 

Este trabalho tern como objeto principal estudar o turismo e o 

marketing como atividades intrinsecas para desenvolver e atrair mais turistas 

a urn destino turistico. Este estudo de caso elucida tais afirrnayaes atraves da 

destinayao mais moderna da atualidade, Dubai, nos Emirados Arabes que 

esta realizando ayoes de marketing notaveis e que se destacam 

internacionalmente. 

0 marketing turistico de Dubai tern gerado resultados significativos ao 

pais. Este recebe milhoes de visitantes anualmente e vern investindo 
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pesadamente em turismo e consequentemente, em marketing para divulgar a 

atividade turistica do local. 0 departamento responsavel par tal divulgagao e 

o Departamento de Turismo e Marketing Comercial de Dubai que e 

conhecido globalmente devido ao trabalho de qualidade e aos premios que ja 

recebeu par suas atividades e promogoes de excelencia global. 

Portanto, este trabalho realizou urn apanhado geral atraves de urn 

amplo referencial te6rico para depois analisar o ponto principal que e o 

estudo de caso do Emirado de Dubai. Neste, analisou-se o desenvolvimento 

economico, social e politico dos Emirados Arabes e como a cidade de Dubai 

se tornou urn polo turistico nao s6 do Oriente, mas tambem, do Ocidente. E 

como os investimentos em marketing turistico vern obtendo exito ao Iongo 

dos anos. 

Para isso, foram pesquisados dados em diversas bibliografias 

provenientes de material do governo dos Emirados e do Departamento de 

Turismo e Marketing Comercial de Dubai, de revistas de rename internacional 

na area economica e financeira, websites confiaveis, livros internacionais, 

entre outros para compor urn estudo de caso coeso e com informagoes 

coerentes. 
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2 PROBLEMA: 0 marketing turistico tern sido urn fator propulsor do 

desenvolvimento economico, publico e social de Dubai, nos Emirados 

Arabes? 

3 HIPOTESES 

0 marketing turistico tern sido urn fator de desenvolvimento 

economico, publico e social dos Emirados Arabes. 
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4 JUSTIFICATIVA 

Este trabalho pretende estudar o desenvolvimento do marketing 

turistico de Dubai, nos Emirados Arabes. Tal pais emergiu no cenario 

internacional ha poucas decadas e ja obtem grande destaque perante as 

grandes economias mundiais. 0 trabalho baseou-se em uma pesquisa 

bibliografica para atingir os objetivos propostos. 

Foram analisados documentos presentes em diversas bibliografias, 

para entao, conhecer a fundo a hist6ria dos Emirados Arabes e como o pais 

conseguiu se destacar mesmo rodeado de outros paises arabes ainda em 

desenvolvimento. Como sua economia capitalista baseada no incentivo de 

investimentos internacionais evoluiu rapidamente, tornando o pais urn p61o 

exemplar de tecnologias e maravilhas da modernidade. 

Segundo a Embaixada dos EAU no Brasil (2008), o pais tern urn 

crescimento de 9,7% a.a. (dados referentes ao PIB de 2006). Jsto demonstra 

uma evolut;ao significativa na economia do pais, pois o mesmo tern 

estatisticas de crescimento similares a China (GOVERNO AMERICANO, 

2007). Vale salientar que Dubai cresce ainda mais rapido, com taxas que 

chegam a 13% ao ano, urn ritmo ainda mais frenetico que Cingapura, india e 

outros paises emergentes. 

Foram analisados diversos aspectos do pais como hist6ria, governo, 

infra-estrutura, desenvolvimento social, entre outros para montar urn estudo 

de caso conciso e com dados relevantes. Tambem analisou-se a economia 

do pais e os investimentos em marketing turistico que sao realizados por 

organizayoes estatais que o divulgam e geram condiyoes favoraveis para 

investidores estrangeiros. Desta forma, o pais tornou-se urn p61o de migrayao 

turistica tanto para investidores, como para turistas. 

0 pais tern uma area de 83,600 km2 e detem uma populat;ao de 4,4 

rnilhoes de habitantes segundo o Governo Americana (2008), e ainda assirn 

recebe mais turistas por ano que o Brasil. Portanto, percebe-se que o mesmo 

e urn pais emergente que esta investindo consideravelmente em marketing 

turistico e vern obtendo sucesso neste setor. 

0 tema esta totalmente interligado com a area de Marketing, pois foi 

atraves desta que os Emirados Arabes disseminam informayoes e noticias 
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sabre a sua economia, politica e desenvolvimento a outros paises. 0 pais 

conquistou a principal posi~ao economica da regiao e percebeu outras 

oportunidades que poderiam beneficiar ainda mais a sua balan~a de 

pagamentos. Entao, simultaneamente, o mesmo come~ou a investir no 

marketing tufistico, fazendo com que milhoes de turistas visitassem o pais. 
·~ 

Portanto, foi feita uma analogia entre o marketing e o turismo como fatores de 

desenvQJvimento economico, publico e social do pais. 

Esta e uma associa~o de extrema importancia para a conjuntura 

internacional e para o conhecimento cientifico, pais os temas apresentam 

uma significativa afinidade. A economia e urn componente intrinseco de 

qualquer Estado, e o turismo em muitos paises, ja e o principal provedor de 

divisas. No caso dos Emirados, o turismo e o setor que mais recebe 

investimentos nacionais e internacionais e e urn dos componentes primordiais 

da economia. 

0 tema e urn assunto extremamente relevante para se tamar urn 

objeto de pesquisa, principalmente no ocidente, pais ha poucas informa~oes 

sabre os paises arabes. Vale ressaltar que o tema ainda nao foi explorado 

cientificamente da forma que foi proposto neste trabalho. 

Este estudo mostra a rela~ao entre a atividade turistica e o marketing 

do Emirado de Dubai andando conjuntamente para efetuar contribui~oes a 

economia e a sociedade. Coube aqui, analisar detalhadamente o marketing 

turistico como fator propulsor desta economia. 

0 tema Dubai foi escolhido para ser o objeto deste estudo de caso 

devido as informa~oes que sao vistas em diversos meios de comunica~o de 

que a destina~o detem ou esta construindo os predios mais modernos e 

mais altos do mundo, as maiores e mais luxuosos hoteis, o maior parque de 

diversoes do mundo, os maiores shoppings, entre diversas outras 

constru~ees para a popula~ao local e para os turistas. 

Este tema vern ganhando alento e cada vez mais as pessoas desejam 

saber o que Dubai tern de especial, mas nao ha muitas informac;oes em 

portugues e no ocidente sabre a hist6ria, o govemo, a educa9Bo, o turismo, o 

marketing e outros temas que poderiam contribuir como curiosidades ou 

mesmo como temas cientificos passiveis de utilizac;ao para diversas pessoas 

e estudiosos. 
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5 FUNDAMENTACAO TEORICO-METODOLOGICA 

0 trabalho usou basicamente bibliografia baseada em livros, 

documentos, peri6dicos e filmes. Vale salientar que o Departamento de 

Turismo e Marketing Comercial de Dubai enviou diversos manuais de 

turismo, brochuras de marketing turistico, informa9oes e estatisticas 

atualizadas para contribuir com o trabalho. 

Assim, o trabalho foi embasado em fontes reais que mostram dados 

hist6ricos e economicos, alem de utilizar autores renomados para explanar a 

teoria e relacionar conceitos turisticos com a area de marketing. 

Esta monografia e urn estudo de caso desenvolvido a partir da analise 

de diversos setores dos Emirados Arabes Unidos e mais especificamente, do 

Emirado de Dubai. Foi realizado urn estudo detalhado da economia da 

institui9ao estatal, do turismo e das estrategias de marketing turistico. 

Foi feita uma compila9ao de fontes de tal maneira que foi possivel 

entender a hist6ria e a economia do pais; sua cultura; desenvolvimento 

social; infra-estrutura e sua situa98o atual; e principalmente, a intrinseca 

rela9ao entre o marketing e o turismo. 

Assim, a estrutura do trabalho foi pautada em uma divisao 16gica de 

capitulos. Primeiramente, foi elaborada uma analise basica do pais, aspectos 

gerais, economicos, politicos, sociais, seu desenvolvimento ao Iongo das 

ultimas decadas, e em t6picos mais especificos, realizou-se uma analise de 

Dubai. Foram usados dados hist6ricos e estatisticos para comprovar as 

afirma9oes realizadas no trabalho. 

Ap6s esta parte, foi feita uma analise te6rico-empirica atraves da 

situa9ao atual do pais em rela9ao ao turismo e ao marketing que o mesmo 

realiza, atraves de referencias bibliograficas e documentos estatisticos 

fornecidos pelo governo. Portanto, o estudo de caso foi minuciosamente 

elaborado para prover todas as informa9oes necessarias para analisar os 

Emirados Arabes Unidos e mais especificamente, Dubai. 
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6 OBJETIVO GERAL 

Discutir as mudanc;as economicas e os investimentos estrangeiros que 

ocorreram no pals e em Dubai, nas ultimas decadas e que beneficiaram o 

turismo. 

7 OBJETIVOS ESPECfFICOS 

a. Estudar a hist6ria economica e social dos Emirados Arabes; 

b. Compreender a dinamica do atual modelo economico do pals; 

c. Analisar as estrategias de marketing turlstico que o pals utiliza na 

esfera internacional; 

d. Verificar como a disseminac;ao de informac;oes atraves do marketing 

fez com que o pals ficasse conhecido como urn polo turistico. 
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8. REFERENCIAL TEORICO 

Esta parte do trabalho tern o intuito de expor conceitos cientificos 

referentes a duas grandes areas de estudo: turismo e marketing. Dentro de 

cada uma destas areas, serao expostos temas que condizem com este 

trabalho e que se fazem necessaries para analisar o estudo de caso de 

Dubai, nos Emirados Arabes. A partir desta exposiyao, sera possivel analisar 

criteriosamente o que esta sendo realizado no destino turistico mais moderno 

do mundo. 

Para tal, serao analisados temas como turismo, planejamento turistico 

e cuidados que devem ser tornados antes de implantar complexes voltados a 
atividade turistica, oferta e demanda turistica, formata~ao de produtos 

turisticos e outros aspectos ligados ao turismo. 

Outro tema de extrema importancia e o marketing e dentre deste, o 

marketing turistico e o marketing de lugares que faz a conexao entre duas 

areas extremamente importantes das ci@ncias sociais. Ainda dentro do 

marketing, sao analisados importantes assuntos, como: questoes politicas e 

economicas que afetam o marketing de lugares; planejamento estrategico de 

mercado; a cria~ao e o desenvolvimento do marketing de lugares; estrategias 

para aperfei~oar o marketing de Jugares; a construyao da imagem do Iugar; 

divulgayao e promoyao turistica; e organiza~oes internacionais e nacionais 

de turismo. 

Portanto, percebe-se que este trabalho visa urn estudo e uma analise 

completa da teoria do turismo e do marketing aplicada a realidade que e o 

estudo de caso de Dubai. 

8.1 TURISMO 

0 turismo e uma atividade extremamente complexa, e por este motivo, 

detem diversas defini~oes. A definiyao oficial aceita pela Organiza~ao 

Mundial do Turismo e: 

Tourism comprises the activities of persons traveling to and staying 
in places outside their usual environment for not more than one 
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consecutive year for leisure, business and other purposes 
(GOELDNER et all, 2000, p.16). 1 

Percebe-se que a atividade turistica envolve pessoas que viajam e se 

hospedam em lugares distintos do seu entorno e por urn perlodo inferior a urn 

ano e por diversos motivos e motivac;oes. Cooper e Fletcher (2001, p.40) 

determinam a atividade como: 

( ... ) uma ampla gama de individuos, empresas, organizac;oes e 
lugares, que se combinam de alguma forma para proporcionar uma 
experitmcia de viagem. o turismo e uma atividade multidimensional 
e multifacetada, que tern contato com muitas vidas e atividades 
economicas diferentes. 

Esse aspecto multidisciplinar da atividade enfoca quatro perspectivas 

que sao essenciais para que o turismo ocorra em determinado local, sao 

elas: o turista que procura varias experiemcias psicol6gicas e fisicas para 

satisfazer as suas necessidades; os empreendimentos privados que provem 

bens e servic;os, pois veem oportunidades de neg6cios e lucro para satisfazer 

as demandas do mercado turistico; o governo da comunidade que atuara em 

favor do desenvolvimento desta atividade economica para trazer mais 

receitas diretas ou indiretas para o local; e a comunidade receptora que sao 

os habitantes locais que irao interagir com os turistas, tendo consequencias 

beneficas ou maleficas a partir deste contato (Adapta~o de GOELDNER et 

all, 2000). 

A forma como o turismo influencia a dinamiza~o e a prosperidade de 

urn pals e indiscutivel. Ele gera empregos, realiza uma redistribuic;ao 

geografica de investimentos; atrai pequenos, medios e grandes empresarios; 

amplia sua rede de relac;Qes com outros paises; difunde o intercambio de 

informac;oes, culturas, costumes e tradic;oes entre todos os paises do globo. 

E uma area muito importante de interesse academico, governamental, 

industrial e publico. 

Este setor esta em constante crescimento e desenvolvimento desde os 

anos 1950, ate a presente data. Na metade da decada de 1990, o turismo 

1 Turismo compreende atividades que as pessoas durante suas viagens e estadas em 
lugares diferentes ao seu entomo habitual, por urn periodo consecutive inferior a urn ano, 
com finalidade de lazer, neg6cios e outros prop6sitos (GOELDNER et all, 2000, p.16). 
Traduyao de Antonella Satyro. 
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come~ou a representar urn setor amplo e dinamico da economia mundial e 

desde entao, vern crescendo absurdamente. Em 2000, o numero previsto de 

deslocamentos de turistas internacionais foi de 661 milhoes com uma taxa de 

crescimento de 3,5% ao ano. A previsao para 2010, segundo a Organiza~ao 

Mundial do Turismo (OMT) sera de 937 milhoes de deslocamentos (TRIGO et 

all, 2001). 

A motiva~ao das pessoas para realizar viagens e aproveitar seu tempo 

livre aumentou consideravelmente. Viajar se tornou urn habito. 0 6cio e o 

lazer cresceram nos ultimos anos, fazendo com que as pessoas procurem 

atividades que lhe tragam algum tipo de prazer. 

0 turismo e uma delas. Atraves de fatores psicol6gicos, o turista cria 

fatores de impulsao sejam eles: de descontra~ao; reforyo de la~os familiares; 

oportunidade sexual; auto-satisfa~o; fuga; intera~o social; compras; 

prestigio; satisfa~o de desejos, entre outros (RYAN, 1991 apud BURNS, 

2002). Fazendo assim, da sua viagem, urn desejo posto em realidade, uma 

realiza~o de urn sonho que antes permanecia no inconsciente. 

Com a globaliza~ao, o encurtamento de distancias, a facilidade das 

comunica~6es, o aprimoramento dos transportes e diversos outros fatores, o 

turismo se beneficiou e ganhou mais espa~o no mundo inteiro. lsso se 

comprova segundo Ansarah (1999): 

Nas ultimas decadas, o desenvolvimento tecnol6gico dos 
transportes, o maior tempo livre e as melhores condi<;Oes 
economicas das pessoas, aliados as necessidades de evasao, de 
fuga dos grandes centros (como forma de recupera<;ao do equilibria 
f!sico e espiritual de seus moradores), atteraram o setor turrstico. 
Como resultado obteve-se o acrescimo no numero de pessoas que 
viajam e o desenvolvimento da infra-estrutura e dos equipamentos 
turrsticos (ANSARAH, 1999, p.17}. 

Entao, percebe-se que o turismo exerce impactos significativos na vida 

das pessoas que efetuam viagens e, inclusive, dos habitantes locais do 

destino visitado. A troca de informa¢es de naturezas diversas e indiscutrvel 

e, com elas, as consequencias geradas podem ser inumeras. A difusao do 

conhecimento cultural, das festividades e da cultural local, dentre outros, 

proporcionam urn turismo saudavel e sustentavel. 
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8.1.2 Planejamento turistico 

0 planejamento e mais do que necessaria para encontrar urn equilibria 

entre os interesses economicos que o turismo estimula e as a<;oes que 

devem ser propostas para que o entorno seja preservado. Por este motive, o 

mesmo deve ser estudado caso haja a implanta<;ao de qualquer 

empreendimento dentro de uma destina<;ao turistica. 

( ... ) impactos negatives que podem ser causados pelo turismo 
remetem a necessidade do planejamento dessa atividade, que, 
embora tenha semelhancas com a atividade economica principal do 
seculo XX, a industria de transformayao, possui particularidades que 
demonstram a necessidade de monitoramento permanente. Nessa 
perspectiva, M urn unico agente que, ainda, e capaz de tamar a 
direyao de urn processo de planejamento que e o Estado (DIAS, 
2003, p.35). 

Atualmente, existem muitos problemas sociais e economicos em todos 

os paises do globo. lsso reflete diretamente nos mercados, que sao 

globalizados e dotados de relativa interdependencia (DIAS, 2003). 

Todavia, para a boa regulayao do turismo, o Estado tern urn papel 

fundamental, o qual tenta diminuir ou amenizar as desigualdades sociais 

existentes. E faz isso, muitas vezes atraves do turismo, efetuando urn born 

planejamento que englobe atividades em relayao a popula<;ao local, gerando 

empregos, resultando em divisas e em uma melhor qualidade de vida. 

0 Estado, em todos os nrveis, ainda e o unico agente capaz de 
articular amplas forcas da sociedade numa perspectiva de planejar 
urn desenvolvimento identificado com a preservacao do meio 
ambiente, socialmente justa e economicamente viavel. 0 turismo 
tern condi<;Oes de ser incorporado como uma das variaveis mais 
importantes dentro de qualquer proposta de planejamento do 
desenvolvimento (DIAS, 2003, p.35). 

Percebe-se que o Estado e urn ator fundamental na acao de 

planejamento de destinos turisticos, pois e ele que da o aval para efetuar 

construcoes, reformas, concessoes por lei em determinados terrenos e 

tambem, adapta<;6es que devem ser feitas para o uso de locais, do solo, 

dentre muitos outros. Vale salientar tambem, outras entidades estatais, como 

Ministerios de Turismo e Secretarias de Turismo que ajudam no born 

desenvolvimento da atividade turistica. 
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Os cuidados e as leis que o Estado prega visam o born uso dos 

recursos existentes em determinada regiao. Portanto, e necessaria adotar 

diversas medidas, nao s6 em relayao ao patrimonio natural, mas tambem aos 

produtos que se estruturam sobre os atrativos e equipamentos turisticos. 

Porque se o hornem agir sern pensar nas suas conseqOemcias, nao existira 

ambiente e nem recursos para o mesmo sobreviver futuramente. 

Os atrativos devem manter sempre a mesma qualidade, boas 

condi~oes de rnanutenyao e preserva~ao para que nao percam sua imagem 

consolidada ou uma demanda potencial para outros destines ou produtos 

turisticos similares ou concorrentes. 

Devido a facilidade com que as pessoas viajam atualmente, ate pela 

disseminayao e popularizayao dos transportes e das comunica~oes, o acesso 

a diversos destines antes rernotos, foi facilitado como cita Dias (2003): 

( ... ) Os consumidores estao cada vez melhor informados, tern o 
acesso facilitado aos destines sugeridos pelos operadores turfsticos 
atraves da Internet, e lhes e oferecido amplo leque de escolhas 
possfveis, com idl!nticas ofertas, que deverao ser escolhidas em 
fun~o do equilfbrio entre o atrativo turfstico, as infra-estruturas e os 
servic;os basicos (comunicacao, transporte, abastecimento de agua, 
planejamento do uso do solo, prot~o ao meio ambiente etc.) e os 
services e equipamentos turisticos (acessibilidade ao atrativo, 
alojamento, informaC(les, guias, atendimento etc.) {DIAS, 2003, 
p.37). 

A qualidade e a manutenyao dos atrativos devem ser preservadas nas 

destina~oes turfsticas, para assim, nao sofrer depreda~oes durante o seu 

uso. E imprescindivel o born atendimento ao turista, e caso ele retorne a 
mesma localidade, esta ainda conserve a mesma qualidade em servi~os e 

bens que oferecia antes e se possivel, com melhorias e diferenciais. 

A sustentabilidade no turismo se da atraves da boa utiliza~ao dos 

recursos existentes sem danifica-los, estabelecendo uma capacidade de 

carga em ambientes naturais. Para que isso ocorra ordenadamente, o 

planejamento e essencial no destino turistico a ser trabalhado ou estudado. 

0 planejarnento e urn conjunto de ideias e propostas baseadas no 

passado, no presente e no futuro que formam urn conjunto de atos 

sustentaveis que tentarao nao causar, atenuar ou mitigar danos ao meio 

ambiente. 
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0 planejamento e composto por urn levantamento de dados atuais do 

local. A partir dai, serao propostas diretrizes para melhorar a qualidade e a 

capacidade dos equipamentos ja existentes, aperfeic;oar e consolidar a 

imagem do local ou mesmo implementar novos empreendimentos 

(ANSARAH, 1999). Todas estas medidas devem ser baseadas em leis 

ambientais e turisticas existentes de acordo com a legistac;ao nacional. 

Ap6s a analise da oferta e da demanda, pode-se elaborar urn 

progn6stico, visando o potencial da area e da demanda futura, o que se quer 

alcanc;ar e as normas e objetivos para sua consolidac;ao (BENI, 2001). 

Este planejamento deve visar a preservac;ao dos ecossistemas, da 

diversidade biol6gica e suprir as necessidades sociais, economicas, a 

conservac;ao da identidade cultural, das tradic;oes locais e dos costumes. 

Deve ser implantado gradualmente para que a comunidade se adapte com o 

tempo as novas condic;oes de vida e de urn convivio com outras culturas 

"diferentes", se comparadas com a sua propria. 

0 turismo e totalmente dependente da interac;ao do homem com a 

natureza, portanto nao se pode ignorar o fato de que a mesma precisa de 

cuidados. 0 meio ambiente deve ser cuidado, pois oferece recursos muitas 

vezes nao-renovaveis que devem ser usados da melhor maneira possivel 

para suprirem as necessidades das gerac;oes futuras. 

Por este motivo, o planejamento e fundamental antes de qualquer 

implantac;ao relacionada ao turismo, sendo este urn instrumento minucioso e 

cauteloso que conscientiza a populac;ao local para que a mesma saiba o 

valor do seu patrimonio. 

Entao, uma destinac;ao turistica sem urn planejamento consistente e 

coerente, pode muitas vezes depreciar os recursos. Segundo Rose (2002 

apud DIAS, 2003, p.38): 

( ... ) a falta de planejamento adequado na utilizacao dos recursos 
naturais de uma destinayao turlstica podera acarretar, a medio 
prazo, no esgotamento destes recursos, que, na maioria dos casos 
sao irrecuperaveis, inviabilizando a comercializayao e, 
conseqoentemente, acarretando o abandono do local por parte da 
demanda (ROSE, 2002 apud DIAS, 2003, p.38). 

0 turismo nao existe sem urn planejamento, pois este e muito 

importante para o born desenvolvimento, como afirma Dias (2003): 
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Considerando o uso do espayo, o planejamento constitui uma 
tecnica de uso imprescindivel pelas administra~oes publicas 
municipals que apostam no desenvolvimento do turismo. Esse 
planejamento e necessaria, porque o territ6rio e urn elemento Msico 
do desenvolvimento turistico, pois abriga os recursos ambientais e 
culturais dos destines turisticos, alem de ser o espa~o ffsico 
destinado a instala~ao da infra-estrutura e dos equipamentos que 
irao atender ao fluxo de visitantes. Por outre lade, o turismo 
manifesta-se como uma atividade economica que condiciona a 
organiza~ao do territ6rio, pois o utiliza, consome e transforma, o que 
coloca o turismo como, potencialmente, urn dos principais agentes 
de destrui~o dos recursos em que se ap6ia, levando-se em 
considera~o a fragilidade destes, tanto naturals como culturais. 0 
uso do territ6rio pela atividade turrstica e a fragilidade dos recursos 
dos quais depende o turismo para sua continuidade justificam por si 
s6 a necessidade de recorrer-se a tecnica de planejamento como 
forma de garantir urn desenvolvimento turfstico sustentavel (DIAS, 
2003, p.37). 

E, para concluir este t6pico do trabalho, pais o planejamento e uma 

ferramenta imprescindlvel ao turismo e a hospitalidade, urn excerto de 

Drucker (1959 apud PETROCCHI, 1998) mostra que: 

( ... ) o planejamento nao representa o dominic mental do futuro ( ... ) 
Qualquer tentativa nesse sentido e insensatez. As criaturas 
humanas nao podem prever nem controlar o futuro. A pretensao de 
assenhorar-se do futuro e infantilidade e nossos esforyos nesse 
sentido s6 podem desacreditar o nosso trabalho. Pode-se partir logo 
da conclusao de que a previsao, alem dos prazos mais curtos, nao 
merece respeito nem vale a pena. 0 planejamento a Iongo prazo e 
necessaria justamente em virtude da nossa incapacidade de prever 
(grifo do autor). Existe, porem, outra razao mais poderosa que faz 
constatar qual sera o mais provavel curse dos acontecimentos ou, 
no maximo, apurar uma serie de probabilidades. Todavia, o 
problema empresarial e o unico capaz de modificar as 
possibilidades, uma vez que o universe da empresa nao e composto 
de materia, mas de valor. Com efeito, a principal contribui~ao da 
empresa, alias a unica que tern como recompensa o lucre, e fazer 
com que haja uma ocorr~ncia exclusiva, a inova~ao que altera as 
probabilidades Drucker (1959 apud PETROCCHI, 1998, p.33). 

Portanto, percebe-se que o planejamento e essencial em qualquer 

atividade economica, e principalmente, no que concerne a atividade turlstica 

ja que esta pode causar impactos ambientais, sociais e economicos, caso 

nao seja bern estudada e elaborada. 

8.1.3 Oferta turistica 

Segundo Ruschmann (apud BELTRAO, 2001): 
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0 turismo e uma viagem que pode estender-se de alguns 
quiiOmetros ate milhares deles, incluindo urn ou varios tipos de 
transporte e estadas de alguns dias, semanas ou meses nos mais 
diversos tipos de alojamentos, em uma ou mais localidades. A 
experiencia da viagem envolve a recreayao ativa ou passiva, 
conferencias e reunioes, passeios ou neg6cios, nos quais o turista 
utiliza uma variedade de equiparnentos e servi~os criados para o seu 
uso e para a satisfayao de suas necessidades (RUSCHMANN apud 
BELTRAO, 2001, p.18). 

Os equipamentos e servic;os turisticos sao componentes da oferta 

turistica. Segundo lage e Milone (2001 ), a oferta turistica sao todos os bens 

e servic;os que o turismo pode oferecer. A oferta e composta por alguns 

elementos como: recursos artificiais; recursos naturais; superestrutura; e 

recursos hist6ricos. 

Gada urn desses elementos, sejam naturais ou artificiais, distinguem 
a oferta turistica de uma localidade. Obviamente, o consumidor pode 
escolher onde fazer turismo, tendo em vista seu gosto e preferencias 
especificas pelas caracteristicas de cada regiao. As atra¢es que a 
natureza oferece, sem a necessidade de atuayao do homem, como 
o sol, as praias, as montanhas, a vegetac;Bo, as paisagens etc. 
representam a oferta turistica, em seu sentido estrito. Para 
complementar surge a necessidade de se formar uma infra-estrutura 
de bens e servioos turlsticos, como os meios de transporte, de 
hospedagem, dos restaurantes, o comercio e outros equipamentos, 
possibilitando que a atividade turistica seja viavel e desenvolvida 
(LAGE e MILONE, 2001, p.72). 

Segundo Balanza e Nadal (2003), a oferta turistica sob o ponto de 

vista do marketing e: 

( ... ) o produto turistico que chega ate o publico que o demanda, 
atraves de uma serie de variaveis ou ferramentas de marketing, 
aplicadas e relacionadas adequadamente. As variaveis sao: o 
desenvolvimento do produto global; a aplicac;Bo do preco; a 
distribuic;Bo; a comunicac;Bo (BALANzA e NADAL, 2003, p.67). 

Percebe-se que a oferta e na verdade, toda a composic;ao do destino 

turistico e e o que faz com que o local seja urn atrativo turistico e tenha uma 

boa infra-estrutura para receber bern os turistas. 

Os produtos oferecidos por determinado destino turistico devem deter 

qualidade, caracteristicas e prec;os distintos, o que fara com que haja 

sempre, uma concorremcia proporcional para a demanda existente. 
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Tal demanda vern se tornando cada vez mais exigente e sofisticada 

devido as mudanc;as na estrutura da populac;ao, ao aumento da renda, do 

tempo livre para o lazer, do nivel de educac;ao, do surgimento de outros 

valores e estilos de vida, dentre outros (OMT, 2001 ). 

0 aumento de ofertas de produtos no mercado globalizado e o uso 
de novas tecnologias capazes de fabricar produtos mais baratos e 
de melhor qualidade tern levado ao acirramento da concorrencia 
entre os produtores. As exigencias de produtos e servicos de 
qualidade a pre~ justo por parte dos clientes conduziram as 
empresas a se adequar aos novos tempos (ANSARAH, 1999, p.13). 

Percebe-se entao, que em urn mercado competitive como esse, 

sobressai-se quem fica atento as experiencias e necessidades da demanda 

(ANSARAH, 1999). Os produtos e servic;os devem ser adaptados, e devem 

tambem, gerar diferenciais, beneficios e estrategias de marketing e 

divulgac;ao consistentes para conquistar urn consumidor cada vez mais 

exigente. 

Portanto, e imprescindivel segmentar o mercado e determinar urn 

mercado-alvo para otimizar os recursos existentes. E necessaria identificar os 

clientes com comportamentos parecidos em relayao a seus gostos e 

preferencias. A segmentac;ao de mercado facilita a identificac;ao de 

informac;oes sobre os destinos turisticos; tipos de transportes; composic;ao 

demografica, social, estilo de vida, entre outros elementos dos turistas (BENI, 

2001). 

Para Ansarah (1999), a empresa turistica que segue uma boa 

administrac;ao de marketing, realiza pesquisas de mercado para identificar 

segmentos e oportunidades de mercado. lsso atingira o seu publico-alva e ira 

satisfazer o cliente, fidelizando-o com produtos turisticos personalizados. 

Este mercado turistico, diversificado e competitive demonstra a 

interac;ao da demanda com a oferta. 0 mercado por si s6 representa uma 

rede de informac;oes relacionad~ a compra e a venda de bens e servic;os 

turisticos (LAGE E MILONE, 200Q). 

Segundo Beni (?001), o mercado e a relayao entre a demanda e a 

oferta e as analises obtidas atraves desta relac;ao facilitam o ponto de partida 

que e o que produzir, como e para quem. 
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Por este motivo, existe uma grande preocupa~ao dos agentes e 

profissionais do turismo em criar produtos atrativos com urn valor agregado 

significative para gerar urn alto nivel de satisfa~o para os consumidores. 

Vale salientar tambem, que estes agentes devem criar estrategias 

diferenciadas de divulga~o para garantir o sucesso de seu empreendimento 

turistico e atingir urn born posicionamento de mercado frente a realidade 

competitiva do mercado turistico. 

8.1.4 Produto turistico 

0 produto turistico e caracterizado por todos os bens e servi~os 

ofertados ao turista de forma organizada em urn determinado destino. E tudo 

aquilo que o turista ve, consome e aprecia em uma viagem. 

Montejano (2001) da uma defini~o mais especifica dizendo que: 

0 produto ou servi~ turistico caracteriza-se por: hospedagem, 
transporte, restaura~o. informa~o turrstica, atividades culturais, 
esportivas e recreativas, etc., com suas caracterrsticas de qualidade, 
marca, prestrgio, trayos diferenciadores e funcionais, apresentayao e 
tamanho (MONTEJANO, 2001, p.313). 

Em uma abordagem mais voltada ao marketing, o conceito de produto 

turistico e: 

A combinayao de bens e serviyos, de recursos e infra-estruturas, 
ordenados de forma que ofereyam vantagens ao cliente, que 
consigam satisfazer suas motivayOes e expectativas, e que estejam 
disponrveis para serem consumidos pelos turistas (BALANZA e 
NADAL, 2003, p.68). 

E segundo o ponto de vista do turista, Medlik e Middleton (1973 apud 

MIDDLETON, 1994), 

As far as the tourist is concerned, the product covers the complete 
experience from the time he leaves home to the time he returns to it 
( ... ) the tourist product is to be considered as an amalgam of three 
main components of attractions ( ... ) and facilities at the destination, 
and accessibility of the destination (MEDLIK e MIDDLETON, 1973 
apud MIDDLETON, 1994, p.85).2 

2 Segundo a preocupa~o do turista, o produto engloba a experiimcia completa desde o 
momenta que ele sai de casa ate o momenta que ele retoma ( ... ) o produto turistico e para 
ser considerado uma amalgama de tres componentes principals de atra~oes ( ... ) e 
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Muitos produtos nao tern uma relac;ao direta com a atividade turistica, 

mas quando os turistas os procuram em determinado destino e os 

consomem, estes sao denominados de produtos turisticos (LAGE e MILONE, 

2000). Vale ressaltar que o conjunto de varias atividades economicas 

compoe o produto turistico final (BENI, 2001). 

As atividades economicas que estao intrinsecamente ligadas ao 

turismo sao: a hotelaria, o agenciamento e os transportes (FLORENTINO, 

2000). Obviamente, o turismo tern o apoio de outras atividades economicas, 

tais como: empreendimentos do ramo de alimentos e bebidas, lojas, 

locadoras de autom6veis, entre outros. 

Os produtos turisticos sao muito diferentes de diversos bens e 

servic;os, pois estes apresentam peculiaridades desde a sua produc;ao ate a 

sua comercializac;ao. Os produtos provenientes da atividade turistica sao 

intangiveis, o que implica em uma serie de cuidados que as empresas 

turisticas devem levar em conta. Por exemplo, o cliente nao adquire nada 

fisico e duravel, mas sim, o direito de uso de algum produto ou servic;o 

(BALANzA e NADAL, 2003). 

0 serviyo e intanglvel. lsso significa que urn cliente de urn hotel ou 
restaurante, uma vez que gaste seu dinheiro, nao tern a 
possibilidade de mostrar fisicamente o que obteve em troca dele, ja 
que o que recebeu foi aten~o, bem-estar, instala~Oes, alimentos, 
etc. Portanto, ha urn componente psicol6gico muito importante que 
nao se deve perder de vista: a percep~ao que o cliente teve do 
dinheiro gasto no estabelecimento vai ser urn fator decisive para 
ocasiOes posteriores (BALANzA e NADAL, 2003, p. 70). 

Outra caracteristica do produto turistico e que o servic;o do mesmo e 

perecivel, pois quartos de hoteis e mesas em restaurantes, por exemplo, nao 

podem ser estocados, pois o consumo e imediato. Caso contrario, os 

mesmos sao perdidos (BALANzA e NADAL, 2003). 

A maioria dos servic;os nao podem ser inspecionados ou 

experimentados no ponto de venda, ou antes, de sua prestac;ao, pois estes 

sao promessas que o cliente compra referentes a servic;os especificos em urn 

prazo determinado em urn voucher, por exemplo (BALANzA e NADAL, 2003). 

serviyos/conveniencias no destine, e acessibilidade do destine (MEDLIK e MIDDLETON, 
1973 apud MIDDLETON, 1994, p.85). Tradu~o de Antonella Satyro. 
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A produc;ao de servic;os e limitada em alguns casos; a interac;:ao 

pessoal em servic;os torna cada presta<;ao (mica; ha uma simultaneidade 

entre a produc;ao e o consumo do servic;o; nao e possivel transferir os 

servic;os para outras pessoas; o turista tern que se deslocar ate o produto, 

pois ele e estatico; o produto e suscetivel a sazonalidade; o consumidor nao 

e o dono do produto, pois o mesmo nao e uma propriedade; ha uma 

diversidade de expectativas dos clientes; entre outros (BALANzA e NADAL, 

2003; ANSARAH, 1999; FLORENTINO, 2000). 

Por estes motivos, os produtos turisticos sao tao peculiares e 

suscetiveis a interferencias. 0 consumidor que compra uma viagem esta 

comprando na realidade, urn sonho ou urn local para realiza-los. 0 sucesso 

de urn destino turistico depende muitas vezes, do vendedor e do que o 

mesmo passa para o cliente. Este consumidor compra urn produto antes de 

ve-lo e s6 o consumira em urn determinado periodo de tempo. Vale salientar 

que o marketing realizado em cima de cada produto que e o que ira 

diferencic~-lo de tantos outros. 

E obviamente, isso resulta na mensura<;ao de satisfa<;ao de urn 

consumidor, pois uma pessoa nunca tera a mesma experiencia e a mesma 

impressao de urn destino que outra. lsso ocorre porque o produto e 

basicamente composto por servic;os e estes sao prestados por seres 

humanos. 

Como cita Balanza e Nadal (2003, p.71), "o humor, o cansac;o, o nivel 

de motivac;ao e os criterios subjetivos do pessoal em contato com o cliente 

influenciarao no resultado da prestac;ao de servic;o". Obviamente, 

organizac;oes internacionais estabeleceram criterios que devem ser seguidos 

por empresas do ramo turistico em relayao a qualidade na aplicac;ao de 

servic;os, mas mesmo assim, ainda podem ocorrer alguns imprevistos 

aumentando ou diminuindo a satisfac;ao do cliente (BALANzA e NADAL, 

2003). 

Portanto, estudar o mercado, quem consome, quando e por que sao 

quesitos imprescindiveis para diferenciar o produto turistico para vende-lo 

mais e melhor. A segmentac;ao de mercado e uma pec;a fundamental para 

que empresas turisticas e agencias de viagens e turismo consigam alcanc;ar 

o sucesso em seus neg6cios. 
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8.1.5 0 destino como produto turistico 

0 destino turistico pode ser definido segundo Medlik e Burkart (1981 

apud MIDDLETON, 1994, p.228) como:"( ... ) a geographical area as a tourist 

destination, which may be a country, region, or an individual town". 3 

E este destino turistico compreendera todos os produtos turisticos que 

estiverem em sua area geografica. Os produtos turfsticos incluem a infra­

estrutura existente como hoteis, transportes, restaurantes, entre outros, os 

servi<;os e recursos ofertados ao turista para satisfazer as suas necessidades 

(VALLS, 1996). 

Ejarque (2005) designa urn destino turistico como urn destino-produto 

e afirma que a sua constitui<;ao deve ser estabelecida em tres pilares: 

( ... ) el nucleo, como base de Ia atracci6n turfstica, Ia parte tangible, 
que es el conjunto de los servicios turfsticos, y finalmente Ia vitalidad 
del destine, su gente, etc., de modo que Ia suma de los tres 
proporcione el valor aiiadido

4 
elemento vital para que un turista lo 

elija (EJARQUE, 2005, p.83). 

Ainda segundo Ejarque (2005), a principal dificuldade para controlar 

esses tres niveis e que o destino-produto e urn multiproduto, o que faz com 

que o mesmo conte com urn alto nlimero de atores complexes e que sao 

dificeis de controlar, ja que muitos nao tern consciencia de que seus 

comportamentos e atitudes podem afetar o entomo e consequentemente, o 

destino-produto. 

Outro elemento que se deve ter em conta e que cada servi<;o e 

peculiar, pois cada pais e distinto. Os servi<;os de hospitalidade que se 

encontram na Grecia sao distintos dos italianos e dos franceses, por 

exemplo, (EJARQUE, 2005). 

En consecuencia, no se puede hablar de una estandarizacion de las 
ofertas y servicios turfsticos en todos los destines, a excepcion de 
los hoteles de cadenas internacionales, que normalmente responden 

3 
"( ... ) uma area geografica como uma destina~o turfstica, que pode ser urn pais, uma 

regiao ou uma cidade individual (MEDLIK e BURKART, 1981 apud MIDDLETON, 1994, 
p.228)." Traduyao de Antonella Satyro. 
4 

( ... ) o nucleo, como base da atra~o turfstica, a parte tangfvel, que e o conjunto dos 
serviyos turfsticos e finalmente a vitalidade do destine, sua gente, etc., de modo que a soma 
dos tres proporcione o valor agregado, elemento vital para que um turista o eleja {EJARQUE, 
2005, p.83). Tradu~o de Antonella Satyro. 
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a los mismos parametres. La manera de ofrecer un servicio y de 
atender al cliente es una selial de identidad del destino. El 
responsable del destino turistico, es decir, el destination manager, 
debera tener muy en cuenta todos estos factores y, a su vez, intentar 
controlar todos los procesos de creaci6n y diselio del producto­
destino turistico. En esta tarea es fundamental evitar un error que se 
comete muy frecuentemente: crear un producto-destino turistico no 
consiste simplemente en unir todos los elementos, atractivos y 
recursos de un destino con los servicios. Asr to Onico que se 
consigue es un producto estandar, carente de un atractivo especifico 
y sin personalidad, factores que son hoy elementos clave y que el 
mercado turistico demanda {EJARQUE, 2005, p.83-84).5 

Portanto, percebe-se que o produto-destino depende de varios 

produtos, serviyos e principalmente, do marketing que tara com que o destino 

se tome mais competitivo. A capacidade de inovayao eo que faz com que o 

mercado turistico seja dinamico e com que as destinayaes sejam mais ou 

menos procuradas. 

Segundo Valls (1996) antes de urn destino tornar-se competitivo, ha 

uma competitividade entre os produtos que o compoe. lsso selecionara os 

mais competitivos, com maior rentabilidade economica e responsabilidade 

social, para entao juntos, competirem no mercado internacional com outros 

destinos. 

Portanto, e extremamente importante estudar o destino turistico, 

efetuar urn diagn6stico, avaliar os recursos, formular objetivos, planejar 
' 

atuayaes e projetos e configurar o produto para criar urn plano de marketing 

eficiente para promove-lo e comercializa-lo com sucesso (GOELDNER et all, 

2000). 

5 Por este motivo, nao se pode falar de uma padronizacao de ofertas e serviyos turisticos em 
todos os destines, com exceyao de hoteis de cadeias intemacionais que normalmente 
respondem aos mesmos parametres. A maneira de oferecer urn serviyo e de atender urn 
cliente e urn sinal de identidade do destino. 0 responsavel do destino turistico e o gerente do 
destino e este devera saber de todos esses fatores e tentar controlar todos os processes de 
criac;ao e desenho do produto-destino turfstico. Nesta area e fundamental evitar urn erro que 
e cometido frequentemente: criar urn produto-destino turistico nao consiste simplesmente em 
unir todos os elementos, atrativos e recursos de urn destino com os servi~s. Desta forma, o 
que se obtem e urn produto standard, carente de urn atrativo especifico e sem personalidade, 
fatores que sao hoje elementos chave e que o mercado turistico demanda (EJARQUE, 2005, 
p.83-84). Traducao de Antonella Satyro. 
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8.1.6. Demanda 

Segundo Brian Archer (apud RITCHIE e GOELDNER, 1994, p.1 05), a 

defini<;ao de demanda em termos economicos e "( ... ) a quantidade de urn 

produto ou servi<;o que as pessoas estao dispostas a comprar durante urn 

dado periodo de tempo". 

A demanda turistica e denominada tambem, de procura turistica 

segundo Lage e Milone, (2000). Para Mathieson e Wall (1982 apud OMT, 

2001), o conceito de demanda esta fortemente ligado aos turistas e aos 

turistas potenciais que visitam ou visitariam determinado destino. 

Segundo a OMT (2001, p.53), a demanda e "o processo de tomada de 

decisoes que as pessoas realizam constantemente no processo de 

planejamento de suas atividades de lazer ( ... )". As pessoas tend em a buscar 

meios e atividades que ocupem o seu tempo ocioso, e se sentem motivadas 

a viajar para fugir do cotidiano. 

A defini<;ao de demanda turistica varia de acordo com os 
interesses do pesquisador. Assim um economista centrara a 
demanda do ponto de vista de consumo, um psic61ogo se 
interessara mais pelo comportamento e as motivac;oes da referida 
demanda, etc. 0 numero total de pessoas que viajam ou desejam 
viajar para desfrutar das comodidades turisticas e dos servic;os em 
lugares diferentes daquele de trabalho e de resid~ncia habitual 
(MATHIESON e WALL, 1982 apud OMT, 2001, p.53). 

Segundo Cooper e Fletcher (2001 ), a demanda turistica e formada por 

tres componentes basicos: demanda real ou efetiva; demanda reprimida; e 

demanda protelada. A primeira delas, a demanda real ou efetiva e o numero 

de turistas que efetivamente visitam a destinayao. As estatisticas referentes 

ao turismo nacional e internacional baseiam-se nessa demanda. 

Aquelas pessoas que tern vontade de ir a determinado local e que por 

algum motivo nao vao caracterizam a demanda reprimida. Esta pode ser 

considerada como potencial, pois engloba as pessoas que pretendem viajar 

para o destino, mas estao esperando melhores condi<;<>es para efetuar a 

viagem (COOPER e FLETCHER, 2001). 

A demanda protelada e quando o turista adia a sua viagem, todavia 

nao por vontade propria e sim, por algum problema com a oferta na propria 
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destinac;ao. Mas quando as condic;oes forem modificadas, a demanda se 

tornara efetiva (COOPER e FLETCHER, 2001 ). 

Segundo Cooper e Fletcher (2001), as pessoas que nao tern o intuito 

de viajar sao denominadas de "sem-demanda". Portanto, percebe-se que ha 

varios tipos de demanda e motivac;oes que levam as pessoas a querer visitar 

determinado local. 

( ... ) mudanc;as na demanda, maior sofistica~o dos viajantes, 
viagens mais freqoentes e segmenta~o intensa ou especializa<;ao 
quanto ao objetivo da visita ( ... ) Hoje as tendancias da demanda na 
industria de viagens mudam mais rapidamente do que nunca devido 
as attera¢es nas preferancias do consumidor e nos determinantes 
da demanda mais ampla (JENKINS e LICKORISH, 2000, p.281-
282). 

0 mundo esta vivenciando urn aumento de demandas em diversos 

segmentos economicos. Como ja foi citado anteriormente, o consumidor esta 

cada vez mais exigente, resultando em uma maior segmentac;ao de mercado 

e tam bern, em uma competitividade acirrada no setor turistico. 

Ha varios fatores que podem ser discutidos, como a globalizac;ao, a 

rapidez da tecnologia e da informac;ao, principalmente atraves da internet, a 

modernizac;ao e a integrac;ao dos transportes, uma prosperidade nos 

neg6cios e redes comerciais internacionais que propiciam novas tecnicas nos 

servic;os e neg6cios de distribui<;ao e facilidades de informac;ao para ajudar o 

turista a fugir do cotidiano (JENKINS e LICKORISH, 2000). 

Alguns motivos propiciaram o aumento da demanda, como: o aumento 

da popula<;ao mundial devido a queda na taxa de mortalidade; o surgimento 

do conceito de lazer e de aumento de renda das pessoas ap6s a Segunda 

Guerra Mundial resultou em uma busca maior por viagens; o stress, a 

polui~o e a violencia das grandes cidades impulsionam as pessoas a viajar 

mais e melhor; mudanc;as nas jornadas de trabalho possibilitaram excursoes 

e outros; e quanto mais a pessoa tern uma educac;ao superior de qualidade e 

nivel de cultura elevado, a mesma tern vontade de viajar; taxas de cambio 

estaveis e estabilidade politica em diversos paises; entre outros (GEE e 

FAYOS-SOLA OMT, 2003; JENKINS e LICKORISH, 2000; IGNARA 2002). 

Alem das mudanc;as demograficas e sociais, ha uma revolu~o 
virtual nas economias dos neg6cios, com grandes redu<;oes nos 
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precos e nos custos reais resultantes de novas tecnologias e de 
outros fatores que otimizam o servic;o. Esses ( ... ) fatores estao 
alterando os principais fluxos de viagens geograficamente (JENKINS 
e LICKORISH, 2000, p.281). 

Essa expansao representa urn desafio aos atores do turismo, pois a 

demanda e maior, mais diversificada e seletiva. As preferencias do 

consumidor sao heterogeneas e nao seguem urn padrao baseado em 

variaveis socioeconomicas, geograficas, comportamentais, estilo, entre 

outras. A partir destas, sao geradas muitas divisoes e subdivisoes dentro de 

uma mesma segmenta~o, por exemplo, (JENKINS e LICKORISH, 2000; 

BENI, 2002). 

Segundo Smith (1989 apud SWARBROOKE e HORNER, 2002) os 

turistas podem ser classificados como: exploradores - pequeno grupo que 

sao como antrop61ogos; turistas de elite - viajantes frequentes que gostam 

de viagens caras e personalizadas; turistas excentricos - querem paz e 

tranquilidade e lugares com poucas pessoas; turistas incomuns - que fazem 

viagens adicionais de excursoes para conhecer os habitantes locais e sua 

cultura; turistas de massa incipientes - viajam para lugares que o turismo nao 

e a principal fonte economica; turistas de massa - que querem a mesma 

coisa que quando estao em casa; turistas charter - que tern pouco interesse 

no destine turistico e estao buscando principalmente, entretenimento, 

alimentac;ao e hospitalidade esperados. 

Outra tipologia referente a tipos de turistas e de Cohen (1972 apud 

SWARBROOKE e HORNER, 2002) que os classifica como: turista de massa 

organizado que compras as ferias em urn pacote turistico; turista individual 

que compra urn pacote mais flexivel; explorador que compoe a sua viagem 

de ferias esperando urn nivel minimo de conforto e seguranca e quer 

conhecer habitantes locais; errante que eo turista que tenta ser aceito pela 

comunidade local, escolhe os lugares que ira visitar de acordo com a sua 

vontade e tenta evitar o contato com servic;os turisticos de massa. 

Por este motivo, pesquisas de mercado em relac;ao a tomada de 

decisao dos consumidores sao imprescindiveis para levantar dados sobre o 

comportamento do mesmo, para que desta forma, profissionais de marketing 

possam formular ac;Oes eficientes e eficazes. 
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8.1.6.1 Motivadores da demanda 

E extremamente necessaria abordar o tema referente as motivac;oes 

das pessoas que viajam, paise preciso estudar a atitude, o comportamento 

do consumidor e a influencia no processo de decisao, para que se possam 

trac;ar ac;oes de marketing s61idas e eficazes. 

"Atitude do consumidor e a predisposic;ao aprendida de se comportar 

de maneira sempre favoravel ou desfavoravel em relac;ao a urn dado objeto 

(SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.459)". A atitude e como o consumidor ve 

determinado produto ou servic;o e age em relac;ao a ele (aprovando ou nao, 

concordando ou nao). 

Se profissionais de marketing entenderem o perfil dos consumidores 

que compram os seus produtos, porque compram, o que gostam no produto, 

qual e a essencia buscada pelo consumidor neste tipo de produto, principais 

beneffcios e atributos percebidos (custo beneficia, prec;o, qualidade, 

durabilidade, etc), onde mais ele poderia ser comercializado (maior numero 

de canais de distribuiyao), o que eles acham que pode ser melhorado ou 

entao, porque consumidores nao compram o seu produto eo que faria com 

que estes o comprassem (isso serve para produtos existentes no mercado ou 

entao, para produtos que vao ser lanc;ados. Estes ultimos podem ser 

aperfeic;oados e adequados ao gosto do consumidor, caso seja feita uma 

pesquisa anterior ao seu lanc;amento, par exemplo). 

Todos estes citados podem ser avaliados atraves de pesquisas de 

marketing que gerarao respostas. Estas, desde que bern utilizadas pelos 

profissionais de marketing sao a "chave" para o sucesso do produto ou da 

marca como urn todo. 

Antigamente, existiam poucas marcas e poucos tipos de produtos em 

cada segmento. Atualmente, existem milhares tipos de produtos do mesmo 

segmento que variam, par exemplo, de cor, prec;o, tamanho, qualidade, entre 

outros. 

Cabe ao profissional de marketing identificar as necessidades dos 

consumidores, seus desejos e anseios e usar isso a favor do produto que 

estao vendendo. Este deve identificar tambem, fatores e diferenciais que os 

concorrentes nao viram no produto e abordar isso. 
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A partir dessas amilises extremamente importantes, o profissional de 

marketing devera desenvolver ac;oes estrategicas em relac;ao ao produto 

turistico, sua distribui«;ao, prec;o e comunica«;ao. Ele devera desenvolver 

campanhas e ac;oes de marketing que abordem uma comunicac;ao dirigida ao 

consumidor e aos consumidores potenciais para que estas pessoas efetivem 

a compra do produto turistico. A comunicac;ao deve suscitar os principios da 

formula AIDCA (atenc;ao, interesse, desejo, convic«;ao, ac;ao). 

Segundo Engel et all (2000), a tomada de decisoes dos consumidores 

e influenciada e moldada par muitos fatores e determinantes que englobam 3 

categorias: 1. diferenc;as individuais; 2. influencias ambientais; e 3. processos 

psicologicos. 

As diferenc;as individuais que afetam o comportamento sao 

caracterizadas em 5 topicos. 0 primeiro deles sao os recursos do 

consumidor, pais cada pessoa tern 3 recursos para cada situac;ao de tomada 

de decisao: tempo; dinheiro; capacidade de recepc;ao e processamento de 

informac;ao. 0 segundo topico e o conhecimento, pais este e como a 

informac;ao esta armazenada na memoria e abrange a disponibilidade e as 

caracteristicas de produtos e servic;os; onde e quando comprar; e como usar 

os produtos (ENGEL et all, 2000). 

0 terceiro topico esta relacionado as atitudes, ja que o comportamento 

e fortemente influenciado par atitudes em relac;ao a uma dada marca ou 

produto. As atitudes, uma vez formadas, representam urn papel diretivo na 

escolha futura e sao dificeis de mudar. Todavia, a mudanc;a de atitude e uma 

meta com urn de marketing (ENGEL et all, 2000). 

0 quarto topico e a motivac;ao, que e o topico mais trabalhado par 

psicologos e profissionais de marketing que conduzem pesquisas 

consideraveis para determinar o que acontece quando o comportamento 

dirigido a uma meta e energizado e ativado. As necessidades e os motivos 

afetam de maneiras importantes todas as fases dos processos decisorios 

(ENGEL et all, 2000). 

0 quinto e ultimo topico trata da personalidade, valores e estilo de vida 

do consumidor. As diferentes personalidades afetam os processos decisorios 

e o comportamento de compra - valores, crenc;as e padroes de 
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comportamento individuais preferidos que caracterizam urn segmento de 

mercado (ENGEL et all, 2000). 

Os fatores e determinantes relacionados ao ambiente, sao segundo 

Kotler e Armstrong (1993 apud DIAS e CASSAR, 2005; MIDDLETON, 1994): 

fatores psicol6gicos; fatores culturais; fatores sociais; e fatores pessoais. 

Os fatores psicol6gicos que influenciam a decisao de compra do 

consumidor sao as necessidades, a percepc;ao, a motivac;ao, as crenc;as e 

atitudes e o aprendizado. 

Os fatores culturais remetem a cultura vista como urn estudo do 

comportamento do consumidor em relac;ao aos valores, crenc;as, ideias, entre 

outros que ajudam as individuos a se comunicar, interpretar e avaliar dentro 

das sociedades. 

Os fatores sociais sao todos as grupos de referencia que a pessoa tern 

au ja teve cantata, como a familia, as amigos, as conhecidos, as papeis 

sociais e o status do consumidor. E as fatores pessoais que interferem na 

decisao de compra sao: idade, ocupac;ao, estilo de vida, personalidade, 

situac;ao economica e auto-estima. 

Dentro dos fatores psicol6gicos existem tres t6picos: informac;ao em 

processamento; aprendizagem; mudanya de atitude e comportamento. 0 

primeiro t6pico engloba a comunicayao que e uma atividade basica do 

marketing. Varias pesquisas sao desenvolvidas para ver como as pessoas 

recebem, processam e dao sentido as comunicac;oes recebidas. Principia 

fundamental do consumidor: as pessoas veem e ouvem o que elas querem 

ver e ouvir. 

Qualquer pessoa que tente influenciar o consumidor esta ocasionando 

uma aprendizagem - o processo pelo qual a experiencia leva a mudanc;as no 

conhecimento e comportamento. 

Mudanc;as de atitude e de comportamento sao objetivos importantes 

de marketing. Este processo reflete influencias psicol6gicas basicas que 

foram materias de decadas de pesquisa intensiva. 

Vale ressaltar que outros fatores influenciam a tomada de decisao: 

fatores externos- economicos, politicos, juridicos, ecol6gicos, entre outros e 

fatores relacionados ao marketing - produto, prec;o, distribuic;ao e promoc;ao 

(MIDDLETON, 1994). 
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Dentre todos estes fatores, vale salientar que a motivacao e o fator 

mais importante para influenciar o consumidor na tomada de decisao. As 

motivacoes sao influencias que representam uma mistura de interesses 

(hobbies, lazer) e entretenimento para satisfazer as necessidades dos 

consumidores (JENKINS e LICKORISH, 2000; MIDDLETON, 1994). 

Profissionais de marketing tern que instigar as necessidades das 

pessoas para motiva-las a tomarem a decisao de compra. Segundo Cobra 

(2001, p.63): "( ... ) a nova forca dominante sera a forga do consumo. Quem 

souber atender a demanda convenientemente estara na crista da onda, e que 

nao souber, nao estara no mercado". 

Uma das principais e mais conhecidas teorias de motivayao e a teoria 

de hierarquia de necessidades de Maslow (1943 apud ROSS, 2001). Ela tern 

influencia da psicologia industrial e organizacional como teoria da motivagao 

do trabalho. 

Maslow afirma que as necessidades humanas sao elementos 

motivadores que formam uma hierarquia de cinco niveis a pnnCiplo -

necessidades fisiol6gicas; de seguranca; amor; respeito; e sentimento de 

realizayao. Posteriormente, foi acrescentada a teoria, mais dois niveis. Estes 

sao: a necessidade de conhecer e compreender; e as necessidades 

esteticas. 

Outra teoria da motivagao no campo da psicologia do turismo e a 

teoria das necessidades de Murray. Ross (2001) afirma que esta teoria nao e 

muito utilizada, pois seu entendimento e confuso. Para Murray, as 

necessidades se transformam involuntariamente umas nas outras e nao ha 

hierarquia, pois cada uma pode ocorrer sem uma ordem exata. A teoria de 

Murray pode ser explorada no segmento turistico, visando principalmente, as 

necessidades e decisaes a respeito da destinagao (ROSS, 2001). 

Segundo Ross (2001) na area de turismo pode-se ver que a teoria das 

necessidades de Murray oferece espaco consideravel para a exploragao de 

necessidades e decisoes a respeito do destino da viagem, na qual sao 

apresentadas uma serie de necessidades basicas: sentimento de 

competencia, poder, autonomia, afiliayao, atividades ludicas e cogniyao. 

Existem teorias chamadas de "quase psicol6gicas". Estas citam duas 

motivagoes segundo Gray (1970 apud ROSS, 2001) que e o gosto pelo 
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diferente e a busca de excitac;ao. 0 gosto pelo diferente que e quando a 

pessoa tern o desejo de trocar o conhecido pelo desconhecido e quer 

conhecer lugares, pessoas e culturas. Ou entao, a busca de excitac;ao que e 
urn tipo de viagem que a pessoa busca melhores condic;Oes do que na cidade 

que vive. 

Outra teoria e a de Crompton (1979 apud ROSS, 2001) que elucida a 

motivac;ao do turista em sete itens s6cio-psicol6gicos ou impulsos subjetivos 

e mais dois itens que sao as motivac;oes culturais ou influencias externas. A 

motivac;ao se da a partir da salda de urn ambiente mundano conhecido, da 

explorayao e avaliayao do "eu", relaxamento, prestigio, regressao, 

estreitamento das relac;oes de parentesco, facilitayao de interac;oes sociais, 

novidade e educayao (CROMPTON, 1979 apud ROSS, 2001). 

Ja Mayo e Jarvis (apud ROSS, 2001) citam a obra de Mcintosh (1977) 

que sugere que as motivac;oes para viajar sao divididas em quatro grupos: 

motivadores flsicos; motivadores interpessoais; motivadores culturais; e 

motivadores de status e prestigio. 

Dificilmente, os estudos de turismo abordam a questao das pessoas 

que nao viajam, mas acredita-se que urn estudo nesta area poderia trazer urn 

conhecimento extra para o segmento turistico. Settle, Alreck e Belch (1978 

apud ROSS, 2001) discutem as forc;as causa is e os tipos de lazer que 

existem na sociedade. Estes concluiram que nem a classe social e o 

prestigio profissional sao indicadores que mostram porque as pessoas nao 

querem viajar. 

Segundo Haukeland (1990 apud ROSS, 2001) e possivel verificar urn 

vinculo entre o bern estar social e as ferias, pois em paises escandinavos, os 

trabalhadores recebem rerias pagas pelo Estado, o que se tornou urn direito 

humano e urn indicador de bem-estar-social. 

Quando as pessoas ficam em casa, ha dois motivos: ou etas realmente 

tern que ficar em casa ou entao, tern a chance de pegar ferias e nao o fazem 

por determinado motivo. Vale ressaltar que e preciso verificar se a pessoa 

que quis ficar em casa tern uma situac;ao social insatisfat6ria ou nao 

(HAUKEL.AND, 1979 apud ROSS, 2001). 
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Urn estudo feito por Pearce e Caltabiano (1983 apud ROSS, 2001), em 

relac;ao a motivac;ao para viajar aponta que os turistas sao capazes e estao 

dispostos a articular suas necessidades de viajar. 

Os resultados mostram que as experiencias positivas e as negativas 

do turista nao tern o mesmo efeito, o que explica diversas estruturas de 

necessidade. Portanto, e possivel codificar as experiencias em cinco grupos: 

realizac;ao, autodesenvolvimento, busca de relac;oes afetivas, prestigio e 

novidade, a partir de casos que turistas os turistas contaram aos 

pesquisadores (PEARCE e CALTABIANO, 1983 apud ROSS, 2001). 

As motivac;oes percebidas nas experiencias positivas foram diferentes 

das experiencias negativas. Turistas que tiveram experiencias positivas, nao 

se preocuparam com a seguranc;a, nem com a auto-estima, eles se sentiram 

bern com a satisfac;ao das necessidades fisiol6gicas, de amor, de fazer parte 

de algo maior e das necessidades de realizayao. Concluiu-se que as 

experiencias negativas seguiram a ordem da teoria de Maslow, com as 

necessidades de ordem inferior dominando as preocupac;Qes dos turistas em 

momentos dificeis (PEARCE e CALTABIANO, 1983 apud ROSS, 2001). 

Nos resultados relativos as diferenc;as de sexo, as mulheres que 

viajam se preocupam mais com necessidades de realizac;ao pessoal, e os 

homens se interessam mais por necessidades de amor e de fazer parte de 

algo maior. Todos estes resultados contribuem para estudos mais elaborados 

em relac;ao a motivac;ao dos viajantes (PEARCE e CALTABIANO, 1983 apud 

ROSS, 2001 ). 

Segundo Gnoth (1997 apud ROSS, 2001), urn ponto importante na 

motivac;ao do turismo e a formac;ao de expectativas. A motivac;ao tern bases 

em necessidades conscientes que, quando combinadas com caracteristicas 

situacionais e estruturas de valor, influenciam o modo que os turistas veem 

urn produto turistico. 

Neste novo cenario, o consumidor sera o ditador das regras de 
mercado. ( ... ) As empresas devem aprender a amar o mercado 
acima de todas as coisas. Venerar o cliente e bajular o consumidor. 
1 nvestir em conhecimento de comportamento de compra e entender 
os sentimentos do consumidor em face de ayao do meio ambiente 
sobre o seu estado de espirito e de alma, configurando e 
dimensionando as novas for~as de consume (COBRA, 2001, p.63). 
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Houve profundas modifica~oes no comportamento do turista, pois o 

mesmo nao procura s6 o turismo de sol e praia e sim, tendencias (micas 

devido ao: aumento da consciencia ecol6gica; interesse pela diversidade 

cultural; diversifica~o de interesses; aumento do tempo direcionado ao lazer; 

pre~os baixos; qualidade na presta~ao de servi~os; aumento da busca pelo 

auto-conhecimento, por urn turismo voltado a areas naturais; entre outros 

(COBRA, 2001; SWARBROOKE e HORNER, 2002). 

0 turista atualmente, apresenta necessidades e motiva~oes distintas 

de decadas atras, o que faz com que as tendencias ofertadas, tambem sejam 

outras. 0 mercado acompanha as preferencias dos turistas e as transformam 

em produtos turisticos prontos para o consumo. 

Segundo Ross (2001), os motivos que influenciam o turista na tomada 

de decisao sao: pre~ - maxima satisfa~o com menor pr~o; moda -

destinos que sao famosos, icones; hospitalidade - imagem positiva do 

tratamento dado aos turistas pelos habitantes locais; comodidade- o turista 

quer aproveitar o conforto do deslocamento que nao tern na sua propria casa, 

muitas vezes; prestigio - remonta a grupos sociais especificos que querem 

obter status atraves de uma viagem; seguran~a - muito importante na 

atualidade, pois grande parte dos turistas busca lugares onde podem 

encontrar seguran~a e tranqOilidade social; prazer - o turista busca sempre, a 

satisfa~o do prazer; efeito demonstra~ao - quando o turista ouve de uma 

referencia ou comentarios de desconhecidos sabre determinado destino e vai 

atras da satisfa~ao que eles obtiveram; entretenimento, distra~o - quando o 

turista busca fugir do cotidiano para se divertir; saude - diversos tipos de 

tratamentos medicos, nutricionais, entre outros. 

A descri~o realizada enunciou alguns estudos de comportamento do 

consumidor, como estes podem funcionar e quais sao os fatores que 

motivam os turistas a viajar. A partir de algumas teorias, pode-se efetuar uma 

analise de como esse consumidor pode ser influenciado a viajar ou comprar 

urn destino turistico influenciando diretamente, no marketing que pode ser 

realizado. 
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8.2 MARKETING TURiSTICO 

Segundo Kotler (1991 apud MIDDLETON, 2002), o marketing e 

definido como: 

Segundo o conceito de marketing, a chave para atingir metas 
organizacionais consiste em determinar as necessidades e os 
desejos de mercados-alvo e em oferecer as satisfayOes desejadas 
de forma mais efetiva e eficiente que os concorrentes (KOTLER, 
1991 apud MIDDLETON, 2002, p.24). 

Para Middleton (2002) o marketing na atividade turistica e: 

As defini.;Oes sao validas para todas as formas de marketing de 
produtos industriais e de consumidores, incluindo produtos como 
sabao em p6 e pianos, ou servi.;os como atividades bancarias, 
seguro, quartos de hotel e viagens aereas. A defini.;ao dada por 
Kotler e igualmente relevante ao marketing de pessoas, ideias e 
locais e a qualquer processo de troca em que ha metas 
organizacionais e mercados-alvo (MIDDLETON, 2002, p.25). 

Para Middleton (1994/2000), o marketing e uma atividade valida para 

produtos, servic;os, ideias e pessoas em processos de troca. E segundo a 

definiyao de Walker (2002}, 

As atividades de marketing e vendas sao de uma importancia critica 
para o sucesso das organizagOes ( ... ) Sem h6spedes, turistas ou 
visitantes, nao ha necessidade de funcionarios, prestadores de 
servigos ou do que quer que seja! Marketing diz respeito acima de 
tudo a descobrir os desejos e as necessidades da clientela e 
encontrar meios para a sua satista.;ao a um prego e a um lucro 
razoaveis (WALKER, 2002, p.414). 

Entao, percebe-se que o marketing tern a funyao de satisfazer os 

desejos e as necessidades dos clientes por meio de trocas. A sociedade 

produz o excedente para vender e obter lucro. 0 marketing estuda o cliente e 

coloca urn valor no produto ou servic;o, entregando satisfac;ao ao cliente. 

0 marketing sofreu mudanc;as ao Iongo dos anos, pois ele nao e mais 

baseado apenas nas trocas, e sim em"( ... ) preservar ou otimizar o bem-estar 

dos clientes e da sociedade (KOTLER, 1991 apud MIDDLETON, 2002, 

p.25)". lsso quer dizer que o marketing atende nao s6 as necessidades dos 

clientes, mas tambem as organizacionais. 0 marketing percebeu algumas 
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restriyoes impostas por pressoes globais referentes ao meio ambiente 

natural, social e cultural. 

Segundo Middleton (2002), o marketing significa troca, mas existe uma 

diferenya entre os consumidores e os produtores. Os produtores devem 

pesquisar quais produtos produzir, em qual quantidade, preyo a ser aplicado 

ao produto, onde o mesmo sera vendido e a comunicayao a ser aplicada. E 

isto s6 pode ser pesquisado a partir de informayoes dos clientes. E em 

rela9ao aos consumidores, deve-se realizar pesquisas que gerem 

informayoes sabre as necessidades e desejos dos mesmos e aonde 

compram os produtos ou serviyos. Haque se entender o cliente muito bern. 

0 marketing segundo Pride e Ferell (apud GEE e FAYOS-SOLA, 

2003), 

( ... ) engloba todas as atividades e processos utilizados para 
aproximar compradores e vendedores, incluindo "criar, distribuir, 
promover, precificar e renovar ideias, com o objetivo de proporcionar 
relacionamentos de troca satisfat6rios em um ambiente dinamico" 
(PRIDE e FERELL apud GEE e FAYOS-SOLA, 2003, p.112). 

0 marketing deve unir o produto ou serviyo ao cliente no local e na 

hora certa, para que desta forma, as necessidades e os desejos do 

consumidor sejam atendidos e para que haja uma oportunidade de sucesso 

no mercado. 

A postura de uma organizac;ao pode refletir uma das diversas 
filosofias de marketing. Como em qualquer outro campo, as teorias e 
sua aplicac;Bo se desenvolvem e se transformam ao Iongo do tempo, 
de forma que as praticas de marketing utilizadas por uma 
organizac;ao na industria turisticas, hoje, sao diferentes daquelas 
utilizadas por uma organiza<;ao semelhante no passado. Mas, 
embora as praticas possam variar, todas refletem, de alguma forma, 
um dos seguintes conceitos ou filosofias: conceito de produc;Bo ( ... ), 
conceito de produto ( ... ), conceito de venda ( ... ), conceito de 
marketing ( ... ), conceito de marketing social ( ... ) (GEE e FAYOS­
SOLA, 2003, p.113). 

Entao, o marketing e uma filosofia de gerenciamento que atraves da 

formulayao de estrategias ira orientar a compra e a venda de bens, produtos 

ou serviyos. No caso do turismo, o marketing e o de servi9os, pois como ja foi 

citado anteriormente, esta atividade e intangivel. 
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"0 setor de turismo dedica-se, basicamente, a venda de servic;os (uma 

estadia em urn hotel, uma viagem de aviao ou urn passeio a urn local), e nao 

a urn produto (carro, mantimentos, vestuario ou livros) (GEE e FAYOS-SOLA, 

2003, p.114)". 

0 marketing comeya pelo estabelecimento de uma filosofia e de uma 
missao empresarial, que nao devem simplesmente ficar pregadas 
numa parede de escrit6rio. Elas devem ser praticadas todos os dias, 
por todos. Peter Drucker, urn guru de gerenciamento, altamente 
respeitado, afirma que a Canica definicao valida do objetivo de uma 
empresa e gerar clientes. ( ... ) "e fazer esses clientes continuarem 
conosco". Criar urn cliente significa descobrir urn produto ou service 
que urn grupo de pessoas deseje ou necessite (WALKER, 2002, 
p.414). 

Portanto, e preciso atrair uma nova demanda, mas manter a existente 

tambem e muito importante, principalmente no ramo turistico. Para que isso 

acontec;a, e preciso agregar valores e aumentar a satisfac;ao do consumidor. 

0 marketing e entao, um processo administrativo e social com uma func;ao de 

gerenciamento que envolve: desejos, necessidades e demanda; produtos e 

servic;os; valor, satisfac;ao e qualidade; troca, transac;ao e relacionamento; e 

mercado (KOTLER, 2003). 

Todas as necessidades sao satisfeitas por produtos e servic;os. lsso 

engloba tudo aquilo que pode ser colocado no mercado sendo tangivel ou 

intangivel. Ja o servic;o, sao todas as atividades ou beneficios oferecidos para 

a venda, mas esses sao intangiveis e nao resultam em posses, mas em 

experiencias (KOTLER, 2003). 

"Servic;o e urn desempenho, essencialmente intangivel, que nao 

resulta na propriedade de algo. 0 servic;o pode ou nao estar ligado a urn 

produto fisico (KAHTALIAN, 2002 apud MENDES, 2002, p.20)". 

Assim, services sao desempenhados no tempo e no espaco que 
geram valor para o cliente por meio de uma transformacao, uma 
experi~ncia de service. ( ... ) Durante uma aula, um aluno nao se 
torna dono da aula, mas "sofre", "recebe" a experi~ncia da aula, que 
deve gerar uma transformacao, gerando valor. ( ... ) Mesmo em 
services que possuem um forte componente de bens, produtos e 
maquinas, como o transporte aereo, o cliente nao pode levar a 
viagem para casa e mostrar aos amigos. Ele pode, sim, viver a 
experi~ncia transformadora da viagem e, no maximo mostrar a 
passagem, as fotos, alguns elementos tangiveis do service. ( ... )urn 
service tambem precisa ser entendido por suas caracterfsticas: 
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inseparabilidade, variabilidade, intangibilidade e perecibilidade 
(KAHTALIAN, 2002 apud MENDES, 2002, p.20-21). 

0 setor do turismo vende serviyos como, por exemplo, passagens de 

aviao, passeios turlsticos, diarias em hoteis. No turismo, o cliente participa da 

produyao do serviyo, pois o fornecimento e o consumo ocorrem ao mesmo 

tempo. Em urn tour guiado, o cliente pode interagir e participar do serviyo 

(GEE e FAYOS-SOLA, 2003). 

Os serviyos nao podem ser estocados. Em urn determinado dia, par 

exemplo, se um hotel estiver com quartos vagos, ele nunca mais podera 

vende-los, pois aquela oferta era referente aquele dia, perdendo esta renda. 

Os serviyos estao sujeitos a conveniencia do cliente, pois o mesmo escolhe 

onde e quando os quer (ou precisa deles). Por este motivo, eles sao tambem 

pereciveis (GEE e FAYOS-SOLA, 2003). 

"A produyao de serviyos tende a ser de mao-de-obra intensiva. Como 

existe uma interayao face a face entre o prestador do serviyo eo cliente, ha 

uma necessidade maior de funcionarios (GEE e FAYOS-SOLA, 2003, 

p.114)". Os serviyos sao intanglveis ja que nao podem ser tocados au 

avaliados e a sua qualidade s6 pode ser mesurada atraves das percepyoes e 

expectativas do cliente. Cada cliente julga o serviyo de uma determinada 

forma e principalmente, porque as suas expectativas sao distintas (GEE e 

FAYOS-SOLA, 2003). 

0 marketing turlstico detem alguns desafios extras do que outros tipos 

de serviyos, como a dificuldade em transformar rapidamente serviyos 

turlsticos em razao de novas demandas porque estes precisam de tempo e 

dinheiro para ser modificados. 0 desenvolvimento de urn resort, urn sistema 

de transportes, por exemplo, sao diflceis de reorganizar em pouco tempo 

(GEE e FAYOS-SOLA, 2003). 

A demanda turlstica e extremamente elastica, pois qualquer mudanya 

no preyo ou na renda dos visitantes resulta em uma modificayao proporcional 

na demanda. "0 turismo tambem tende a ser sazonal em sua natureza, e 

afetado por uma serie de fatores subjetivos, como as preferencias e a moda 

(GEE e FAYOS-SOLA, 2003, p.115)". E vale ressaltar que os clientes sempre 
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acham que os servic;os turisticos sao intercambiaveis entre urn fornecedor e 

outro. 

Outro aspecto muito importante dos desafios que o marketing turistico 

deve ultrapassar e que 0 produto turistico e composto por uma serie de 

servigos distintos. Cada viagem engloba diversas divisoes de servigos, como: 

transporte, alimentayao, hospedagem, atrac;oes, passeios, entre outros 

prestados por empresas distintas. E uma experiencia malefica pode afetar 

todo o conjunto e a satisfac;ao do cliente como urn todo (GEE e FAYOS­

SOLA, 2003). 

Segundo Kotler (2003), a demanda escolhe urn produto ou urn servigo 

de acordo com o que este pode proporcionar. 0 cliente realiza uma analise 

custo-beneficio antes de realizar a compra. Pelo produtor, a analise do prec;o 

engloba elementos tangiveis e intangiveis e as vantagens, qualidade, 

experiencias que determinado servigo ira proporcionar ao cliente. 

0 processo de marketing nao acaba com a transayao, pois e preciso 

estabelecer urn marketing de relacionamento entre o cliente eo produtor para 

estabelecer urn vinculo entre ambas as partes. Quando o cliente conhece 

bern a empresa, o produto e a qualidade dos servic;os, ele tende a continuar 

comprando da mesma marca (KOTLER, 2003). 

Para que o marketing atinja urn maior numero de clientes e clientes 

potenciais, o mesmo utiliza-se de ferramentas que sao denominadas de mix 

de marketing e servem para fazer com que a empresa se situe em relayao 

aos elementos ou fatores que determinam as operac;oes e o funcionamento 

do neg6cio. Vale ressaltar que este marketing mix e utilizado para obter os 

resultados perante a demanda (WALKER, 2002). 

Segundo Gee e Fay6s-Sola (2003), o mix de marketing tambem pode 

ser denominado de mix de mercado e consiste em urn conjunto de elementos 

que combinadas influenciam o mercado. Este conjunto e: produto, prac;a, 

prec;o e promoc;ao. Ja Walker (2002), classifica o mix de marketing no 

turismo, como: ponto-de-venda, produto, prec;o, promoyao, parcerias, pacotes 

de vendas, programas e pessoal. 

Para que urn produto se de bern no mercado atualmente, ele necessita 

ter diferenciais em relagao aos outros. E preciso atribuir diferenciais, como 

por exemplo, qualidade, durabilidade, ser unico, entre outros. 
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0 praduto deve ser desejado pelo cliente, atender as suas 

expectativas e satisfazer as suas necessidades. Para Filho (2002 apud 

MENDES, 2002), quando ha uma oferta de urn praduto ou servic;o para urn 

cliente, pressupoe-se que este suprira alguma necessidade. "E fundamental, 

desta forma, que o produto ou servic;o que a empresa esta oferecendo 

efetivamente possa corresponder as necessidades do cliente (FILHO, 2002 

apud MENDES, 2002, p.43)". 

0 produto turistico inclui nao apenas o produto ou servic;o em si, 
mas tambem o planejamento, o desenvolvimento, a marca e a 
embalagem. ( ... ) qualquer novo desenvolvimento de produto deve 
atender.as necessidades de algum segmento do mercado e tambem 
ser desenvolvido tendo em mente o bem-estar geral da sociedade. 
Ao se decidir oferecer ou nao urn novo produto, varios criterios 
devem ser levados em conta (GEE e FAYOS-SOLA, 2003, p.117). 

Esses criterios sao: a existencia de uma demanda suficiente para que 

o praduto ou servic;o gere Iuera para a empresa ou organizayao; o novo 

praduto ou servic;o deve ser condizente com a imagem e com a missao geral 

da empresa; o praduto ou servic;o deve deter recursos suficientes para 

oferece-lo, inclusive recursos humanos; e deve contribuir para o Iuera ou 

crescimento geral da organizayao ou do destino (GEE e FAYOS-SOLA, 

2003). 

Entao, a partir desta organizayao, o cliente estara disposto a pagar urn 

valor x que e o prec;o para que desta forma, supra as suas necessidades. Por 

este motivo, o prec;o e decisivo no pracesso de compra. Segundo Walker 

(2002), 

0 prec;o como todos sabem, e decisivo nas escolhas de compra. A 
maioria dos consumidores e extremamente sensivel a prec;os; como 
diz o antigo ditado, nao h8 clientela tiel que resista a urn desconto de 
USD0,25. Em outras palavras, se urn restaurante de fast-food do 
outro lado da rua oferece o mesmo produto USD0,25 mais barato 
que o seu (considerando que outros fatores estejam no mesmo nfvel 
que o seu), ele vai conseguir os neg6cios (WALKER, 2002, p.421). 

E tambem como afirma Filho (2002 apud MENDES, 2002), 

0 estabelecimento do prec;o de venda dos produtos ou servic;os e 
uma das mais importantes e dificeis tarefas de urn administrador, 
estando entre aquelas que mais geram duvidas e discussOes em 
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uma organiza~o. Com efeito, equrvocos na condu~o do processo 
de forma~o de prec;os podem reduzir drasticamente o potencial de 
resultados de uma empresa, podendo ate inviabiliza-la. E estes erros 
podem estar tanto no estabelecimento de um prec;o muito alto como 
em um prec;o muito baixo para o produto ou servic;o que a empresa 
esta comercializando (FILHO, 2002 apud MENDES, 2002, p.43). 

Por este motivo, e imprescindivel efetuar pesquisas de mercado com 

clientes e clientes potenciais para saber das necessidades e dos desejos de 

quem consome o produto, para que desta forma, seja possivel estabelecer 

urn prec;o condizente com a realidade do produto. 

0 proximo t6pico e a distribuiyao, prac;a ou ponto de acordo com 

alguns autores. "Distribuiyao, em marketing, significa disponibilizar o produto 

ou servic;o ao cliente da forma que seja mais facil e conveniente adquiri-lo 

(SHIMOYAMA e ZELA, 2002 apud MENDES, 2002, p.15)". 

Existem diversas formas de distribuic;ao, mas as principais sao: a 

forma direta que e quando 0 produtor do serviyO OU produto OS vende 

diretamente ao consumidor; e a forma indireta que e quando o produtor utiliza 

distribuidores para levar o produto ou serviyo ate os clientes (SHIMOYAMA e 

ZELA, 2002 apud MENDES, 2002). 

A escolha dos canais de distribui~o deve ser compativel com outros 
elementos do mix de mercado. Essencialmente, as decisoes 
envolvem a forma de oferecer o produto ou servic;o ao consumidor. A 
industria turrstica em geral utiliza urn sistema de distribuic;ao em 
nrveis multiples, combinando vendas diretas, operac;oas de atacado 
e agentes varejistas de viagens (GEE e FAYOS-SOLA, 2003, p.118). 

0 ultimo dos 4 P's e a promoc;ao que e basicamente a comunicac;ao 

que proporciona informayaes para o publico alvo. Este composto promocional 

gerara uma divulgac;ao do produto ou servic;o para o consumidor para que 

estes saibam da sua existencia e possam compra-lo (SHIMOYAMA e ZELA, 

2002 apud MENDES, 2002). 

A promo~o e a comunica~o com o objetivo de mudar o 
comportamento do consumidor, especificamente na compra de urn 
produto turrstico, como transporte aereo, hospedagem em hoteis, 
refeiyaes e restaurantes, passeios au urn pacote complete. Antes de 
empreender qualquer iniciativa promocional, e precise estabelecer 
os objetivos da campanha. Os objetivos eficazes sao quantificaveis, 
mensuraveis, especrficos e realisticamente alcanyaveis em urn 
determinado limite de tempo (GEE e FAYOS-SOLA, 2003, p.119-
120). 
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A comunicayao e dividida em: rela~oes publicas, forca de vendas, 

marketing direto (mala direta, telemarketing, catalogo, cuponagem, internet), 

propaganda, promo~o de vendas e merchandising, entre outros 

(SHIMOYAMA e ZELA, 2002 apud MENDES, 2002). 

A promo~o e extremamente importante, pois atraves do composto 

promocional e que o cliente fica sabendo de informa¢es sobre o produto e 

tende a procunfl-lo em pontos de venda para adquiri-lo. Por este motivo, esta 

e a parte mais importante do marketing mix. 

Tais ferramentas, empregadas de forma estrategica e integrada, 
dentro de urn processo de relacionamento constante com o 
mercado, durante os estagios de pre-venda, venda, consumo e p6s­
venda, sao o principia da comunica~o integrada de marketing 
(SANTIAGO, 2002 apud MENDES, 2002, p.36). 

Portanto, percebe-se que atualmente, qualquer organiza~o necessita 

de urn departamento ou de funcionarios encarregados por a~oes de 

marketing. Eo mais importante, estas a~oes devem ser integradas e seguir 

uma linha coerente e coesa, integrando todos os tipos de ferramentas do 

composto de comunica~ao. 

0 mercado evoluiu muito e os consumidores, tambem. Atualmente as 

pessoas tern diversas op¢es quando querem comprar alguma coisa, e para 

se destacar em urn mercado cada vez mais competitivo e preciso pesquisar 

os clientes atuais e potenciais e tambem, as empresas concorrentes para 

efetuar uma analise geral do ambiente. 

8.3 MARKETING DE LUGARES 

0 marketing e uma ferramenta que possibilita que uma empresa com 

ou sem fins lucrativos atinja as suas metas determinando as necessidades 

dos clientes e oferecendo solu~oes criativas para os mesmos. 

Lugar e urn estado-na~ao, urn espa~o geopolitico; uma regiao ou urn 

estado; uma localidade demarcada cultural, hist6rica ou etnicamente; uma 

cidade central e suas popula~oes circunvizinhas; urn mercado com varios 

atributos definiveis; a sede de uma industria e o conglomerado de industrias 

afins e seus fornecedores; uma caracteristica psicol6gica de rela~oes 

\l. 
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internas entre as pessoas e suas visoes e:xternas das pessoas que nao sao 

do Iugar (KOTLER et all, 2006). 

0 marketing de lugares e mais complexo, a medida que existem 

oportunidades e ameayas a nivel global, fazendo com que s6 os lugares que 

sabem reagir as mudanyas, conseguem se destacar em urn mercado cada 

vez mais competitive. 

Nesta corrida extremamente competitiva em busca de investimentos, 
industrias, moradores e visitantes, haven~ vencedores e perdedores, 
e os lugares6 que adotarem e institurrem urn planejamento 
estrategico de marketing se destacarao como fortes concorrentes 
(KOTLER et all, 2006, p.1 ). 

Os lugares devem efetuar urn plano estrategico de marketing para 

progredir e apresentar vantagens comparatives em relac;ao a destinos 

turisticos de sucesso. Este plano deve ser condizente com a realidade do 

locale deve fazer com que o mesmo se adapte as exigencias do mercado 

turistico mundial (KOTLER et all, 2006). 

Travel and tourism strategy represents a key challenge to managers 
because of the nature of the products being sold and of the 
compleXities of the environment in which the industry exists. In 
particular, however, strategy is informed by the fact that most travel 
and tourism products are services rather than. goods (i.e. they are 
intangible) (STONEHOUSE et all, 2003, p.27).7 

A atividade turistica gera muitos desafios por vender produtos que sao 

intangiveis. Por este motivo, o desenvolvimento de estrategias s61idas e 

coerentes e imprescindivel para o sucesso da marca pais. 

Segundo Kotler et all (2006), existem seis questoes que permeiam o 

sucesso do marketing estrategico de lugares. A primeira questao e a 

excelencia do local que se compoe atraves do magnetismo, da forya, do 

6 Os termos "Iugar'' e "local" referem-se a "comunidade, cidades, regiOes, estados e na90es" 
~KOTLER et all, 2006, p.1 ). 

A estrategia referente a viagens e turismo represents urn desafio chave para os gestores 
devido a natureza dos produtos que estao sendo vendidos e as complexidades do ambiente 
que essa industria existe. Em particular, contudo, a estrategia e sabida atraves do fato de 
que a maioria dos produtos relacionados a viagens e turismo sao servi9os ao inves de bens 
(isto e, eles sao intangrveis) (STONEHOUSE et all, 2003, p.27). Tradu9ao de Antonella 
Satyro. 
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prestigio e da qualidade do mesmo. Os aspectos citados e outros farao com 

que o destine detenha urn brand equity significative. 

A segunda questao refere-se as estrategias de marketing que devem 

se destacar no mercado. As estrategias abrangem: auto-analise do destine; 

captayao de investimentos estrangeiros; desenvolvimento de parcerias 

estrategicas; infra-estrutura de marketing; e promoyao eficiente dos produtos 

(KOTLER et all, 2006). 

A terceira questao envolve a integra~ao da tecnologia da informa~ao -

a "info-estrutura", segundo Kotler et all (2006). E de extrema importancia 

investir no quesito tecnologia para aumentar as oportunidades. Distancias 

nao sao os fatores mais importantes atualmente, pais a tecnologia faz com 

que todos os destines mundiais tenham niveis semelhantes au atendam 

pad roes internacionais de prestayao de servi~os e produtos. 

A quarta questao foca o processo de comunicayao como propagador 

das informa~oes referentes ao destine. lsso implica obviamente, no 

desenvolvimento da imagem, da promo~ao e da distribui~ao de informa~oes. 

A quinta questao estabelece o problema entre o localismo e o regionalismo. 

lsto quer dizer que muitos paises estao adquirindo bens, servi~os, 

tecnologias e ate cultura de outros paises esquecendo urn pouco o seu 

proprio legado (KOTLER et all, 2006). 

A sexta questao trata da falta de mao-de-obra especializada que 

assola grande parte dos destinos turisticos. Outro problema relacionado a 

questao da mao-de-obra barata sao os salaries baixos. As localidades devem 

investir na cria~ao de uma classe trabalhadora instruida e treinada (KOTLER 

et all, 2006). 

Portanto, as lugares precisam melhorar as seus sistemas de educa~ao 

e de trabalho, as for~as de exportayao e as a~oes de marketing para que os 

destinos se tornem qualificados o bastante para competir em urn mercado 

global. Vale ressaltar que aspectos politicos e economicos devem ser 

avaliados para que se alcance urn progresso significative na regiao em 

questa a. 
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8.3.1 Questoes politicas e economicas que afetam o marketing de lugares 

Para desenvolver destinos turisticos e necessaria atrair investimentos 

estrangeiros, mao-de-obra e visitantes a determinado local. Vale salientar 

que muitos paises em desenvolvimento estao passando por problemas de 

crescimento, desenvolvimento e transic;ao economica para alcanc;ar urn 

crescimento positivo. lsso serve como urn aprendizado que facilitara a 

gera<;ao de empregos e de oportunidades. 

A questao da mao-de-obra qualificada no turismo sempre foi muito 

delicada, pois sempre houve uma discussao entre treinar e contratar 

habitantes locais ou estrangeiros mais qualificados. lsso com certeza, merece 

uma aten<;ao singular e deve ser analisado pelo governo antes de divulgar o 

pais e seus atrativos turisticos. Leis sobre esta questao devem ser 

estabelecidas para priorizar determinada mao-de-obra. 

Antes de estabelecer neg6cios e instalar empresas, e preciso 

averiguar se o local detem condic;oes para tal. E preciso realizar analises 

macroeconomicas para verificar os indicadores de produ<;ao; prec;os; 

financ;as; materia-prima; e outros indicadores. E preciso contratar 

profissionais para estudar a legislac;ao do pais em questao e efetuar analises 

criteriosas em relayao ao ambiente economico em que o mesmo vive (JAIN, 

1990). 

Assim como a estabilidade economica e imprescindivel, a estabilidade 

politica tambem precisa ser avaliada. Governos estaveis e de acordo com 

polfticas de incentives sao essenciais para fazer com que o pais cresc;a, 

tambem atraves de investimentos estrangeiros. Muitas vezes, quando ha 

desigualdades economicas muito grandes entre ricos e pobres, combinadas 

com governos autoritarios, os problemas politicos aumentam, retardando o 

progresso economico. Por este motivo, deve-se sempre analisar estas 

condi<;oes, antes de partir para os investimentos. 

Portanto, e de extrema importancia que o Iugar detenha uma economia 

e uma politica estavel para atrair investimentos estrangeiros, moradores e 

visitantes. Todavia, quando se tala em marketing, deve-se observar a 

concentrac;ao de atrativos, produtos, servic;os e infra-estrutura para verificar 
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se estes irao realmente satisfazer o publico-alva escolhido pelos esfor9os de 

marketing. 

0 governo local deve detectar os problemas que assolam a popula{:ao 

e nao esperar que eles se resolvam sozinhos, mas sim investir em ac;oes que 

acelerem mudanc;as e que tragam perspectivas positivas para a populac;ao. E 
preciso investir na populac;ao local, nos atrativos, na infra-estrutura, na 

promoc;ao turistica e em tantos outros aspectos. 

8.3.2 Planejamento estrategico de mercado 

Segundo Kotler et all (2006), muitos lugares alcanc;aram 

reconhecimento e crescimento significativos com a aplicac;ao de principios de 

planejamento estrategico de mercado. Por exemplo, Cingapura pretende 

atingir altos padroes de vida, e por este motivo, definiu as suas competencias 

e slogans como: "0 melhor aeroporto do mundo", "Metade dos drives de 

computador do mundo sao fabricados aqui", "0 segundo porto mais 

movimentado do mundo", "Capital financeira", "Capital medica", "Capital 

intelectual". 

lsso mostra que Cingapura investiu esforc;os e planejou ac;oes 

estrategicas que permearam a criac;ao e o desenvolvimento da marca. lsso e 

imprescindivel para que urn destino obtenha sucesso no mercado global. E 
essencial que ele se destaque perante seus concorrentes. 

Por este motivo, urn plano de marketing estrategico e essencial para o 

sucesso de qualquer destinac;ao turistica (JAIN, 1990). 0 plano deve: 

desenvolver urn posicionamento e uma imagem forte e atraente; estabelecer 

incentivos atraentes para os atuais e os possiveis compradores e usuarios de 

seus bens e servic;os; fornecer produtos e servic;os locais de maneira 

eficiente; promover os valores e a imagem do local de uma maneira que os 

possiveis usuarios conscientizem-se realmente de suas vantagens 

diferenciadas (KOTLER et all, 2006). 

Antes de qualquer ac;ao para construir a marca, e preciso criar urn 

grupo de planejamento formado por membros locais e/ou regionais do setor 

publico e membros locais na comunidade empresarial. 0 grupo devera: 

definir e diagnosticar as condic;oes da comunidade - suas principais for9as e 
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fraquezas, oportunidades e amea~as; desenvolver uma estrategia para 

solucionar em Iongo prazo as problemas da comunidade, baseando-se em 

avaliac;oes realistas (KOTLER et all, 2006). 

Essa estrategia deve ser fundamentada par uma combinac;ao de 

fatores que sejam exclusives e comercialmente viaveis, sabre as quais possa 

ser implementado urn processo de valor agregado e a elaborac;ao de urn 

plano de ac;ao de Iongo prazo. E necessaria destacar que o desenvolvimento 

de processes de valor agregado leva em media de 10 a 15 anos (KOTLER et 

all, 2006). 

0 marketing estrategico de Iugar pode ser visualizado com todos as 

seus elementos segundo a figura abaixo: 

Fonte: KOTLER et all, 2006, p.45. 

Segundo a figura, a criac;ao de processes de valor agregado para atrair 

e sustentar investimentos em uma comunidade engloba o fornecimento de 

servic;os basicos e a manutenc;ao de uma infra-estrutura para cidadaos, 

empresas e visitantes. 
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0 Iugar precisa de atrac;oes e de auxilio publico juntamente a urn plano 

estrategico para atrair investimentos, pessoas e empresas. A comunidade 

deve divulgar as suas peculiaridades atraves de urn programa de 

comunicac;ao eficiente e eficaz eo Iugar deve acima de tudo, deter o suporte 

dos cidadaos, lideres e instituic;oes publicas e privadas (KOTLER et all, 

2006). 

Strategic thinking and strategic management are the most important 
activities undertaken by any business or public sector organization. 
How skillfully theses activities are carried out will determine the 
eventual long-term success or failure of the organization 
(STONEHOUSE et all, 2003, p.7).8 

Conforme o excerto explana, as organizac;oes publicas ou privadas 

devem deter uma mentalidade estrategica para desta forma, poder colocar 

em pratica uma gestao competente e que determine o sucesso em Iongo 

prazo de uma organizac;ao voltada a promoc;ao turistica. 

Portanto, percebe-se que o sucesso turistico de urn Iugar depende 

basicamente de alguns fatores segundo Kotler et all (2006), como: 

interpretac;ao do que esta acontecendo no ambiente; entendimento das 

necessidades e desejos dos grupos locais e dos consumidores; identificac;ao 

de forc;as e fraquezas; elaborac;ao de ac;aes viaveis economicamente e que 

sejam condizentes com o destino; fortalecimento de esforc;os internos e 

organizac;ao das atividades operacionais; avaliac;So e manutenc;ao do plano 

estrategico e do progresso alcanc;ado ao Iongo do tempo. 

8.3.3 A criac;So e o desenvolvimento do marketing de lugares 

Segundo Kotler et all (2006), o marketing de locais envolve diversas 

escolhas em relac;So ao destino em questao. As estrategias utilizadas para 

seduzir moradores, funcionarios, visitantes, comercio, industria e exportac;oes 

sao: marketing de imagem; marketing de atrac;oes; marketing de infra­

estrutura; e marketing de pessoas. 

8 Pensamento estrategico e gestao estrategica sao as atividades mais importantes tomadas 
por organizac;Oes do setor privado ou publico. A maneira com a qual essas atividades sao 
levadas a cabo, ira determinar o sucesso ou o colapso em Iongo prazo da organizac;ao 
(STONEHOUSE et all, 2003, p.7). Traduy8o de Antonella Satyro. 
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0 marketing de imagem cuida da projec;ao de uma imagem substancial 

e original para se destacar e chamar a atenyao atraves de urn slogan criativo. 

Segundo Kotler et all (2006, p.71), "a imagem de urn Iugar, para poder se 

firmar e ser bern sucedida, precisa ser valida e comunicada de varias 

maneiras e por intermedio de varios canais". 

Dentro do marketing de imagem, o destine deve preferencialmente 

posicionar -se em uma das seguintes situac;oes: imagem excessivamente 

atraente; imagem positiva; imagem fraca; imagem contradit6ria; e imagem 

negativa. A primeira delas retrata o problema do turismo de massa, pois o 

Iugar ja e extremamente conhecido e detem uma imagem atraente demais. 

lsso pode causar e acarretar problemas significativos para os moradores 

locais e para os pr6prios turistas como: falta de agua e luz, falta de alimentos, 

engarrafamentos, entre outros (KOTLER et all, 2006). 

A imagem positiva de urn destine nao necessita modificar esse 

conceito, mas o seu principal desafio e tentar ampliar esses aspectos 

positives e transmiti-los mais eficazmente ao publico-alva desejado. A 

imagem fraca caracteriza-se por falta de estrategias de marketing com 

mensagens claras e fortes. Portanto, para mudar essa imagem e necessaria 

estabelecer diretrizes e vantagens competitivas (KOTLER et all, 2006). 

A imagem contradit6ria apresenta urn problema de posicionamento 

clara, pois as pessoas tern opinioes distintas sabre a destinayao. 0 desafio 

baseia-se em destacar os pontos positives e tentar modificar as realidades 

que geram as impressaes negativas (KOTLER et all, 2006). 

A imagem negativa caracteriza-se por urn Iugar que esta, por exemplo, 

em constante cobertura da imprensa devido a problemas politicos, 

relacionados a violencia, pobreza extrema, entre outros. A imagem nao e facil 

de construir e mais dificil ainda, e tentar muda-la. Por este motivo, estudos de 

marketing sao extremamente necessarios para mudar uma imagem negativa 

de urn destine turistico (KOTLER et all, 2006). 

0 marketing de atracoes busca o aprimoramento e a manuten«;ao de 

atrac;oes existentes e o investimento em atragaes futuras. Estas podem ser 

patrimonies naturais (praias, ilhas, florestas, rios); hist6ricos (parques, 

temples, sitios arqueol6gicos, construc;aes, ruas); culturais (celebrac;oes, 
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datas comemorativas, manifestayaes de cultura local); entre outros (KOTLER 

et all, 2006). 

0 marketing de infra-estrutura e a base e o suporte a diversos tipos de 

atragoes. A infra-estrutura desempenha urn papel extremamente importante 

em destinos turisticos. Ruas, rodovias, aeroportos, telecomunicagoes, 

servigos relacionados a alimentayao, entre outros sao essenciais para o born 

funcionamento de qualquer local, sendo turistico ou nao. 

E o marketing de pessoas e a promoyao do povo local. Em muitos 

casos, vale destacar que a populayao local e a sua cultura sao os atrativos 

mais importantes de determinada destinayao. 0 marketing de pessoas pode 

ser realizado atraves de algumas maneiras, como: utilizar a imagem de 

pessoas famosas; utilizar a imagem de lideres empresariais e politicos 

habilidosos; usar a imagem de pessoas competentes e qualificadas; usar a 

imagem do local sustentando que o mesmo detem urn perfil empreendedor; 

utilizar a imagem de pessoas que se mudaram para o Iugar fazendo com que 

o mesmo se tornasse urn atrativo (KOTLER et all, 2006). 

0 marketing de lugares e urn processo de Iongo prazo e que envolve 

diversas instituic;oes locais publicas, empresas privadas, e principalmente, os 

cidadaos de determinada regiao (MIDDLETON, 1994/2000). 

0 orgulho local por parte dos cidadaos precisa ser divulgado e aceito 

por todos para que os mesmos ajam como promotores da marca do Iugar 

(KOTLER et all, 2006). 

Outros tipos de promotores sao: as empresas lideres; os bancos e 

instituigoes financeiras; as seguradoras; as empresas de telecomunicagoes, 

de eletricidade e gas; imobiliarias e incorporadoras; camaras de comercio; 

setores de receptivo e varejo (hoteis, restaurantes, lojas, centros de 

exposic;Oes e conven¢es); agencias de viagens; organizac;oes do mercado 

de trabalho; arquitetos; empresas de transporte; e a midia (KOTLER et all, 

2006). 

Os participantes do setor publico devem deter competencias e forgas 

significativas para "( ... ) enfrentar as novas realidades da globalizac;ao e 

liberalizac;ao, principalmente nos setores bancarios e financeiros (KOTLER et 

all, 2006, p.83)". 
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Portanto, percebe-se que muitos aspectos de urn Iugar devem ser 

observados para que sejam elaboradas diretrizes e processos de 

manutenyao para modificar o que e preciso e manter em boas condic;oes 

aquila que esta em ordem. Segundo Kotler et all (2006), as dificuldades 

surgem muitas vezes, porque o gestor e os decisores nao detem uma 

estrutura Util para a organizac;ao de estrategias e ac;oes de marketing de 

lugares. 

Vale destacar tambem, a falta de conhecimento e experiencia em 

marketing e ac;oes ligadas a esta atividade como, por exemplo, o 

estabelecimento de publico-alva e potenciais consumidores. Por todos esses 

motivos, e imprescindivel contratar profissionais que entendam do assunto e 

possam tamar decisoes eficientes e eficazes em relayao a construyao da 

marca de urn destino turistico (MIDDLETON, 1994/2000). 

Algumas abordagens podem ser utilizadas na construyao de uma 

marca: desenvolvimento de servic;os comunitarios; reforma e planejamento 

urbanos; desenvolvimento economico; planejamento estrategico de mercado 

(KOTLER et all, 2006). Cada tipo de abordagem utiliza processos distintos, 

mas que podem ser combinadas. 

0 desenvolvimento de servic;os comunitarios pretende criar urn 

ambiente melhor para cidadaos que moram e trabalham na comunidade e 

para cidadaos potenciais (KOTLER et all 2006). 

A cria¢ao de servicos comunitarios implica boas escolas, servicos de 
saude adequados, creches, servic;os administrativos acesslveis e 
outros servicos que contribuem para a qualidade de vida da 
comunidade. Ao mesmo tempo, o custo dos servic;os e importante 
para os cidadaos e os compradores. Deve haver urn equilfbrio entre 
servicos comunitarios adequados e atraentes e custos associados a 
sua presta¢ao. As comunidades devem buscar metodos inovadores 
de prestar bons servicos publicos a custos razoaveis (KOTLER et all, 
2006, p.119). 

A reforma e o planejamento urbana sao basicamente, a estetica da 

paisagem do Iugar em termos de administrac;ao publica (ruas, parques, 

espayos abertos, limpeza, transportes, entre outros). E muito importante que 

a cidade seja organizada e limpa para agregar valor ao destino e aumentar a 

atratividade do mesmo (KOTLER et all, 2006). 
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0 desenvolvimento economico caracteriza-se por uma busca por parte 

das comunidades para que elas melhorem as suas atividades economicas. 

"Profissionais desse setor, com a ajuda · de agencias de financiamento 

multilaterais, como o Banco Mundial e o BID, dedicam-se a ajudar o Iugar a 

melhorar a sua competitividade (KOTLER et all, 2006, p.123)". Estes 

profissionais realizam analises DAFO (oportunidades, ameac;as, pontos fortes 

e fracas) para ajudar a alavancar o desenvolvimento economico. 

Ha tres modelos que podem ser seguidos para chegar ao 

desenvolvimento: o modelo interno que fica a cargo da esfera publica; o 

modelo misto que e composto entre o setor publico e privado (empresas 

locais); eo terceiro que e uma terceirizac;ao que na verdade, e a compra dos 

servic;os de marketing por parte de uma empresa de consultoria (KOTLER et 

all, 2006). 

0 planejamento estrategico de mercado passou por mudanc;as ao 

Iongo dos anos e chegou ao modelo abaixo: 

Gera<;ao 3 

Terceira Gera<;ao 

Desenvolvimento 

de Produto 

Objetivos 

Preparayao 

Metodologia Justificativa de 

Marketing 

da - Retenyao e expansao - Preparayao para 

comunidade para os das empresas crescimento na 

empregos da decada existentes; economia mundial 

de 1990 e dos anos - Incentive do contemporimea; 

seguintes; empreendedorismo e - Custos operacionais 

- Empregos na dos investimentos competitivos; 

produyao e na locais; - Recursos humanos e 

presta~o de servi~s - Recrutamento seletivo intelectuais adaptaveis 

de alta qualidade das de instala<;Oes de a futura mudan<;a; 

industrias-alvo que outras localidades; - Boa qualidade de vida 

continuarao crescendo - Parceria publico- (~nfase no 

no futuro; privada mais intensa; desenvolvimento 

Seletividade, - Desenvolvirnento de cultural e intelectual). 

sofisticayao e objetivos- recursos de tecnologia; 

chave. - Melhoria da instru<;ao 

comercial e tecnica. 

Fonte: Adapta<;ao de KOTLER et all, 2006, p.125. 
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Com a taxa de desemprego elevada, alguns conceitos como 

desenvolvimento de produto e competitividade foram surgindo. "0 ambiente 

intelectual, a receptividade do Iugar e o incentive ao empreendedorismo se 

tornaram fatores de atrayao importantes (KOTLER et all, 2006, p.125)". 

0 planejamento estrategico de mercado visa a concepyao e o 

gerenciamento de urn plano de a¢es que seja flexivel e possa se adaptar as 

mudanyas do mercado. "0 desafio da comunidade e projetar urn sistema 

flexivel que a possibilite absorver choques e adaptar-se de maneira rapida e 

eficaz a novas acontecimentos e oportunidades (KOTLER et all, 2006, 

p.126)". 

lsso quer dizer que a comunidade deve estar ciente das oportunidades 

e das ameayas que o Iugar pode sofrer. E para isso, a mesma pode se 

utilizar de ferramentas tecnol6gicas como sistemas de informa~o, controles 

e planejamentos que lhes forneyam informa¢es significativas (MIDDLETON, 

1994/2000). 

0 processo de planejamento do local envolve algumas etapas para 

facilitar a sua concepyao. A primeira delas e a auditoria do local, que deve 

fazer algumas perguntas, tais como: Qual e a situayao atual da comunidade e 

como ela se compara a lugares em situa¢es parecidas? Quais sao os 

principais pontos fortes e fracas, oportunidades e ameayas? (analise SWOT). 

A segunda etapa envolve a constru~ao e a elaborayao da marca, 

sendo estas a visao e os objetivos. Nesta parte, deve-se perguntar o que as 

empresas e os moradores da comunidade querem que ela seja, o que eles 

querem passar aos visitantes (KOTLER et all, 2006). Deve-se montar urn 

plano com os objetivos que a comunidade pretende atingir e em quanta 

tempo. Essa etapa e muito importante, poise a partir dela que serao criadas 

as principais diretrizes para o projeto. 

A terceira etapa envolve a elabora~ao de estrategia. Eo caminho pelo 

qual a comunidade chegara as suas metas. Deve-se perguntar: Que a~oes 

estrategias abrangentes ajudarao a comunidade a alcanyar as suas metas? 

A quarta etapa e o plano de ayao. Que a~oes especificas a 

comunidade deve empreender para realizar as suas estrategias? E a quinta e 

ultima etapa que e a implementayao e o controle. 0 que a comunidade deve 

fazer para assegurar uma implementa~o bem-sucedida? 
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Portanto, percebe-se que o destino deve sempre seguir uma etapa de 

amilises e formulac;Qes para compor uma rede de informa9oes que ajudarao 

na cria~o. no desenvolvimento e nas estrategias para aperfei9oar o 

marketing do Iugar. 

8.3.4 Estrategias para aperfei90ar o marketing de lugares 

Muitos profissionais de marketing acreditam que fazer o marketing 
de urn Iugar significa promove-lo. lronicamente, a prom~o e uma 
das tarefas de marketing menos importantes. A prom~o por si s6, 
nao ajuda. Na verdade, apenas expOe ao comprador as dificuldades 
do local. Marketing de lugares significa projetar urn Iugar de modo 
que satisfa9a as necessidades de seus mercados-alvo. Ele e bem­
sucedido quando os cidadaos e as empresas estao satisfeitos com 
suas comunidades e quando as expectativas dos visitantes e dos 
investidores sao atingidas (KOTLER et all, 2006, p.149). 

Existem diversas formas de melhorar as condic;Qes de investimento, de 

habita9ao e de visita~o. Para isso, precisa-se observar: o carater de urn 

Iugar e sua atratividade para elaborar pianos de desenvolvimento que 

evidenciem a qualidade do destino e valores esteticos; os recursos do Iugar -

seu desenvolvimento e manuten~o de recursos e de infra-estrutura 

compativel com seu ambiente natural; as servi9os prestados pelo local que 

devem ser de qualidade; e as aspectos de entretenimento e recrea~o de urn 

Iugar para que o mesmo detenha atrac;Qes para os visitantes. Portanto, os 

pilares do Iugar baseiam-se em: projeto, infra-estrutura, servi90s e atra9oes 

(KOTLER et all, 2006). 

Outros criterios que podem ser observados para agregar valor ao 

destino sao: projeto urbanistico; melhoria e gestao da infra-estrutura; 

avalia9ao das necessidades; planejamento intergovemamental; imperative 

ambiental; servi9QS basicos; programas para melhorar a seguran9a; 

programas para melhorar a educa9ao; melhoria e planejamento das atra9oes 

(KOTLER et all, 2006). 

Portanto, percebe-se que o planejamento estrategico de urn Iugar e 

bern complexo e depende de escolhas e a9oes que serao tomadas pela 

institui~o competente. Essas ac;Qes irao definitivamente, construir a imagem 

do Iugar. 
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8.3.5 A constru~ao da imagem do Iugar 

A imagem de urn Iugar e o que o mesmo passa as pessoas e as 

empresas, como elas o veem e o julgam. Para gerenciar a imagem, Kotler et 

all (2006) coloca que a gestao estrategica deve analisar as seguintes 

questoes: 0 que determina a imagem de urn Iugar?; Como a imagem de urn 

Iugar pode ser rnedida?; Que diretrizes devem ser seguidas para delinear a 

imagem de urn Iugar?; Quais sao as ferramentas disponiveis para transmitir 

uma imagem?; Como urn Iugar pode corrigir uma irnagem negativa? 

Definimos imagem de um Iugar como um conjunto de atributos 
formado por crenc;as, ideias e impressOes que as pessoas t~m 
desse local. As imagens costumam representar a simplificat;ao de 
inumeras associayees e fragmentos de informayees e sao o produto 
da mente tentando processar e enquadrar enorrnes quantidades de 
dados relacionados a urn Iugar. A imagern e influenciada pela 
percept;ao de uma pessoa e pode ser bastante especlfica: estar 
relacionada a urna impressAo ou ser composta de urn amplo 
conjunto de conceitos (KOTLER et all, 2006, p.183). 

A imagem nao revela a atitude das pessoas em rela~o ao Iugar, pois 

duas pessoas podern ter, por exemplo, a mesma imagem do clima de Cuba e 

deter opinioes distintas sobre o pais. Por este rnotivo, pesquisas de mercado 

com visitantes e visitantes potenciais sao extrernamente irnportantes para 

saber o que os turistas pensarn sobre o pais visitado e a opiniao que os 

turistas potenciais tern sobre o locale se o visitariam ou nao. 

E imprescindivel escolher urn publico-alvo para direcionar os esfor~os 

de marketing. Segundo Kotler et all (2006), sete publicos estao interessados 

em viver, visitar ou investir no Iugar: moradores; visitantes; gerencias; 

investidores; empreendedores; investidores estrangeiros; e especialistas em 

lugares. 

Segundo Kotler et all (2006), os planejadores podem escolher entre 

algumas diretrizes para divutgar o conceito do Iugar, como: ser valida; ser 

crivel; ser simples; ser atraente; e ser diferenciada. As ferramentas que 

podem ser utilizadas para transrnitir uma imagern sao os slogans, os temas e 

os posicionarnentos. 

0 slogan e uma frase curta e abrangente que transrnite o conceito do 

Iugar. 0 slogan e o ponto de partida para alavancar os temas a serem 
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desenvolvidos nos programas de marketing especificos e voltados a 

determinados publicos-alvo. E o posicionamento da imagem comunica as 

beneficios e atributos exclusives que destacam o destino turistico (KOTLER 

et all, 2006). 

Algumas estrategias especificas podem ser abordadas quando se fala 

de simbolos e comunica~ao visual do Iugar. Alguns lugares detem atra~oes 

turisticas singulares que sao Jembradas pelas pessoas quando se comenta 

sabre cidade au regiao em que as mesmas estao situadas. Par exemplo, 

quando se fala em Nova torque, pensa-se na Estatua da Liberdade; Cairo, 

pensa-se nas pirclimides; Peru, pensa-se no Machu Picchu e assim vai. 

As pessoas costumam formar imagens de cidades, regioes e/ou 

paises a partir das informa¢es que elas recebem de diversas fontes. 

Segundo Kotler et all (2006), par este motive, a imagem visual e tao 

importante e precisa ser coerente, branda e diversa para influenciar desta 

forma, a opiniao e o comportamento de compra do consumidor. 

A imagem negativa e muito dificil de ser modificada, pois a facilidade 

com a qual as informa~oes viajam faz com que o mundo todo saiba de 

determinados eventos ou situa¢es negativas em determinado destino 

turistico. Kotler et all (2006) sugere que e precise admitir o problema e 

transforma-lo em positive atraves de esfor~os e a~oes de marketing. E depois 

eliminar aquila que era negative e apresentar uma nova realidade. 

Portanto, percebe-se que o marketing e o principia norteador da 

imagem de uma destina~o turistica, pois e o mesmo que ira determinar as 

caracteristicas, os simbolos e a criatividade que serao atribuidos ao Iugar. 

8.3.6 Divulgayao e promo~ao turistica 

Cada comunidade precisa desenvolver uma historia sobre si e conta­
la bem, de modo coerente. No entanto, a quantidade de mercados e 
canais de comunicaoao gera um alto risco de divulgaoao de 
mensagens contradit6rias e confusas (KOTLER et all, 2006, p.200). 

Como ja foi citado anteriormente, e imprescindivel a definic;ao do 

publico-alva antes de escolher as mensagens e a midia. Precisa-se verificar 
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com os profissionais de marketing o que os mesmos pretendem obter deste 

publico para que se possa elaborar urn plano coerente e eficaz. 

Existem diversas ferramentas para promover urn Iugar, como, por 

exemplo, a propaganda. Esta e "( ... )a utilizagao de qualquer forma paga de 

apresentagao e promogao nao pessoal de ideias, bens ou serviyos por urn 

patrocinador identificado (KOTLER et all, 2006, p.201)". A mesma pode ser 

efetuada atraves da compra de urn espayo impressa em revistas, outdoors ou 

jornais ou por tempo de transmissao em radio, televisao ou internet. 

Esta pode ser utilizada para construir uma imagem duradoura e gerar 

vendas rapidas atraves de urn comercial na televisao, por exemplo. Mas ha 

que cuidar da criatividade das mensagens, e preciso inovar sempre. 

Outra ferramenta e o marketing direto que e 

( ... ) o uso dos meios de comunicac;ao para atingir os individuos de 
um publico no qual o efeito e mensuravel. As duas ferramentas 
tradicionais de marketing direto sao a mala direta e o telefone, mas o 
fax e o e~mail daD canais de comunicac;ao cada vez mais populares 
(KOTLER et all, 2006, p.203). 

Com o marketing direto, e possivel mensurar o investimento realizado 

atraves da quantificagao e do retorno obtido ,atraves das ayaes utilizadas. 

Esta ferramenta e caracterizada pela sua eficiencia, pela personalizayao da 

mensagem, qualidade interativa, mensuragao da resposta e pelo cultivo de 

relacionamentos. 0 marketing direto e eficiente e atinge urn publico-alva mais 

segmentado. 

Pode-se utilizar a promoyao de vendas para estimular a compra de urn 

produto ou serviyo atraves da comunicagao que chama a atenyao de urn 

possivel consumidor, do incentivo que o incentiva eo do convite que o faz 

efetuar a compra do produto. Essa e a ferramenta mais forte e rapida entre 

os canais de influencia. 

Pode-se citar tambem as relac;Qes publicas para estabelecer bons 

contatos atraves de uma exposic;ao favoravel e assim, construir uma boa 

imagem publica do destino. As ferramentas de relayoes publicas inclui a 
) 

assessoria de imprensa, a publicidade de eventos e lobby que podem auxiliar 

no lanyamento de produtos; no reposicionamento de urn produto maduro; 

gerar interesse em uma categoria de produto; influenciar publicos-alvo 
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especificos; defender lugares que enfrentaram problemas publicos; e 

construir uma imagem do Iugar de modo que eta reflita favoravelmente sabre 

seus produtos (MIDDLETON, 1994/2000). 

Outras ferramentas sao: a venda pessoal; a televisao; a musica; os 

esportes; e os icones de novidades. Percebe-se que existem diversas 

ferramentas para divulgar urn Iugar, construir sua imagem e consolida-la com 

o tempo. E preciso entao, escolher bern os canais de distribuic;ao (televisao, 

radio, internet, telefone, jornais, revistas, folhetos, informativos, mala direta, 

outdoors, meios de comunicac;ao alternativos, entre outros) e a durayao ou 

timing da mensagem para passar uma imagem condizente com o plano 

estrategico de marketing. 

Par este motivo, e sempre born avaliar os resultados dos meios de 

comunicac;ao para montar campanhas especificas e identificar fraquezas no 

processo de comunicayao ou implementayao. A mensurayao do efeito da 

comunicac;ao mostrara aos profissionais de marketing se a mensagem foi 

transmitida corretamente e se os esforc;os devem ou nao continuar na direc;ao 

que estavam (MIDDLETON, 1994/2000). 

E tambem, de extrema importancia nao s6 atrair turistas, mas rete-los 

fazendo com que o neg6cio s6 tenda a crescer e se expandir. Nao s6 a 

gestao publica como tambem, a privada, devem oferecer incentivos a 

empresas, trabalhadores e visitantes para que a atratividade do local nunca 

seja apagada. 

( ... ) comunidades, cidades, regioes, estados e nayaes - estao 
enfrentando tanto crises quanto oportunidades. A medida que 
adquirem mais mobilidade, as pessoas e as empresas buscam 
lugares atraentes. 0 encurtamento do tempo e da distancia no 
mercado global significa que os acontecimentos em outras partes do 
mundo podem afetar o destine de lugares que outrora se pensava 
intocaveis. lsso levanta questOes fundamentais sobre o que os 
parses devem fazer para sobreviver e prosperar (KOTLER et all, 
2006, p.297). 

Portanto, percebe-se que e imprescindivel gerar ay6es estrategicas 

que abordem o publico-alva desejado e que as mensagens sejam coerentes 

e de facil compreensao para que as pessoas consigam entender o que o 

destino quer passar. Vale ressaltar que nao e o numero de mensagens que 
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fara com que as pessoas visitem o locale sim, a qualidade e a criatividade 

das mesmas. 

8.3.7 Organiza¢es internacionais e nacionais de turismo 

A tourist organization, as Medlik and Burkart explain it 'is defined by 
reference to the interests of a geographical area as a tourist 
destination, which may be a country, region, or an individual town' 
(1981, p.255). Within this context, "the term NTO is used to 
designate the organization entrusted by the state with responsibility 
for tourism matters at the national level. It may be a fully fledged 
ministry or a directorate general or a department or corporation or 
board" (a definition adopted by Mcintosh: 1972, p.86). There are 
many different forms of organization an NTO may take, although the 
principle of government support through official recognition and 
funding is normal even in cases where the NTO is not part of the 
state administration (MIDDLETON, 1994/2000, p.228).9 

Esta definigao de Middleton ( 1994/2000) diz que a organizac;ao e 
patrocinada pelo Estado com a responsabilidade de assuntos relacionados 

ao turismo a nivel nacional e diz que a organizagao pode ser urn ministerio, 

urn departamento, uma corporac;ao ou urn conselho. 

Destination marketing organizations (DMOs)-regional, national, state, 
and local tourist offices-have the purpose of influencing travelers to 
select their travel destinations. Examples of multinational or regional 
DMOs are the European Travel Commission, the Pacific Asia Travel 
Association, and the Caribbean Tourism Association. Also engaged 
in trying to get travelers to visit particular destinations are the 
national tourist offices (NTOs). Every country of any size has one; 
some have $20 million-a-year budgets. The NTOs may perform other 
functions, such as market research, the regulation of some travel 
services within the country, and the grading of hotels and 
restaurants. State and local travel offices are also busy trying to 
persuade people to visit their destinations. All of these groups, along 
with convention and visitors bureaus, are part of the travel service 
complex (LUNDBERG e LUNDBERG, 1993, p.33-34). 10 

9 Uma organizayao turistica, como Medlik e Burkart a explicam, 'e definida por referemcia 
segundo interesses de uma area geografica como uma destinayao turistica que pode ser urn 
pais, uma regiao ou uma cidade individual' (1981, p.255). Nesse mesmo conceito, 'o termo 
ENT e usado para designar a organizayao designada pelo Estado com a responsabilidade 
para tratar de assuntos a nivel nacional. Pode ser urn ministerio, uma agilncia geral ou urn 
departamento ou corporayao ou conselho (uma definiyao adotada por Mcintosh: 1972, p.86). 
Existem muitas formas distintas de organizayao que a ENT pode tamar, embora o principia 
do suporte govemamental atraves de reconhecimento oficial e apoio financeiro e normal 
mesmo nos casas onde a ENT nao e parte da administrayao do Estado (MIDDLETON, 
1994/2000, p.228). Traduyao de Antonella Satyro. 
10 Organizac;oes de Marketing para Destines (OMDs)-regionais, nacionais, estaduais e 
escritorios locais de turismo-tem o prop6sito de influenciar viajantes para selecionar as suas 
destina¢es turisticas. Exemplos de Organiza¢es de Marketing para Destines (OMDs) 
multinacionais ou regionais sao a Comissao de Viagem Europeia, a Associayao de Viagem 



61 

Como foi citado anteriormente, as Organizac;oes de Marketing para 

Destinos (OMDs) incluem escrit6rios regionais e nacionais de turismo. A 

organizac;ao mais importante a nivel mundial que coleta, reline e analisa 

informac;oes e estatisticas referentes ao turismo domestico e internacional e 

produz relat6rios de teor qualitative e quantitativa e a Organizac;ao Mundial 

do Turismo (OMC) (LUNDBERG e LUNDBERG, 1993). 

A Organizac;ao foi fundada em 1975, e sua sede e em Madri, na 

Espanha. Seu anuario estatistico e uma compilac;ao de informac;oes 

provenientes de fontes governamentais de 109 paises. Muitos estudos, 

conferencias e discussoes sabre o turismo mundial sao patrocinados pela 

OMT. Seu maior prop6sito e promover e facilitar o turismo domestico e 

internacional sob o prop6sito de paz e prosperidade para todos. A 

organizac;ao e afiliada as Nac;oes Unidas, mas nao e uma parte formal da 

mesma (LUNDBERG e LUNDBERG, 1993). 

Ap6s a OMC, existem as organizac;Oes de turismo multinacionais como 

foi citado, por exemplo, a Comissao de Viagem Europeia (CVE) e a 

Associac;ao de Viagem do Pacifico Asia (AVPA). A CVE foi criada com o 

intuito de ajudar na reconstruc;ao das economias da Europa. Esta provem 

marketing, pesquisa e preocupac;Qes em relac;ao a questaes relacionadas ao 

turismo. Ha 23 escrit6rios europeus filiados a esta instituic;ao (LUNDBERG e 

LUNDBERG, 1993). 

A AVPA e composta por aproximadamente 2.000 provedores de 

servic;os turisticos, agencias de turismo varejistas, editores, empresas de 

relac;oes publicas, profissionais de marketing publico e privado. Seu principal 

objetivo e desenvolver, promover e facilitar viagens para a area do Pacifico 

(incluindo o Paquistao, os Estados Unidos e o Canada). 

Essas duas organizac;oes sao muito eficazes, facilitando a cooperac;ao 

entre diversos paises em uma regiao atraves da promoc;ao do marketing da 

do Pacifico Asia e a Associa~ao de Turismo do Caribe. Tambem engajadas em tentar 
conseguir que viajantes visitem destina~6es particulares sao os escrit6rios nacionais de 
turismo (ENT). Todo pars de qualquer tamanho tern urn; alguns tern $20 milh6es para o 
or~mento anual. As ENTs podem realizar outras fun~6es, como pesquisa de mercado, a 
regulamentac;Ao de alguns servi~s de acordo com o pais, e a realizac;Ao do ranking de 
hoteis e restaurantes. Escrit6rios de turismo locais e estaduais tambem estao ocupados 
tentando persuadir as pessoas a visitar suas destina<;6es. T ados esses grupos juntamente 
com convention e visitor bureaus sao parte do complexo de servi<;o turlstico (LUNDBERG e 
LUNDBERG, 1993, p.33-34). Traduc;Ao de Antonella Satyro. 
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regiao e das suas atra<;oes como urn todo. A promo<;ao multinacional tambem 

ajuda a delinear a identidade da regiao (LUNDBERG e LUNDBERG, 1993). 

Dentre as principais e mais importantes organiza<;oes de marketing 

para destines (OMDs}, estao os escrit6rios nacionais. Estes sao muito 

importantes, pais independente de seus tamanhos, eles realizam fun<;oes 

extremamente importantes para a promo<;ao internacional de destines 

turisticos. T ados tern o prop6sito de atrair visitantes para o pais, realizando 

urn trabalho de marketing eficiente e eficaz fornecendo informa<;Qes 

especificas para promover o turismo no local. 

Muitos escrit6rios nacionais regulamentam o turismo no pais, 

licenciando hoteis, agencias de turismo, guias de turismo e interpretes. Um 

exemplo e a EMBRA TUR, institui<;ao publica de turismo do Brasil que realiza 

estas atividades, fiscaliza<;aes e gera diretrizes para melhorar a atividade 

turistica no pais. A mesma tern escrit6rios em outros paises para promover o 

turisrno brasileiro. No Brasil, ha tambem as secretarias de turismo estaduais 

e as secretarias municipais, dentre outros 6rgaos. Cada pais escolhe a 

estrutura que melhor lhe convem. 

Vale ressaltar que essas organiza<;oes podem formular e desenvolver 

os produtos turisticos e podem promove-los em rnercados apropriados. A 

promo<;ao e realizada a partir de pesquisas de mercado para melhor atender 

o publico-alvo e satisfazer os interesses da comunidade como urn todo 

(BURKART e MEDLIK, 1981 apud MIDDLETON, 1994/2000). 

Segundo Middleton (2000), existem aproximadamente 175 OMDs no 

mundo todo de diferentes tarnanhos e padroes organizacionais. Quase todas 

estao engajadas em urn ou rnais aspectos da prorno<;ao do destine, embora 

poucas estejam praticando urna abordagem sistematica. 

A maioria dos esfor~s realizados por estas organiza<;aes e a nivel 

rnundial, mas rnuitas delas tern investido quantias significativas em turisrno 

dornestico. Vale citar que o profissionalisrno em marketing pelas OMDs vern 

crescendo muito desde a ultima decada e cada 6rgao tern se especializado 

rna is. 

Percebe-se que existe uma hierarquia entre as organiza<;oes de 

turisrno onde a rnais irnportante dentro de urn paise a OMD. Cada pais pode 

escolher se tera escrit6rios, secretarias ou outros tipos de institui<;oes 
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relacionadas ao turismo e divididas por estado, regiao ou cidade. lsso 

depende muito do tamanho do pais e das suas preferencias. E em nivel 

mundial, todas as organiza<;oes se reportam ou estao filiadas a Organizac;ao 

Mundial do Turismo (OMT) que realiza as analises de turismo domestico e 

internacional. 

Vale ressaltar que nem todos os esforc;os das OMDs sao absorvidos 

pelo mercado e que o marketing produzido por estas organiza<;oes e apenas 

uma parte dos esfor<;os totais. Portanto, e extremamente necessaria verificar 

o or<;amento existente; realizar pesquisas de mercado para delimitar o 

publico-alva que se pretende atingir; desenvolver a marca; e delinear 

estrategias abrangentes e que sejam eficientes e eficazes para conquistar 

turistas e turistas potenciais em rela<;ao a determinado destino. 
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9 ESTUDO DE CASO 

0 estudo de caso e uma investigac;ao particular dotada de 

profundidade e que conta com uma analise intensiva. Ele aglomera 

informac;oes detalhadas para que seja possivel verificar a totalidade de uma 

situac;ao (BRUYNE et all, 1991). Tais informac;oes sao reunidas ao redor do 

tema escolhido e de urn objeto de estudo. 

Segundo Barros e Lehfeld (2000), o estudo de caso e: 

( ... ) uma modalidade de estudo nas Ci£mcias Sociais, que se volta a 
coleta e ao registro de informa¢es sobre urn ou varios casos 
particularizados, elaborando relatorios criticos organizados e 
avaliados, dando margem a decisoes e intervenc;Oes sobre o objeto 
escolhido para a investiga~o (uma comunidade, uma organizac;ao, 
uma empresa etc) (BARROS e LEHFELD, 2000, p.95). 

0 estudo e realizado atraves de tecnicas de coleta de informac;oes 

variadas, como por exemplo, observac;oes, entrevistas e documentos. Ele 

realiza urn processo de pesquisa global que segue a teoria cientifica e sugere 

problemas, conjeturas, refuta-as e ilustra uma teoria ao redor do tema 

escolhido. Mas vale ressaltar que este nao gera nenhuma teoria (BRUYNE et 

all, 2000). 

Este trabalho fez uma analise descritiva e tomou a forma de uma 

monografia que descreveu a complexidade de urn caso concreto atraves da 

reuniao de informac;Qes sabre o mesmo. Segundo Thomas e Nelson (2002), 

urn estudo de caso descritivo apresenta: 

( ... ) uma descric;ao detalhada dos fenomenos, mas nao tenta testar 
ou construir modelos te6ricos. As vezes, estudos de caso sao 
historicos por natureza, e as vezes, eles sao feitos com o proposito 
de alcanc;ar uma melhor compreensao da situa~o presente 
(THOMAS e NELSON, 2002, p.294). 

0 seguinte trabalho analisou o Emirado de Dubai, nos Emirados 

Arabes e seu objeto de estudo foi o marketing turistico de Dubai devido ao 

seu extraordinario crescimento e desenvolvimento em urn curta periodo de 

tempo. Estudou-se o desenvolvimento da hist6ria, do governo, infra-estrutura, 
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economia e os aspectos relacionados ao turismo que fizeram com que a 

construc;ao da marca "Dubai" fosse urn sucesso. 

MAPA DE DUBAI- DEPARTAMENTO DE TURISMO E MARKETING 

COMERCIAL DOS EMIRADOS ARABES 

FOR FURTHER lf.JFORI\1ATION ON DUBAI PLEI>.SE CONTACT: 

GOVERNMENT OF OUBAl 
DEPARTMENT OF TOURISM AND COMMERCE MARKETING 

Fonte: DUBAI BUSINESS HANDBOOK, 2007. 

A pesquisa baseou-se em fontes fidedignas de informac;oes 

provenientes do Governo dos Emirados, do Departamento de Turismo e 

Marketing Comercial de Dubai e de bibliografia selecionada. 

Primeiramente, foi realizado urn panorama geral de varios setores 

importantes dos Emirados Arabes para se entender o desenvolvimento 

economico de Dubai e a situa~o que o Emirado se encontra atualmente. 
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9.1 A HISTORIA DOS EMIRADOS ARABES 

0 atual pais Emirados Arabes Unidos esta situado no Oriente Media 

que e "( ... )a ligayao entre tres continentes: Europa, Asia e Africa; eo ponto 

de encontro entre o Mediterraneo, o Mar Vermelho e o Golfo Persico 

(DONOVAN, 1967, p.19)". 

A hist6ria do paise tonga e data de 100.000 anos atras. Ferramentas 

feitas de pedras foram encontradas perto das Montanhas Hajar e tambem ha 

evidencias que datam do periodo Neolitico (5.500 a.C. ou 7.500 anos atras). 

Percebe-se que havia uma interatividade com outras civilizavoes, 

especialmente com as do norte (GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Os primeiros sinais de comercio surgiram com a descoberta de 

ceramica em Ubaid (atual lraque) datando de 5.000 a.C. A agriculture teve 

seu desenvolvimento aproximadamente em 2.500 a.C. (CARTER e 

DUNSTON, 2006). 

Evidencias arqueol6gicas sugerem que esta area juntamente ao atual 

pais Oma, estavam associadas a civilizavao magan durante a idade do 

bronze. Os magans aparentemente dominaram o comercio do mundo antigo 

e realizavam trocas comerciais de perolas com a Mesopotamia (atuallraque) 

e com a civilizayao indus (atual Paquistao) (CARTER e DUNSTON, 2006). 

0 comercio comeyou a se desenvolver em periodos mais avanyados a 

partir da domesticayao do camelo no final do segundo milenio. Ao mesmo 

tempo, tecnicas de irrigayao foram descobertas resultando em uma explosao 

de crescimento para a regiao (GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Aproximadamente no primeiro seculo depois de Cristo, ja havia 

caravanas de comercio entre a Siria e cidades ao sui do lraque, seguidas por 

importantes viagens pelo mar ao porto de Omana (atual Emirado de Umm-ai­

Qaiwain) e para a India como uma alternative para a rota do Mar Vermelho 

usada pelos romanos (GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Desde a Antiguidade, grandes civiliza¢es floresceram naquela 
regiao e suas vizinhancas, exercitos atravessaram seus mares e 
suas areias candentes em busca de dominio, riqueza e gloria. ( ... ) 
Ha muito tempo que homens ali vivem e morrem para satisfazer ou 
impedir as mais diversas ambicOes (DONOVAN, 1967, p.19). 
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As mensagens do profeta Mohammed em 630 d.C., provocaram a 

conversao da regiao para o isla (GOVERNO AMERICANO, 2008). Em 637 

d.C., exercitos islamicos usaram o porto de Julfar (na cidade de Ra's ai­

Khaimah, atual Emirados Arabes) para ajudar na conquista do Ira. Durante 

muitos seculos, o porto de Julfar foi riquissimo e tambem, urn centro de 

perolas de consideravel importancia para o Oceano indica (GOVERNO DOS 

EMIRADOS a, 2008). 

ISLA 

Fonte: ANDRE BENTO, 2008. 

Em 892 d.C., o porto de Julfar continuou sendo usado para a invasao 

abassida11 em Oma. Em 963 d.C., a dinastia buwayhid ou buyid12 conquista o 

11 A dinastia abassida e segundo Demant (2004), a segunda dinastia califal e descende do 
profeta Mohammed. Abbas era um tio do profeta e missionario do Corassa, Abu Muslim, 
depos o califado omfada em 750 d.C., fundando uma nova dinastia que perduraria em tese 
ate o seculo XVI. A fundac;ao do califado abassida marcou o fim da primeira fase da 
expansao muc;ulmana. Muito pouco se avan<;ou para alem das fronteiras que os omfadas 
tinham alcan<;ado. Por outro lado, foi urn periodo de consolida<;ao interna, a partir do qual 
come<;ou a grande civiliza<;ao islamica. Os arabes contribuiram com a revela<;ao feita ao 
Profeta Mohammed e com os instrumentos que tinham desenvolvido em sua vida cotidiana, 
assim como com os estudos relativos as tradi<;oes do Profeta, a filologia e a lei. Quando os 
abassidas tomaram o poder, o centro da cultura islamica transferiu-se para o mundo persa, 
no lraque. Com a mudanga da capital, de Darnasco para Bagda, os abassidas promoveram 
uma fusao dinamica das culturas persa e semita. Persas, iraquianos, sirios e egipcios 
contriburram para realiza<;Oes criativas no campo da arquitetura e das artes em geral. As 
mesquitas de Samarra, no lraque, Karivan, na Tunisia, e Ahmad Ibn Tulun, no Cairo, foram 
erigidas como testemunhos do poder e da seguran<;a da nova civiliza<;ao islamica. Fonte: 
GEOCITIES, 2008. 
12 A dinastia buwayhid ou buyid era de origem iraniana e fundou a Confedera<;ao Dinastica 
Xiita da Persia. Em 900 d. C., eles tomaram o poder nas cidades do Ira: Fars (sui do Ira, 934-
1062); Rayy (977-1029); Jibal (932-1028); Kerman (936-1048). E do ano 945 d.C. a 1055 
d.C., essa dinastia governou Bagda e grande parte do lraque. Durante meados de 1.000 
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sui oriental da Arabia. Em 1220, o ge6grafo Yaqut menciona o porto de Julfar 

como uma cidade fertil (GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

No seculo XIV e XV, os contatos comerciais entre os Emirados do 

Norte e o Reino de Hormuz baseado na ilha de Jarun no Estreito de Hormuz 

sao aproximados. Aproximadamente entre 1432 e 1437, nasce em Julfar, 

perto da atual cidade de Ra's ai-Khaimah, o navegador Ibn Majid que 

descobriu a rota maritima da india ate Sofala, na costa de Mo9ambique 

(GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Em 1498, a circunavega9ao do Cabo da Boa Esperan98 de Vasco da 

Gama utiliza informayaes de navega98o arabe. No seculo XVI, o imperio 

otomano e o portugues enfrentam algumas disputas no Golfo. Em 1580, o 

viajante veneziano Gasparo Balbi's descreve a costa dos Emirados Arabes, 

menciona o forte portugues na cidade de Kalba e menciona pela primeira vez 

tambem, Bani Yas em Abu Dhabi (atual capital dos Emirados Arabes) 

(GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Essa chegada portuguesa no Golfo provoca conseqOencias 

sanguinarias para os residentes arabes de Julfar e de portos da costa leste 

como Dibba, Bidiya, Khor Fakkan e Kalba (GOVERNO DOS EMIRADOS, 

2008). Em 1580, Marco P61o descreve Dubai como uma cidade pr6spera, e 

dependente da pesca de perolas (CARTER e DUNSTON, 2006). 

Em 1666, urn marujo holandes viajando no navio Meerkat, descreve a 

costa leste dos Emirados Arabes. Em 1720, o comercio ingles e a rivalidade 

anglo-holandesa aumentam. Em 1764, ha uma expedi98o cientifica do rei da 

Dinamarca na costa leste dos Emirados Arabes que era governada pela 

dinastia qawasim. Esta dinastia construiu mais de 60 navios e tinha 

aproximadamente 20.000 marinheiros, o que provocou uma ofensiva dos 

britanicos para querer controlar a area e deter uma hegemonia sobre as rotas 

comerciais entre o Golfo e a india (GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Entre 1800 e 1864, a Companhia das indias Oriental lnglesa atacou a 

marinha Qawasim. Em 1820, urn tratado de paz geral e assinado entre o 

governo britanico e os Sheiks de Ra's ai-Khaimah, Umm ai-Qaiwain, Ajman, 

Sharjah, Dubai e Abu Dhabi. Esses acordos previam a tregua maritima e 

d.C., todas as dinastias buwayhids cairam devido a conflitos com a dinastia seljuq e seus 
aliados. Fonte: WIKIPEDIA, 2008. 
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ficaram conhecidos como 'Os Estados da Tregua' (GOVERNO DOS 

EMIRADOS a, 2008). 

De 1820 a 1864, ocorrem pesquisas no Golfo que resultaram na 

publicayao de mapas e graficos acurados da area. 0 seculo XIX e come~o do 

XX teve seu esplendor com a industria de perolas que propiciava renda e 

empregos para o povo da costa do Golfo Arabico. T odavia, com o impacto da 

Primeira Guerra Mundial sob a atividade de cultivo da perola, com a 

depressao economica de 1920 e 1930, juntamente a invenyao japonesa de 

cultura artificial da perola, a atividade foi totalmente defasada, principalmente 

ap6s a Segunda Guerra Mundial quando o independente Governo da india 

impos altas taxas as perolas importadas do Golfo. lsso foi catastr6fico para a 

area. A regiao ficou sem recursos e a populayao enfrentou urn periodo 

extremamente dificil com poucas oportunidades de estudo e sem estradas e 

hospitais (GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Em 1930, foi descoberto petr6leo na regiao e a primeira companhia de 

petr61eo chegou ao pais para realizar as primeiras pesquisas. Foi entao, 

assinado o primeiro contrato pelos governantes de Dubai, Sharjah e Abu 

Dhabi para realizar a explora~ao do petr61eo. Os contratos de explora~ao de 

petr61eo foram fechados em Ra's ai-Khaimah, Umm ai-Qaiwain and Ajman 

em 1945-1951. Em 1962, ocorre a primeira exportayao de petr6leo de Abu 

Dhabi (GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Segundo Donovan {1967), o Oriente Medio ganhou uma importancia 

admiravel devido ao petr61eo e ao Canal de Suez. No caso dos Emirados, o 

petr6leo foi imprescindivel para o pais, pois ate pouco tempo atras, 

representava boa parte do PI B. 

Com a renda proveniente das exportac;oes de petr61eo, o Sheik Zayed 

bin Sultan AI Nahyan, governante escolhido de Abu Dhabi em 6 de agosto de 

1966, implantou urn programa massivo de construyao de escolas, casas, 

hospitais e estradas. Quando a exportayao de petr61eo comec;ou em Dubai, 

em 1969, o Sheik Rashid bin Saed AI Maktoum, governante de Dubai desde 

1939, tambem pode utilizar o capital proveniente do petr61eo para melhorar a 

qualidade de vida da populayao {GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

Em 1968, o governo britanico anunciou a sua intenc;ao de se retirar da 

regiao do Golfo, no final de 1971. 0 Sheik Zayed agiu rapidamente para 
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iniciar a formacao de uma federacao que incluiria os 7 Emirados, Qatar e 

Bahrein (CARTER e DUNSTON, 2006). 

Ap6s urn periodo de negocia~oes, em 10 de julho de 1971, chegou-se 

a urn acordo pelos governantes dos Emirados para formar uma Uniao. Em 2 

de dezembro de 1971, ocorre efetivamente a forma~ao do Estado dos 

Emirados Arabes Unidos composto por 6 Emirados (Abu Dhabi, Dubai, 

Sharjah, Umm ai-Qaiwain, Fujairah e Ajman). 0 setimo Emirado, Ra's ai­

Khaiman, entrou formalmente para a nova federa~ao no dia 10 de fevereiro 

de 1972 (GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008). 

BANDEIRA DOS EMIRADOS ARABES UNIDOS 

Fonte: GOVERNO DOS EMIRADOS a, 2008. 

Segundo o acordo, os emires aprovaram a formula em que Abu Dhabi 

e depois, Dubai (nesta ordem) iriam carregar o maior peso na federa~ao, mas 

cada emir teria autonomia. 0 Sheik Zayed se tornou o presidente dos 

Emirados Arabes e o Sheik Rashid de Dubai tomou o Iugar de vice­

presidente (CARTER e DUNSTON, 2006). 

Portanto, diz-se que a hist6ria dos Emirados e recente, pais a sua 

unifica~ao ocorreu apenas em 1971, mas na verdade, a hist6ria da cultura 

arabe que vive no territ6rio atualmente, data de 100.000 anos atras. Os 

Emirados como urn Estado-na~ao tiveram urn boom no cenario internacional 

na ultima decada devido a extra~ao de petr61eo realizada na regiao. Tal 

atividade resultou em investimentos governamentais em diversas areas, 

propiciando uma evolu~ao e urn crescimento economico e social significative. 
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Essa evolucao fez com que o pais se tornasse urn Estado moderno, com 

infra-estrutura e atrativos de qualidade para entreter cidadaos do mundo. 

9.1.1 A hist6ria de Dubai 

A hist6ria de Dubai e comum a dos Emirados Arabes que foi citada 

anteriormente. Portanto, aqui serao citados fatos a partir de 1580, quando o 

ocidente ficou sabendo da sua existencia atraves de dais exploradores 

italianos: Gasparo Balbi e Marco P61o. Em 1580, Marco P61o descreveu 

Dubai como uma cidade pr6spera, largamente dependente da extrac;ao de 

perolas. 

Sabe-se que no comec;o do seculo XIX, Dubai era governada por 

Mohammed bin Hazza que continuou sendo o governante ate que AI Bu 

Fasalah, da tribo de Bani Yas situada em Abu Dhabi, veio dominar a cidade 

em 1833. A tribo de Bani Vas era a mais poderosa entre as tribos beduinas 

do interior. Eles realizavam atividades tradicionais dos beduinos como 

criac;ao de camelos, agricultura de pequena escala e extra<;ao de dinheiro de 

protec;ao de caravanas de comercio que passavam pelo territ6rio (CARTER e 

DUNSTON, 2006). 

Aproximadamente 800 pessoas da tribo de Bani Yas se assentaram 

em Dubai sob a lideran<;a de Maktoum bin Butti que estabeleceu a dinastia 

Maktoum de Dubai que governa o territ6rio ate hoje. Para Maktoum bin Butti, 

boas rela<;aes com as autoridades britanicas eram essenciais para 

salvaguardar o seu novo eo pequeno territ6rio contra ataques provenientes 

dos reinados de Sharjah e de Abu Dhabi (CARTER e DUNSTON, 2006). 

Em 1841, o assentamento de Dubai se estendeu a Deira (hoje uma 

regiao em Dubai), mas continuou sendo urn pequeno enclave de pescadores, 

mergulhadores que iam atras de perolas, beduinos, e mercadores persas 

(atuais iranianos) e indianos (CARTER e DUNSTON, 2006). 

As coisas comec;aram a mudar por volta de 1892, quando os britanicos 

impuseram sua autoridade na regiao para proteger o seu imperio indiano. 

Entao, eles estenderam o seu poder atraves de uma serie de acordos em que 

os Sheiks aceitaram prote<;ao formal britanica e em troca nao iriam 

comercializar com poderes estrangeiros sem a permissao dos britanicos. 
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Como resultado destes tratados ou treguas, os europeus chamaram a area 

de "A Costa da Tregua", nome que permaneceu ate a cria<;ao da federa<;ao 

em 1971 (CARTER e DUNSTON, 2006). 

No final do seculo XIX, a maior area de comercio que era Sharjah 

comeyou a perder espa<;o para Dubai. 0 Sheik Maktoum bin Hasher AI 

Maktoum, urn visionario da epoca, resolveu dar aos comerciantes 

estrangeiros, isenyao de taxas e assim criou o porto livre de Dubai. A cidade 

de lingah (atual Bandar-e Langeh) em frente ao Estreito de Hormuz, no Ira, 

perdeu o seu status de porto livre de taxas. Os Maktoums transferiram os 

comerciantes de Lingah para Dubai e ao mesmo tempo convenceram os 

mercadores de Sharjah a se mudar para Dubai (CARTER e DUNSTON, 

2006). 

Primeiramente, os persas que foram para Dubai acharam que isso 

seria temporario, mas em 1920, quando ficou evidente que as restriyoes 

comerciais no sui do Ira iriam perdurar, eles se mudaram permanentemente 

para Bastakia (que hoje e uma area em Dubai) (CARTER e DUNSTON, 

2006). 

No comeyo do seculo XX, quando os Maktoums juntamente aos 

mercadores persas prevaleceram em urn acordo britanico para usar o porto 

de Dubai, ao inves do de Lingah. lsso fez com que Dubai tivesse ligayoes 

freqOentes com a india dos britanicos e com os portos do centro e do norte 

do Golfo - Bahrein, Kuwait, Bushire e Basra. A importancia do porto de Dubai 

para os britanicos perdurou por meio seculo, marcando o inicio do 

crescimento de Dubai como uma potencia comercial e petrolifera que viria a 

se tornar (CARTER e DUNSTON, 2006). 

Dubai se estabeteceu como uma cidade independente com uma 

populayao de 10.000 pessoas no inicio do seculo XX. Deira era a regiao mais 

populosa nesta epoca, com 1.600 casas habitadas majoritariamente por 

arabes, mas tambem por persas e baluchis que vieram de partes do atual Ira, 

Paquistao e Afeganistao. Em 1908, havia aproximadamente 350 lojas em 

Deira e mais 50 em Dubai, onde a comunidade indiana estava concentrada 

(CARTER e DUNSTON, 2006). 

0 desenvolvimento de Dubai como urn centro de comercio que era, 

sofreu urn colapso no comercio de perolas, pois foi vitima da depressao de 
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1929, e devido a descoberta japonesa de cultivo artificial de perolas em 1930. 

Sheik Rashid viu que a industria de perolas havia acabado e comec;ou a 

procurar alternativas para obter divisas. Essa cadeia de eventos fez com que 

uma nova era erigisse no comercio de Dubai. Os mercadores comec;aram a 

importar bens e os vendiam para outros portos. Na pratica, obviamente, 

essas atividades envolviam roubos, especialmente de ouro, na india. Os bens 

entravam e saiam legalmente de Dubai, mas depois se perdiam (CARTER e 

DUNSTON, 2006). 

A guerra fez com que Dubai ficasse em uma posic;So de falta de 

suprimentos alimenticios. 0 governo britanico ajudou os reinos com ac;ucar e 

arroz para a populac;So. Os mercadores de Dubai conseguiram esses bens 

por urn prec;o baixo e comec;aram a exporta-los no mercado negro para o Ira 

(CARTER e DUNSTON, 2006). 

Foi aproximadamente nesta epoca que Dubai comec;ou a tomar forma. 

Durante a decada de 1950, o Sheik Rashid se tornou urn dos primeiros 

beneficiaries do Fundo do Kuwait para o Desenvolvimento Economico Arabe 

e emprestou dinheiro para que o mesmo pudesse implementar melhorias em 

Dubai. 0 empreendedorismo do Sheik Rashid passou hereditariamente aos 

seus filhos que continuaram desenvolvendo Dubai (CARTER e DUNSTON, 

2006). 

Em 1939, o Sheik Rashid bin Saeed AI Maktoum se tornou regente do 

seu pai, Sheik Saeed, mas aquele s6 conseguiu ser lider quando o seu pai 

morreu em 1958. Ele transformou Dubai no maior centro de comercio do 

baixo Golfo. 0 Sheik Rashid instalou infra-estruturas em Dubai, ate janeiro de 

1940, quando a guerra entre Dubai e Sharjah explodiu. Ap6s negociac;oes, a 

guerra cessou e foi instaurado o Conselho dos Estados de Tregua reunindo 

os lideres que viriam a ser os governantes do futuro do pais - Emirados 

Arabes Unidos (CARTER e DUNSTON, 2006). 

Dubai tern sido uma das cidades e estados mais estaveis do mundo 

arabe. Contudo, a nac;So teve problemas tambem. Questoes relacionadas a 

fronteiras entre os Emirados na decada de 1970 e 1980 e o nivel de 

independencia de cada Emirado sempre propiciou longas discussoes 

(CARTER e DUNSTON, 2006). 
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Urn acordo entre o Sheik Zayed e o Sheik Rashid firmou que Dubai 

continuaria a ser uma area de livre comercio enquanto Abu Dhabi iria impor 

uma estrutura federal mais estrita aos outros Emirados. Rashid tambem 

concordou em tamar o titulo de Primeiro Ministro como urn simbolo do seu 

comprometimento com a federa~o (CARTER e DUNSTON, 2006). 

0 Sheik Rashid foi o dirigente que incentivou o crescimento de Dubai e 

foi o 'pai moderno de Dubai' ate 1990, quando morreu de uma doenya e foi 

sucedido pelo emir mais velho de seus quatro filhos, o Sheik Maktoum bin 

Rashid AI Maktoum. Maktoum havia sido regente enquanto seu pai estava 

doente, entao ele apenas continuou o trabalho que vinha desenvolvendo 

anteriormente (CARTER e DUNSTON, 2006). 

0 Sheik Maktoum percebeu que a riqueza proveniente do petr61eo era 

somente urn aspecto e que existiam outros que poderiam trazer mais divisas 

a Dubai. Atualmente, a renda do petr61eo em Dubai e de somente 6%. 

Mesmo sendo urn lider timido, Maktoum perseguiu a politica de promover e 

divulgar Dubai sempre que possivel. 0 mesmo iniciou eventos como, por 

exemplo, a Dubai World Cup que e uma corrida de cavalos onde o vencedor 

ganha urn premia de USD6 milhoes, colocando Dubai no circuito mundial de 

eventos esportivos (CARTER e DUNSTON, 2006). 

Em 1995, o Sheik Maktoum assinou urn decreta dizendo que o Sheik 

Mohammed seria o seu sucessor, nomeando-o Principe Coroado de Dubai. 

Em janeiro de 2006, o Sheik Maktoum morreu e seu irmao, Mohammed se 

tornou o responsavel pelo crescimento de Dubai (CARTER e DUNSTON, 

2006). 

0 Sheik Mohammed se tornou o novo governador de Dubai e tambem, 

vice-presidente e primeiro ministro dos Emirados Arabes. 0 mesmo tern a 

fama de futurista devido aos seus inumeros projetos desde o Burj al Arab ate 

o The Palm, e ele afirma que s6 realizou 10% das suas visoes para Dubai 

(CARTER e DUNSTON, 2006). 
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SHEIK MOHAMMED BIN RASHID AL MAKTOUM 

Fonte: PLANO ESTRATEGICO DE DUBAI, 2008, p.6. 

Segundo Molavi (2007): 

( ... ) o xeque Mohammed, hoje com 57 anos e atual governante de 
Dubai, e urn "modernizador radical", segundo Edmund O'Sullivan, 
editor do Middle East Economic Digest, e "a mais influente 
personalidade da Arabia desde o rei Abdulaziz", o homem que na 
decada de 1930 unificou reinos, fundou a moderna Arabia Saudita e 
manobrou as reservas de petr61eo de seu pais para torna-lo urn 
gigante no mercado mundial (MOLAVI, 2007, p.83-84). 

Segundo Carter e Dunston (2006), o Sheik tambem faz hist6ria, pois 

se casou em 2004, com a princesa Haya bin AI Hussein que e a meia irma do 

rei Abdullah II da Jordania. Ele e o primeiro emir a ter uma esposa 

estrangeira que e vista em publico e diariamente nos jornais (CARTER e 

DUNSTON, 2006). 

0 Sheik e vista rondando as obras da cidade demitindo gerentes 

incompetentes e recompensando trabalhadores que se esfor9am. 0 Sheik 

escolhe muitas mulheres para trabalhar e as quer nos melhores postos 

(MOLAVI, 2007). Portanto, percebe ... se que o Sheik Mohammed tern escrito 

uma hist6ria revolucionaria de si mesmo e da cosmopolita Dubai. 

9.2 0 GOVERNO DOS EMIRADOS ARABES 

Since the establishment of the Federation in 1971, the seven 
emirates that comprise the United Arab Emirates (UAE) have forged 
a distinct national identity through consolidation of their federal status 
and enjoy an enviable degree of political stability. The UAE's political 
system, a unique combination of the traditional and the modern, has 
underpinned this political success, enabling the country to develop a 
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modern administrative structure while, at the same time, ensuring 
that the best of the traditions of the past are maintained, adapted and 
preserved (GOVERNO DOS EMIRADOS ARABES b, 2008, p.37).13 

Assim, percebe-se que o governo dos Emirados Arabes goza de uma 

combinayao (mica e de estabilidade politica, o que e extremamente 

importante para o desenvolvimento de urn pais. 

Em 2006, algumas atitudes foram tomadas para aumentar a 

participayao publica no governo, atraves da introduyao de elei~oes indiretas 

para o parlamento do pais, o Conselho Nacional Federal (CNF). As 

mudan~s foram anunciadas pelo presidente Sheik Khalifa bin Zayed AI 

Nahyan no seu depoimento no dia nacional, em 2 de dezembro de 2005. 

Os 40 membros do CNF dos sete Emirados foram apontados com 

base no tamanho da populayao pelos governadores, mas sob as novas 

reformas, pois cada governador agora pode selecionar urn colegio eleitoral 

sendo que os membros devem pelo menos ser 100 vezes o numero do CNF 

por cada Emirado (oito para Abu Dhabi, 6 para Sharjah eRa's ai-Khaimah, 4 

para Fujairah, Ajman e Umm ai-Qaiwain). Os membros de cada colegio irao 

/eleger metade dos membros do CNF para o seu Emirado, e a outra metade 

sera apontada pelo governador (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

0 Ministro do Estado para Assuntos do CNF comentou em uma revista 

que os fundadores da nayao estabeleceram urn sistema moderno e que 

acompanha as mudan~s que precisam ser feitas durante o tempo. Ele 

comentou tambem que a introdu~ao de elei<;oes indiretas era somente a 

primeira fase do processo designado para melhorar o papel desenvolvido 

pelo CNF no governo (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

Em 1971, os Emirados que haviam se separado atraves de tratados, 

juntaram-se para formar a Dawlat a/ lmarat a/ Arabiyya a/ Muttahida (Estado 

dos Emirados Arabes Unidos). A filosofia que os EAU preconizam foi 

explicada em urn depoimento que saiu no dia 2 de dezembro de 1971: 

13 Desde o estabelecimento da Federayao em 1971 , os sete Emirados que comp6e os 
Emirados Arabes Unidos (EAU} tern formado uma distinta identidade nacional atraves da 
consolidayAo do seu status federal e aproveitam urn afortunado diploma de estabilidade 
polltica. 0 sistema politico dos EAU, uma combina~ao (mica do tradicional e do moderno, 
tern dado ~nfase a este sucesso politico, fazendo com que o pais desenvolva uma estrutura 
moderna enquanto, ao mesmo tempo, assegurando que o melhor das tradi¢es do passado 
sejam mantidas, adaptadas e preservadas (GOVERNOS DOS EMIRAOOS b, 2008, p.37). 
Tradu~o de Antonella Satyro. 
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Os Emirados Arabes Unidos foi estabelecido como urn Estado 
independente, possuindo soberania. E parte da grande na~o arabe. 
E urn objetivo manter a sua independ€mcia, a sua soberania, a sua 
seguranc;a e sua estabilidade em defesa contra qualquer ataque a 
sua entidade ou sob a entidade de quatquer dos seus membros 
Emirados. Tambem procura proteger asliberdades e direitos do seu 
povo e para alcanc;ar coopera~o confiavel entre os Emirados para o 
bern comum. Dentre os seus objetivos, em adic;ao aos prop6sitos 
acima descritos, e para trabathar para o bam do progresso do pais 
em todos os campos, para o bern de prover uma vida melhor aos 
cidadaos, para dar assistancia e suporte para causas arabes e 
interesses, e para suportar o carater das Nac;Oes Unidas e moral 
internacional (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008, p.39). 

Cada Emirado tinha as suas institui~oes existentes em 1971, e para 

governar cada estado, os governantes concordaram em redigir uma 

constituiyao provis6ria para o pais que estava sendo formado (GOVERNO 

DOS EMIRADOS b, 2008). 

As autoridades federais ficaram responsaveis pelas rela~oes 

internacionais, seguran~ e defesa, nacionatidade e assuntos de imigra~ao, 

educa~ao, saude publica, moeda, correio, telefonia e outros servi~os de 

comunica~aes, trafego aereo e licenciamento de aeronaves, rela~oes 

trabalhistas, bancos, delimitayao de aguas territoriais, extradi~ao de 

criminosos, entre outros (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

Em maio de 1996, o Supremo Conselho Federal aprovou duas 

emendas para a constitui~ao provis6ria, transformando-a em permanente e 

nomeando Abu Dhabi como capital do Estado. 

0 sistema federal inclui urn Conselho Supremo, urn Gabinete ou 

Conselho de Ministros, urn corpo parlamentar, urn Conselho Nacional Federal 

e urn sistema judiciario independente, no qual esta o Tribunal Superior 

Federal (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

Durante a formayao do Estado, os govemantes dos sete Emirados 

concordaram em ser membros do Conselho Supremo que seria o principal 

6rgao a elaborar politicas para o Estado e iria eleger o presidente e o vice­

presidente para governar cinco anos com direito a reeleic;ao. 0 governante de 

Abu Dhabi, o Sheik Zayed bin Sultan AI Nahyan, foi eleito como o primeiro 

presidente do novo Estado, posto que ele ocupou ate a sua morte em 

novembro de 2004. 
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0 Sheik Zayed bin Sultan AI Nahyan governou o pais durante 

decadas, e urn de seus depoimentos vale ser mencionado: 

The most important of our duties as Rulers is to raise the standard of 
living of our people... Unless wealth is used in conjunction with 
knowledge to plan for its use, and unless there are enlightened 
intellects to direct it, its fate is to diminish and to disappear. The 
greatest use that can be made of wealth is to invest it in creating 
generations of educated and trained people (SHEIK ZAYED BIN 
SULTAN AL NAHYAN apud GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008, 
p.2).14 

0 seu sucessor foi o Sheik Khalifa bin Zayed al Nahyan, governante de 

Abu Dhabi que esta no governo ate a presente data. E o vice-presidente 

eleito foi o governante de Dubai, o Sheik Rashid bin Saeed al Maktoum que 

exerceu o cargo ate a sua morte em 1990, e o seu sucessor foi o Sheik 

Maktoum que morreu em 2006. Entao, o terceiro vice-presidente e primeiro 

ministro eleito foi o irmao mais novo do Sheik Maktoum, o principe coroado, 

Sheik Mohammed bin Rashid AI Maktoum, governante de Dubai (GOVERNO 

DOS EMIRADOS b, 2008). 

Ambos os Sheiks foram sucedidos por principes coroados que se 

tornaram governantes dos seus Emirados e foram eleitos pelos membros do 

Conselho Supremo Federal para se tornar presidente e vice-presidente 

(GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

Desde que se tornou presidente, o Sheikh Khalifa comeyou uma 

reestruturayao no governo federal e no governo do Emirado de Abu Dhabi. A 

nomeayao de urn novo gabinete em fevereiro de 2006, com o vice-presidente 

e governante de Oubai, o Sheikh Mohammed bin Rashid AI Maktoum, como 

primeiro ministro, trouxe algumas altera~oes nas pastas ministeriais. Houve a 

cria~ao de ministerios para dinamizar e modernizar os assuntos 

governamentais, uma nova focalizayao no desenvolvimento comunitario e 

atraves do novo Ministerio dos Assuntos do Conselho Nacional Federal 

(CNF) que e o 6rgao responsavel para a reforma do processo politico 

(GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

14 0 dever mais importante que temos como governantes e criar urn padrao de vida do nosso 
povo ... A nao ser que a riqueza seja usada em conjunc;ao com o conhecimento para planejar 
o seu uso, e a nao ser que haja intelectuais numinados para dirigir o pals, o destine do 
mesmo e se reduzir e desaparecer. 0 melhor uso que pode ser feito da riqueza e investir na 
cria«;ao de geracoes de urn povo educado e treinado (SHEIK ZAYE.O BIN SULTAN AL 
NAHYAN apud GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008, p.2). 
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0 Sheikh Khalifa estudou as necessidades dos Emirados do Norte e 

elaborou diversos projetos relacionados a habita~o. educa~o e servi~os 

sociais (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

0 Conselho Federal Supremo detem o poder legislativo e executivo. 

Ele ratifica leis federais e decretos, cria a politica geral, aprova a nomea~ao 

do Primeiro Ministro e aceita a sua resigna~ao (GOVERNO DOS EMIRADOS 

b, 2008). 

0 Conselho de Ministros ou Gabinete, descrito na constitui~ao como 'a 

autoridade executiva' para a federa~o. inclui o usual complemento dos 

portfolios ministeriais e e chefiado pelo primeiro ministro, escolhido pelo 

presidente em consulta com os seus colegas do Conselho Supremo. 0 

primeiro ministro que tambem exerce a fun~o de vice-presidente (embora 

nem sempre seja assim) seleciona os ministros, sendo que o numero de 

ministros por gabinete depende do tamanho da popula~ao de cada Emirado 

(GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

0 atual Gabinete com 24 membros foi eleito no dia 11 de fevereiro de 

2006, de acordo com a proposta do vice-presidente Sheik Mohammed bin 

Rashid AI Maktoum (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

0 Conselho Federal Nacional (CFN) tern 40 membros baseados no 

tamanho da popula~o. As operayaes diarias do Conselho baseiam-se no 

artigo 85 da constitui~o para consolidar os principios da shura (consulta) do 

pais. 0 Conselho tern urn papellegislativo e de supervisao da constitui~o. 0 

mesmo e responsavel por examinar, criar emendas (caso necessaria) pela 

legisla~ao federal e pode questionar qualquer ministro federal sobre o seu 

desempenho (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

0 Sistema Judiciario Federal, cuja independencia e garantida pela 

Constitui~o. inclui o Supremo Tribunal e os Tribunais de Primeira lnstancia 

(GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

Cada urn dos sete Emirados tern o seu proprio governo local, cuja 

complexidade varia de acordo com o tamanho e a popula~o dos Emirados 

individuais. Cada urn segue urn padrao geral e a rela~o entre os governos 

federal e local e estabelecida pela Constitui~o. o que proporciona uma 

flexibilidade na distribui~o da autoridade (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 

2008). 
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A politica externa e administrada pelo Governo Federal dos Emirados 

e visa a justic;a nas relac;oes internacionais entre os Estados, o respeito pela 

nao ingerencia nos assuntos internos de outros Estados e o empenho na 

resoluc;ao de conflitos com o apoio das Nac;oes Unidas e de outras 

instituic;oes internacionais (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

0 auxilio para o desenvolvimento e para vitimas de calamidades 

constitui uma parte importante da politica externa dos Emirados. Este auxilio 

e administrado atraves de organizac;Oes, tais como o Fundo de Abu Dhabi 

para o Desenvolvimento, a Fundat;ao Zayed e a Sociedade do Crescenta 

Vermelho (GOVERNO DOS EMIRADOS b, 2008). 

Portanto, percebe-se que o governo tentou e vern tentando modernizar 

as suas leis e a sua maneira de administrar os Emirados como urn todo e 

tambem, individualmente. Vale ressaltar que os parametros que vern sendo 

seguidos pelo governo dos EAU tendem a seguir o padrao ocidental. 

9.3 DESENVOLVIMENTO ECONOMICO 

0 pais teve duas decadas de deficits fiscais no governo, quando estes 

tiveram tim em 2005, devido as divisas provenientes da exportac;ao de 

petr61eo e de gas natural que aumentaram 52% em 2005, chegando a 

Dh111.4 bilhoes (USD30,354 bilhoes) (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 

2008). 

0 desempenho economico do pais em 2005 elevou o PIB em 25,6% 

devido aos prec;os correntes do petr61eo, enquanto o PIB real e estimado em 

8,2%. Os fatores chave para esse desenvolvimento foram obviamente devido 

ao forte mercado de petr61eo, desenvolvimento de empresas de ac;Qes 

publicas compartilhadas, aumento na participac;ao de zonas livres e 

significativos mercados de ac;aes locais juntamente a urn numero significative 

de novas projetos. Politicas economicas astutas proveram fundac;Qes s61idas 

para urn crescimento significative em todos os setores (GOVERNO DOS 

EMIRADOS c, 2008). 

Segundo o Ministerio da Economia e o Banco Central, o setor nao 

proveniente do petr61eo contou com 64% do PIB nominal (73% do PIB real) 

que aumentou 19% se comparado ao valor obtido em 2004. 0 
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desenvolvimento relativo do mercado de propriedades privadas nos Emirados 

contribuiu para o aumento do PIB no setor imobiliario e de servic;os 

empresariais que foi responsavel por 11.5% do PIB nao petrolifero 

(GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

Os investimentos no pais em 2005, contaram com Dh93. 7 milhoes 

(USD25.531 milhoes), sendo que 50.9% foi do setor privado, enquanto o 

setor publico investiu 34.7% e o governo investiu 14.4% do total. Os maiores 

investimentos foram feitos nos setores mais produtivos (com 48.7%) 

enquanto o setor de servic;os composto por transportes, estoques e 

comunicac;Qes contou com aproximadamente 40% (GOVERNO DOS 

EMIRADOS c, 2008). 

Os investimentos pagaram dividendos, fizeram com que o pais 

crescesse e adotasse novas tecnologias. Vale ressaltar que o Forum 

Economico Mundial (FEM) posicionou os Emirados em primeiro Iugar no 

mundo arabe e na 288 posic;ao em termos mundiais no que concerne em 

prepara<;ao para aplica<;ao de tecnologias (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 

2008). E o relat6rio Doing Business 2008 do Banco Mundial posicionou o pais 

como 68° em rela<;ao a facilidade para fazer neg6cios em uma classificac;ao 

de 178 economias (DOING BUSINESS, 2008). 

Abaixo seguem duas tabelas referentes ao PIB dos Emirados Arabes 

Unidos de acordo como prec;o constante do petr61eo (1 8 tabela) e de acordo 

com prec;os atuais do petr61eo (28 tabela). 

PIB COM PRECOS CONSTANTES DO PETROLEO 2003-2005 (EM 

MILHOES DE USD) 

2003 2004 2005 

Produto domestico bruto 82,101 90.057 97.435 

Produ~io de petr61eo basico e 24.802 25.510 25.919 
gas natural 

Total dos setores nio 57.298 64.546 71.516 
relacionados ao petr61eo 

Agricultura 2.436 2.671 2.832 

Industria 18.935 21.414 23.337 

Extrac~o 201.089 215.258 230.245 



lndustrias Manufatureiras 

Eletricidade e agua 

Servi~os 

Comercio 

Atacado e varejo e 

servi~os de reparo 

Restaurantes e hoteis 

Transportes, 

comunica~oes 

estoque 

Setor financeiro corporativo 

Setor lmobiliario 

Servi~os Governamentais 

Outros servi~os 

e 

Menos: taxas imputadas de 

servi~o bancario 

10.673 

35.926 

10.352 

8.799 

1.551 

5.755 

5.164 

6.341 

7.689 

2.148 

1.525 
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12.416 13.050 

40.459 45.346 

12.125 14.065 

10.382 12.044 

1.742 2.021 

6.372 7.225 

6.008 6.909 

7.369 8.401 

8.040 8.201 

2.290 2.428 

1.712 1.894 

Adapta~ao de: Ministerio da Economia e Boletim Anual do Banco Central, 2005. Disponrvel 

em: <http://www.uaeinteract.com/uaeint_misc/pdf_2007/English_2007/eyb5.pdf>. Acesso: 

03 mar. 2008. 

Percebe-se que os valores referentes a cada setor da economia foram 

aumentando ano a ano. Vale ressaltar que os setores destacados com a cor 

amarela estao diretamente ligados ao turismo no pais e os ligados 

indiretamente estao na cor azul. Diretamente estao: comercio, atacado e 

varejo e servic;os de reparo, transportes, estoque e comunicac;oes e o setor 

imobiliario. lndiretamente estao: construc;ao, eletricidade e agua, financeiro e 

seguros. 

Segue abaixo outra tabela .com os mesmos quesitos, mas esta os 

mostra com os prec;os atuais do petr61eo segundo dados de 2003-2005 em 

milhoes de d61ares: 

PIB COM PRECOS ATUAIS DO PETROLEO 2003-2005 (EM MILHOES DE 

USD) 

I 2003 I 2004 I 2005 
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Produto domestico bruto 87.670 105.322 132.292 

Produ~ao de petroleo basico e 25.105 33.586 47.192 
gas natural 

Total dos setores nio 62.565 71.736 85.100 
relacionados ao petroleo 

Agricultura 2.493 2.752 3.004 

Industria 20.452 23.617 28.617 

Extra gao 208.446 225.613 250.408 

I ndustrias Manufatureiras 11.502 13.667 16.674 

Eletricidade e agua ~ ~ IB 
Construc;ao ----Servi~os 39.619 45.366 52.738 

Comercio 11.440 13.842 16.878 

Atacado e varejo e 9.662 11.841 14.440 
servic;os de reparo 

Restaurantes e hoteis 1.777 2.000 2.43~ 

Transportes, estoque e 6.728 7.428 8.894 
comunicac;oes 

Setor financeiro corporative ~ ~ 
Setor lmobiliario 6.908 8.179 9.787 

Servic;os Governamentais 8.375 8.845 9.464 

Outros servic;os 2.331 2.517 2.721 

Menos: tax as imputadas de 1.587 1.815 2.014 
servic;o bancario 

Adaptac;ao de: Ministerio da Economia e Boletim Anual do Banco Central, 2005. Disponfvel 

em: <http://www.uaeinteract.com/uaeint_misc/pdf_2007/English_2007/eyb5.pdf>. Acesso: 

03 mar. 2008. 

Como ja foi citado anteriormente, a segunda tabela mostra o PIB de 

acordo com os prec;os atuais do petr61eo. Vale ressaltar que os pregos 

influem direta e consideravelmente no aumento do PIB do pais. 

Abaixo segue uma tabela com o crescimento do PIB, mostrando o 

crescimento do setor petrolifero e nao petrolifero e mostrando urn panorama 

geral da evolugao do produto interno bruto do pais. 
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TABELA DO CRESCIMENTO DO PIB 

2001 2002 2003 2004 2005 2006 

Sources: UAE Authorities and IMF staff estimates 

Fonte: GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008, p.74. 

Essa tabela mostra a evoluc;ao do PIB dos Emirados Arabes Unidos 

segundo as autoridades do pais e estimativas do Fundo Monetario 

lnternacional. 0 setor petrolifero caracterizado pela cor azul clara despencou 

de 2000 a 2002, quando neste ultimo teve urn aumento consideravel ate 

meados de 2003 atingindo urn crescimento de 15%. Em 2004, o setor 

petrolifero despencou ate que em 2005, se manteve praticamente estavel e 

alcanc;ou urn aumento significative de 8o/o. 

0 setor nao petrolifero teve uma queda entre 2000 e 2001 e ap6s este 

ana, alcanc;ou o seu auge em 2004 crescendo urn total de 9o/o em 3 anos. 

Entre 2004 e inicio de 2005, sofreu uma pequena baixa atingindo 11 °/o de 

crescimento ao ana. 

0 panorama geral qiminuiu de 2000 a 2001, e em 2002 teve urn leve 

aumento chegando a 1 ,5% de crescimento ao ana. 0 crescimento teve seu 

auge em meados de 2003, chegando a 12%. Depois desta data, teve urn 

decrescimo de 4o/o quando em 2005, comec;ou a crescer novamente. 

A proxima tabela mostra as pressoes inflacionarias de 2000 a 2005 em 

relac;ao aos transportes e comunicac;oes; alimentac;ao; moradia; e petr61eo. 
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TABELA DE PRESSOES INFLACIONARIAS 

~~~~~!!~!~~Ylfl!lt~~li.~=~ 

11.5 11 transport & communication 11.5 

:E 1.·1 food 
::I 9.5 z housing 9.5 
i 
a: / oil ~ 
z 7.5 7.5 0 s 
~ 

5.5 ~ ..... 
~ z 
~ 3.5 3.5 v 

~ ..-as 1.5 1.5 v 
ffi 
a.. 

-0.5 -0.5 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 

Sources: UAE Authorities and IMF staff estimates 

Fonte: GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008, p.74. 

Esta tabela tambem foi obtida atraves das autoridades dos Emirados e 

de estimativas do Fundo Monetario lnternacional. A mesma mostra que o 

prec;o dos transportes e das comunicac;oes teve urn aumento de 7% ate 2004 

e em 2005 sofreu urn decrescimo de 0.5%, fechando o ano com pressoes de 

6%. 

A alimentac;ao mostrou-se urn pouco instavel, pais teve seu periodo de 

decrescimo entre 2000 e 2002 e comec;ou a crescer em 2003, chegando a 

8,5o/o ao ano. A moradia mostrou-se negativa em 2000, e teve urn 

crescimento significative chegando em 2005, com quase 11% de aumento. E 

a pressao inflacionaria sob o petr61eo cresceu ate 2004, quando teve uma 

queda de 1%. Mas voltou a crescer em 2005. 

Portanto, percebe-se que com certeza o pais esta crescendo 

absurdamente, mas tambem e extremamente perceptive! que OS prec;os de 

moradia, alimentos, transportes, entre outros sao exorbitantes. Vale ressaltar 

que esta questao e extremamente delicada, pais pode causar conflitos 

sociais devido aos abismos sociais entre os turistas e a populac;ao local. 



86 

9.3.1 lnvestimentos fora e dentro do pais 

Os Emirados sao urn importante 'global player' no que concerne ao 

mercado de capitais mundial. 0 pais participa dos mercados de capitais 

atraves de instituiyoes de investimento, do Conselho de lnvestimento de Abu 

Dhabi (ClAD), dos portos e das Zonas Livres de Dubai, da Dubai Holding, e 

do IPIC (Abu Dhabi's International Petroleum Investment Co) (GOVERNO 

DOS EMIRADOS c, 2008). 

0 CIAO foi criado em 2006 e seu portfolio e bern diversificado, mas 

baseia-se em lan9ar empreendimentos imobiliarios e projetos de turismo nos 

Emirados ou fora do pais (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

0 investimento estrangeiro no pais e urn componente-chave para a 

estrategia dos Emirados de se desenvolver economicamente, por este 

motivo, o pais esta interessado em atrair investimentos que resultarao em 

uma transferencia de conhecimento ou expertise, abertura de novas 

mercados e cria9ao de novas empregos. lnvestidores sao atraidos pelas 

taxas liberais, leis de investimento e de residencia, assim como 32 areas de 

livre comercio (GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008). 

INVESTIDOR ESTRANGEIRO EM DUBAI 

Fonte: DUBAI BUSINESS HANDBOOK, 2007, p.44. 

Os portos de Dubai e suas areas livres foram estabelecidos em 2006, 

atraves de uma empresa guarda-chuva, a Ports & Free Zone World que 

administra a DP World15
, a P&016 e a Jafza17

. "The UAE's overseas 

15 A DP World anunciou pianos em 2006, para desenvolver estruturas em portos estrategicos 
ao redor do mundo como em Doraleh em Djibouti, Vallarpadam na india, Coreia, Ho Chi Min 
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investments have always formed a key strategy in its economic policy 

(GOVERNO DOS EMIRADOS C, 2008, p.76)"18
• Vale comentar que o porto 

de containeres de Dubai e o nono maior do mundo. Os dois portos principais 

de Dubai sao: o Porto Rashid e o Porto de Jebel Ali que ajudaram o pais a 

crescer e se desenvolver (GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008). No 

Complexo de Jebel Ali, operam mais de 6.000 empresas de mais de 120 

paises (GOVERNO AMERICANO, 2008). 

Segundo a revista The Economist a (2007), algumas transa9oes 

comerciais realizadas em Dubai, como a aquisi~o da P&O e o projeto de 

ajuda financeira para a Companhia de Desenvolvimento de Dubai (Dubai­

owned development company) ultrapassaram a marca dos USD3 bilhoes 

quebrando records mundiais e causando choques nos mercados de a9oes 

mundiais por atrair uma maioria de investidores de fora do Oriente Medio. 

"Islamic finance is becoming intemationaf'19 
- comenta Hussein Hamid 

Hassan, urn residente de Dubai e expert em finan9as que ja aconselhou 

governadores do Egito, Ubia, Paquistao, Kazaquistao, Kuwait, entre outros 

(THE ECONOMIST a, 2007, p.56). 

Outro tipo de transporte que vale ser comentado, pois cresce muito no 

pais sao os servi9os de aviac;ao e os aeroportos devido ao crescimento da 

economia e da expansao do turismo. Devido a tal fato, as empresas aereas 

estao estendendo as suas rotas internacionais. 0 pais pretende investir nos 

pr6ximos 20 anos, pelo menos USD20 bilhaes em expansao de aeroportos e 

moderniza~o. incluindo o re-desenvolvimento do Aeroporto lnternacional de 

Abu Dhabi, a expansao do Aeroporto lnternacional de Dubai e a constru9ao 

no Vietna, Tianjin na China, Porto de Callao no Peru e em outros no Oriente Medio, Asia, 
Europa, Australia e America Latina (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 
16 A P&O (Peninsular and Oriental Steam Navigation Co.) era uma operadora de portos 
britanica que foi adquirida pela Dubai Ports World (DPW). A mesma detem 29 terminais de 
containers e de operayoes logisticas (THE ECONOMIST a, 2007, p.56; GOVERNO DOS 
EMIRADOS c, 2008). 
17 Jafza quer dizer Jebel Ali Free Zone (Area de livre Comercio de Jebel Ali). Esta faz parte 
do dominio do Estado e comeyou as suas operayaes em 1985, com urn escritOrio de 
tamanho padrao e alguns armazens para prover facilidades construidas aos consumidores. 
Em 1990, o porto se estendeu com unidades industriais. A Jafza esta localizada perto do 
Porto de Jebel Ali, o maior do Oriente Medio, que proporciona acesso a urn mercado de mais 
de 2 bilhoes de pessoas (JAFZA, 2008). 
18 Os investimentos dos Emirados Arabes Unidos no alem-mar sempre formaram uma 
estrategia chave na sua politica econOmica (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008, p. 76). 
Traduyao de Antonella Satyro. 
19 As finanyas islamicas estao se tornando intemacionais. Traduyao de Antonella Satyro. 
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do Dubai World Central Airport que sera o maior e mais movimentado 

aeroporto do mundo (GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008). 

AEROPORTO INTERNACIONAL DE DUBAI 

Fonte: FLUENT, 2008. 

A Dubai Holding e urn dos conglomerados de maior sucesso dos 

Emirados Arabes. Com 19 subsidiarias em 11 setores, a firma foi criada pelo 

governo de Dubai com o prop6sito de criar sinergias entre as varias 

companhias componentes. A Dubai Holding tern 12.000 empregados que 

fazem com que o Emirado se transforme em urn centro regional de comercio, 

finan9as e lazer (GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008). 

A politica economica do pais investe fora, assim como possibilita o 

investimento estrangeiro. Em 2005, o pais atingiu urn recorde de USD1 0 

milhoes, sendo que o total de investimentos era de aproximadamente de 

USD29.6 bilhoes oriundos do mundo arabe (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 

2008). 

A Portal Exame (2008), confirma estes dados mostrando que, 

Segundo calculo de bancos de investimento, OS aplicadores do 
Oriente Media injetarao ate 30 bilhoes de d61ares em ativos asiaticos 
neste ano, fenOmeno que vern mudando a geografia financeira 
mundial. Como o dinheiro dos bilionarios dos parses arabes nao 
corre mais integralmente em diregao aos destines tradicionais -
Europa e Estados Unidos -, gigantes do mercado financeiro estao 
migrando para a regiao (PORTAL EXAME, 2008). 
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Vale salientar autra trecha que fala sabre a ambiente de neg6cias em 

Dubai: 

Dubai criou urn dos mais dinamicos ambientes empresariais do 
mundo. "Nao sao apenas os editrcios, as ilhas, os hoteis", diz Ali al 
Shihabi, educado em Princeton, diretor de urn banco de 
investimentos. "Sao as facilidades: as leis, as regulamentagoes, o 
clima social liberal." Sem impastos sobre pessoa fisica e juridica e 
com urn c6digo legal que favorece a propriedade e a iniciativa 
privada, Dubai incorpora o lema do velho xeque Rashid: "0 que e 
born para os comerciantes e born para Dubai" (MOLAVI, 2007, p.83). 

Par este mativa, Dubai e cansiderada a 'Cidade das Mercadares' e a 

'Cidade das Opartunidades'. Esta ultima denaminac;aa e dada devida a 
safisticada infra-estrutura, a ecanamia desenvalvida, e a riqueza de 

praspectas de neg6cias (DUBAI BUSINESS HANDBOOK, 2007). 

IMPRESSAO DE UM ARTIST A SOBRE 0 RAPIDO 

DESENVOLVIMENTO DO BURJ DUBAI E DOS PREDIOS DE NEGOCIOS 

Fonte: DUBAI BUSINESS HANDBOOK 2007, p.36. 

Portanta, os investimentos estrangeiros no pais nao param de crescer 

e se diversificar. Segundo a International Reports b (2008), o investimento 

global na regiao entre 2006 e 2011, chegara a aproximadamente USD1.23 

trilhoes. Vale comentar que o pais acredita que o setor privado local e 

estrangeira e a motor verdadeiro do crescimento sustentado (GOVERNO 

DOS EMIRADOS c, 2008). Mas issa obviamente, s6 sera comprovado nas 

pr6ximas decadas. 
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9.3.2 Funda~oes para o crescimento 

"Urn desenvolvimento de sucesso precisa de urn born planejamento, 

investimento adequado e implantac;ao profissional (GOVERNO DOS 

EMIRADOS c, 2008, p.77)". Abu Dhabi pretende investir mais de USD151.22 

bilhoes nos pr6ximos 5 a nos sendo que USD87 .19 mil hoes irao para o setor 

de construc;ao, USD32.69 bilhoes para desenvolvimento e expansao do 

turismo, USD9.53 bilhoes para projetos referentes a eletricidade e agua e 

USD21.79 bilhoas serao gastos para expandir o setor petrolifero e de gas 

natural (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

Desde a fundayao do Estado em 1971, a economia do pais tern sido 

consistente em termos de maximizar os beneficios dos recursos do petr61eo e 

do gas. Mas vale ressaltar que o pais sabe que estes recursos sao finitos e 

vern investindo em outros setores. lnvestiu-se tambem, em industrias de 

hidrocarbonetos, e as divisas resultantes foram utilizadas para ampliar a 

infra-estrutura s6cio-economica para que a mesma nao dependa apenas dos 

recursos do petr61eo e do gas (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

"Record flows of petrodollars have enabled governments in the area to 

spend billions on infrastructure projects and development (THE ECONOMIST 

b, 2007, p.13)"20
. 

0 extra fiscal do pais em 2005, combinado a urn decrescimo da divida 

externa, melhorou a posiyao financeira do pais, mas o governo se mantem 

vigilante em rela~ao a questao da infla~ao que cresceu uma media de 3% ao 

anode 2001 a 2003 e mais de 10% em 2005 (GOVERNO DOS EMIRADOS 

c, 2008). 

Esse crescimento economico se deu obviamente, devido a remoc;ao de 

barreiras para o comercio e a cria~ao de urn ambiente de neg6cios 

relativamente liberal. 0 foco tern sido em ajudar a desenvolver os neg6cios e 

ao mesmo tempo, manter bons padroes de governan~ corporativa 

(GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

20 0 record da inundayao de petrod61ares permitiu que os govemos da area invistam milh6es 
de d61ares em projetos de infra-estrutura e desenvolvimento (THE ECONOMIST, 2007, p.13). 
Tradu~ao de Antonena Satyro. 
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A diversificagao dos neg6cios e das areas que o pais tern investido, 

como industrias relacionadas ao setor de construc;ao, metal (aluminio, cabos 

eletricos, ago, entre outros), petroquimicos, plasticos, cimento, ceramica, 

fertilizantes, textil; farmaceutico, ouro e j6ias, dentre outros subsetores e 

extremamente significativa. 

0 comercio em Dubai tern crescido absurdamente devido as baixas 

taxas, ou entao, a isenc;ao das mesmas. Os mercados, shoppings e areas de 

livre comercio tern destaque internacional e recebem muitos turistas que 

visitam o pais para fazer compras. 

LOJAS DE OURO EM DUBAI 

Fonte: DUBAI BUSINESS HANDBOOK, 2007, p.5. 

Segundo o Governo dos Emirados c (2008), o setor do turismo esta 

entre os que mais crescem no mundo. Estimativas dizem que em 2005, 6.1 

milhoes de pessoas visitaram somente Dubai. Vale ressaltar que a autoridade 

de turismo de Abu Dhabi estabeleceu uma meta para alcanc;ar mais de 3 

mil hoes de visitantes ate 2015, investindo aproximadamente USD1 0.90 

bilhoes nos pr6ximos 1 0 anos. Portanto, percebe-se que o pais esta obtendo 

exito nas atividades relacionadas ao turismo. 

Por estes motivos, o pais tern sido vista como urn Iugar seguro e 

atrativo para fazer neg6cios. Ja foi citado em primeiro e segundo Iugar pelo 

Institute Suic;o para Pesquisa de Ciclos de Neg6cios, pelo Wall Street Journal 
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e pelo Economic Freedom Index of the Heritage Foundation (GOVERNO 

DOS EMIRADOS c, 2008). 

0 Estado tern tido urn papel essencial no desenvolvirnento de 

determinados setores, mas recentemente, o mesmo tern realizado algumas 

privatiza9oes e parcerias (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

Segue abaixo uma tabela que mostra a distribui9ao setorial de 

empregos da popula9ao do ano de 2003 a 2005. 

TABELA DE DISTRIBUICAO SETORIAL DE EMPREGOS DA 

POPULACAO CIVIL (EM 'OOOs) 

2003 2004 2005 

Emprego de civis 2,334 2,459 2,597 

Setor Petrolifero 28 30 30 

Outros Setores 2,306 2,429 2,567 

Agricultura 166 169 173 

Industria 806 852 911 

Extrac;ao e Minerac;ao 5 6 6 

I ndustrias Manufatureiras 299 319 322 

Eletricidade, gas e agua ~ ~ ~ 
Construc;ao ~ m1 ~ 

Servi~os 1,334 1,408 1,483 

Comercio 549 589 628 

Atacado e varejo e 450 479 501 

Servic;os de Reparo 

Restaurantes e hoteis 99 110 127 

Transportes, estoque e 142 148 164 

comunicac;oes 

Setor Financeiro e Seguros ~ H ~ 
Setor lmobiliario 67 74 81 

Servic;os Governamentais 250 264 268 

Servic;os Sociais e Pessoais 99 106 111 

Servic;os Domesticos 200 200 203 

Adaptac;ao de: Ministerio da Economia e Planejamento no Relat6rio do Pais No. 06/257, 

Fundo Monetario I nternacional, julho de 2006. Disponivel em: 

<http://www.uaeinteract.com/uaeint_misc/pdf_2007/English_2007/eyb5.pdf>. Acesso: 03 

mar. 2008. 
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Percebe-se que o numero de pessoas empregadas nos diversos 

setores da economia foi aumentando ano a ano. Vale ressaltar que os 

setores destacados com a cor amarela estao diretamente ligados ao turismo 

e os em azul estao ligados indiretamente. Diretamente estao: comercio, 

atacado e varejo e servic;os de reparo, transportes, estoque e comunicac;oes 

e o setor imobiliario. lndiretamente estao: construc;ao, eletricidade e agua, 

financeiro e seguros. lsso s6 demonstra que o setor turistico tem empregado 

grande parte da populac;ao e este numero s6 tende a crescer. 

9.3.3 0 mercado financeiro dos Emirados 

0 pais esta crescendo rapidamente em direc;ao aos maiores centres 

financeiros do mundo. A localizac;ao estrategica dos Emirados em relac;ao 

aos mercados globais de capitais de Nova lorque, Londres e Hong Kong faz 

deste urn Iugar natural para se tornar urn grande centro financeiro 

(GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

0 objetivo do pais e tornar-se urn centro financeiro global para a 

regiao: desde o extrema oriental norte da Africa ate o extrema sui da Asia 

compreendendo o norte e o sui da Africa, o Caspio, o subcontinente indiana e 

os Estados do Mundo Arabe. Essa regiao engloba 2.1 bilhoes de pessoas e 

uma economia combinada que vale USD1.8 trilhao em termos de PIB, 

crescendo a uma taxa anual de 5°/o (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

DUBAI INTERNATIONAL FINANCIAL CENTRE 

Fonte: TELEGRAPH UK, 2008. 
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0 centro da atividade financeira do pais e o Dubai International 

Financial Centre (DIFC) fundado em 2004. 0 DIFC atraiu as melhores firmas 

de servic;os financeiros do globo devido aos incentivos dados. Estes sao: taxa 

zero sabre lucro, 1 00% de propriedade estrangeira, sem restric;oes sabre 

moeda estrangeira e repatriayao do capital. Mais de 250 empresas abriram 

escrit6rios no DIFC, inclusive os maiores bancos internacionais e firmas de 

servic;os financeiros (GOVERNO DOS EMJRADOS c, 2008). 

0 DIFC e urn mercado de capital "onshore", focando diversos setores 

como: servic;os bancarios (bancos de investimentos, bancos corporativos e 

bancos privados); mercados de capital; gerenciamento de beneficios e 

registro de fundos; seguros; financ;as islamicas; operac;oes de processamento 

de neg6cios e servic;os subsidiarios (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

Juntamente ao DIFC, foi criado o Dubai Financial Services Authority 

(DFSA), responsavel por estabelecer urn regime regulat6rio e legal baseado 

em praticas de jurisdic;oes da Europa, America do Norte e Extrema Oriente 

(GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

E a partir deste modelo, em 2005, foi criado o Dubai International 

Financial Exchange (DIFX) com o intuito de virar o mercado de ac;oes mais 

importante entre a Europa Ocidental e a Asia. 0 DFIX conta atualmente com 

19 bancos internacionais. A capitalizayao total de mercado listada em 2006, 

passou de USD21 bilhoes, incluindo USD6.7 bilhoes de equidades, USD7.6 

bilhoes em neg6cios islamicos, USD1.9 bilhoes em outros neg6cios e 

USD4.9 bilhoes de produtos estruturados (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 

2008). 

Obviamente, existe tambem, a balsa de valores de Abu Dhabi que foi 

estabelecida em 2000, e e a setima maior balsa de valores do mundo 

islamico {GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). 

Vale ressaltar que Dubai, em 2007, perseguiu alguns neg6cios 

milionarios em balsas de valores do mundo todo. Dubai procurou obter 20% 

de ac;oes da Nasdaq em urn acordo complexo de USD4.9 milhoes; conseguiu 

comprar 3% da EADS que e a empresa "pal" da Airbus valendo USD838 

milhaes de d61ares; adquiriu a Barney New York por USD942 milhoes; a 

familia do governante de Dubai comprou o navio Queen Elizabeth 2 por 

USD100 milhoes; Dubai esta planejando comprar pelo menos 9.5% das 
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a<;6es do MGM Mirage de Las Vegas no valor de USD5 bilhoes; e adquiriu 

tambem, 28% da Bolsa de Valores de Londres no valor de USD1.6 bilhoes 

(MACLEOD a, 2007). 

Segundo Scott Macleod a (2007, p.42), Dubai "( ... ) precisava de uma 

marca e de tecnologia para facilitar a atra<;ao de mais companhias. Foi uma 

situa<;ao de ganha-ganha". Portanto, percebe-se que o Emirado frenetico esta 

crescendo em todos os sentidos devido aos seus esfor<;os e tome por 

desenvolvimento. 

9.3.4 0 desenvolvimento economico de Dubai 

Dubai e o segundo Emirado mais rico do pais, ap6s a capital, Abu 

Dhabi. Segundo Carter e Dunston (2006), muitos visitantes acreditam que a 

cidade enriqueceu devido as divisas provenientes do petr61eo, mas na 

verdade, Dubai utilizou esses recursos para investir em infra-estrutura para o 

comercio, para a industria textil e para o turismo. 

Aproximadamente 70% das divisas dos Emirados nao provenientes do 

petr61eo sao geradas em Dubai e aproximadamente 93% do PIB de Dubai 

nao tern relayao com a producao de petr61eo (CARTER & DUNSTON, 2006). 

Enquanto muitos analistas acreditam que Dubai se expandiu muito 

rapido e que a sua economia tera problemas, outros acreditam que a cidade 

tern uma base economica muito boa para sobreviver empecilhos que venham 

a surgir. Vale destacar que o nivel de inflayao na cidade chega a 10% e a 

moradia tem enfrentado muitos problemas, por exemplo, em 2005, os 

alugueis subiram aproximadamente 40% (CARTER & DUNSTON, 2006). 

Dubai exporta basicamente petr61eo, gas natural e peixe para o Japao, 

Taiwan, Gra Bretanha, Estados Unidos e india. A cidade importa minerais e 

quimicos, metais de base (ouro tambem), veiculos e maquinario, eletronicos, 

texteis e alimentos dos Estados Unidos, China, Japao, Gra Bretanha, Coreia 

do Sui e India (CARTER & DUNSTON, 2006). 

0 comercio de re-exportacao de commodities ( os itens chegam a 

Dubai dos manufatureiros e sao enviados a outros lugares) representam 80% 

do neg6cio de re-exportacao do pais inteiro. A re-exportacao vai basicamente 
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para o Ira, india, Arabia Saudita, Kuwait e Afeganistao (CARTER & 

DUNSTON, 2006). 

Dubai se destaca em termos de complexo de carga e de transporte, 

pais detem o aeroporto e operac;oes de duty-free com maior fluxo de todo o 

Oriente Media, a maior companhia aerea dos Emirados, e enormes zonas 

livres de comercio em Jebel Ali (a 30 minutos do centro de Dubai) e no 

aeroporto (CARTER & DUNSTON, 2006). 

EMIRATES- A MAIOR COMPANHIA AEREA DOS EM I RADOS 

ARABES SITUADA EM DUBAI 

Fonte: DUBAI BUSINESS HANDBOOK, 2007, p.5. 

0 aeroporto tern tido urn fluxo tao grande, que Dubai esta planejando 

outro aeroporto em Jebel Ali. Urn dos feitos da cidade nos ultimos anos foi a 

atrac;ao de neg6cios internacionais para as areas de livre comercio 

oferecendo 1 OOo/o de legalidade para ter uma companhia, inteira repatriac;ao 

do capital e dos lucros, sem taxas corporativas por 15 anos, sem restric;oes 

de moeda e sem taxas para os funcionarios (CARTER & DUNSTON, 2006). 

A Dubai Internet City e a Dubai Media City obtiveram sucesso, pois 

adicionaram informac;ao hi-tech para a economia da cidade, o que gerou 

credibilidade para Dubai, atraindo a base de operac;oes da CNN do Oriente 

Medio em Dubai. Outras iniciativas como 'Cidade Saudavel' tern demorado 

urn pouco para ganhar alento (CARTER & DUNSTON, 2006). 

0 setor turistico tambem explodiu. A tolerancia de habitos ocidentais, a 

profusao de hoteis de qualidade, longas extensoes de praia, temperatura 



97 

quente no inverno, incentivos para compras e atividades no deserto tern 

ajudado a cidade a se tamar a principal destina~o turistica do Golfo e as 

autoridades locais esperam atrair 15 milhoes de visitantes par ana ate 2010 

(CARTER & DUNSTON, 2006). 

Para os cidadaos dos Emirados, esta prosperidade se transforma em 

alguns beneficios como saude e educa~o gratuitas, utilidades fortemente 

subsidiadas, e em alguns casas, moradia gratuita, tambem. A renda per 

capita de Dubai e de Dh60,000 (USD16,348) par ana, enquanto o salario de 

expatriados sem habilidades fica entre Dh500 (USD136,23) a Dh1000 

(USD272,479) par mes (CARTER & DUSNTON, 2006). 

A globaliza~o do mercado de trabalho em Dubai (mao-de-obra 

barata) fez com que o crescimento da cidade fosse passive!, mas isso 

causou problemas, pais a cidade e extremamente dependente de mao-de­

obra de expatriados, fazendo com que seus habitantes nao consigam 

encontrar trabalhos significativos. 0 governo ja tentou colocar os cidadaos 

em cargos publicos e colocar cotas nas empresas privadas, mas isto nao deu 

certo. 0 novo governante de Dubai, o Sheik Mohammed vern tentando 

solucionar esta questao (CARTER & DUNSTON, 2006). 

Urn dos maiores problemas encontrados pelo Sheik e que as 

companhias internacionais nao querem contratar os locais, pois acham que 

eles sao preguic;osos. E os locais visam urn salario bern mais alto do que 

essas companhias estao oferecendo. Segundo Carter e Dunston (2006), 

Dubai sera dependente do trabalho de expatriados por muito tempo. 

Portanto, percebe-se que o crescimento economico de Dubai ocorreu 

par diversos motivos e por medidas implementadas pelo governo ha decadas 

atras. Algumas medidas como incentivo para empresas estrangeiras, areas 

de livre comercio, exporta~ao e re-exporta~ao fizeram com que a economia 

do pais ganhasse alento significative, se tornando o polo turistico mais 

procurado do Golfo e a capital mais importante do Oriente Media em retac;ao 

a tecnologia, fluxo de pessoas e capital. 

Mas obviamente, problemas tambem sao encontrados em Dubai, pois 

houve uma migra~o de pessoas para a cidade, formando uma mao-de-obra 

barata para as companhias estrangeiras e causando falta de empregos para 

os locais. Esse problema com certeza, sera muito discutido e analisado pelo 
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governo de Dubai e dos Emirados que se preocupam com tal questao. 

Portanto, percebe-se que existem inumeras conseqOencias positivas, mas 

mesmo em planejamentos bern elaborados podem ocorrer resultados 

negativos. 

9.4 INFRA-ESTRUTURA DO PAiS 

Com o boom da economia dos Emirados Arabes Unidos, a infra­

estrutura do pais foi beneficiada. Segundo o governo dos Emirados e (2008), 

essa e uma 'nova era de transiyao economica' caracterizada por uma 

parceria entre o setor publico e o privado. As estruturas imobiliarias, 

turisticas, industriais, comerciais, educacionais, de saude, de transportes, 

utilidades, comunicayoes, portos e aeroportos estao passando por uma fase 

de re-estruturayao, alterando o ambiente urbana do pais. Vale ressaltar que 

houve tambem, uma reforma nas leis de propriedade (GOVERNO DOS 

EMIRADOS e, 2008). 

Em Abu Dhabi, que e a capital do pais, mais de USD1 00 bilhoes serao 

investidos nos pr6ximos 5 anos em projetos de infra-estrutura. lnvestimentos 

em energia, industria, aeroportos, transportes, entre outros sao as prioridades 

da capital. Desde 2006, a cidade tambem tern investido em uma ilha a 500 

metros do nordeste de Abu Dhabi que contara com estruturas turisticas e 

tambem, para moradores (GOVERNO DOS EMIRADOS e, 2008). 

Os Emirados do norte Sharjah, Ajman, Umm ai-Qaiwain, Ra's ai­

Khaimah e Fujarairah estao se desenvolvendo e expandindo sua infra­

estrutura para facilitar o desenvolvimento comercial, residencial e turistico. 0 

governo tambem esta investindo em estradas, residencias, eletricidade e 

telecomunicayoes (GOVERNO DOS EMIRADOS e, 2008). Percebe-se entao, 

que o crescimento e o desenvolvimento toma conta de todo o pais e nao so 

do Emirado de Dubai. 

9.4.1 lnfra-estrutura de Dubai 

Urn desenvolvimento massivo de infra-estrutura tern tornado a cidade 

de Dubai ha algum tempo. Complexos de varios tipos, clusters industriais, 
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educacionais e medicos estao em construc;ao, assim como o Dubai 

Waterfront e o Dubai World Central que sao de proporc;oes gigantescas. lsto 

ocorreu basicamente devido a reforma das leis referentes a propriedade que 

se deu em 2006 (GOVERNO DOS EMIRADOS e, 2008). 

Algumas construc;oes como o The Palm Jumeirah, The Palm Jebel Ali, 

o The . Palm Deira e as ilhas do 'The World' fizeram com que alguns 

moradores locais se interessassem e se mudassem para estes complexos 

gigantescos. Ap6s a conclusao da fase urn da construc;ao, ficaram prontas 

1.400 vilas em 11 ilhas e 2.500 apartamentos beira-mar em 20 predios. Vale 

ressaltar que USD1 bilhao em obras ja foi terminado, mas USD7 .6 bilhoes 

ainda serao investidos em infra-estrutura para aproximadamente 150.000 

habitantes (GOVERNO DOS EMIRADOS e, 2008). 

THE PALM JUMEIRAH 

Fonte: REAL ESTATE, 2008. 

THE PALM JEBEL All 

Fonte: REAL ESTATE a, 2008. 
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THE PALM DEIRA 

Fonte: REAL ESTATE b, 2008. 

0 Dubai Waterfront possui 81 milhoes de quilometros quadrados em 

construc;ao na unica faixa de costa ainda nao explorada e ira abrigar 750.000 

residentes e trabalhadores. A Dubailandia foi desenhada como uma atrac;ao 

global que sera uma destinac;ao popular para milhoes de turistas anualmente. 

Os projetos na Dubailandia estao caracterizados em 6 zonas tematicas 

conhecidas como mundos que incluem estruturas de lazer e de 

entretenimento, parques tematicos, shoppings, hott3is e resorts, restaurantes 

e unidades residenciais (GOVERNO DOS EMIRADOS e, 2008). 

A regiao de Jumeirah foi transformada radicalmente nos ultimos anos, 

pois foi tomada por projetos de complexos residenciais em operac;ao que 

estao quase completes e incluem a Marina de Dubai que possui 5 milhoes de 

metros quadrados e custou USD1.6 bilhoes. 

Dubai ja e uma das cidades mais jovens e impressionantes do 
mundo. Projetos que estao sendo construrdos irao criar uma das 
melhores comunidades para se viver no mundo, desenhada para 
prover estilos de vida gratificantes para toda a sua populac;ao 
(GOVERNO DOS EMIRADOS e, 2008, p.173).21 

No centro da cidade, encontram-se muitos arranha-ceus como, por 

exemplo, o famoso Burj Dubai que e o predio mais alto do mundo. "Quando 

urn arranha-ceus chega a certa altura, ele se torna urn leone e a cidade se 

torna orgulhosa dele" - diz Rashid Taqui, editor da revista Architecture Plus 

de Dubai (apud MACLEOD, 2007, p.6). Ainda segundo Rashid, "0 Burj Dubai 

21 Traduc;ao de Antonella Satyro. 
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e urn sinal do nivel de atividade, imagina~o e eficiencia, e da atitude que 

pode serfeita aqui em Dubai (apud MAClEOD, 2007, p.6)". 

BURJ DUBAI 

Fonte: HAWTACTION, 2008. 

Outros complexes estao sendo construidos pelo Fortune Group que 

chegam a USD680 milhoes. Estruturas como shoppings, escrit6rios de 

neg6cios, marinas e unidades residenciais seguem suas constru96es a todo 

vapor (GOVERNO DOS EMIRADOS e, 2008). 

Em relacao aos transportes, a Dubai Roads e a Autoridade de 

Transportes (EAT) investiram USD22.47 milhoes para ampliar a estrada 

Sheik Zayed. Outras estradas como a Emirates e outras que sao ligadas a 

ela, incluso 13 pontes fazem com que ligam diversas atra9oes da cidade 

foram construidas para aliviar o transite na cidade (GOVERNO DOS 

EMIRADOS e, 2008). Urn sistema de metro tambem esta sendo trabalhado 

pelo governo desde 2006. 0 mesmo contara com 2 linhas e 47 esta96es e 

sera concluido em 2010 (GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008). 

A Autoridade de Eletricidade e de Agua de Dubai (AEAD) assinou 

contratos que valem USD1.90 bilhoes em 2005, como parte de urn projeto de 

USD5.45 bilhoes de investimento para expandir a gerayao de energia para 

10.000MW em 2012. Projetos em relayao ao usa de meios de energia 

alternatives e em relacao a agua tambem estao sendo elaborados para suprir 



102 

as necessidades da alta demanda de Dubai, principalmente do ramo 

imobiliario {GOVERNO DOS EMIRADOS e, 2008). 

Portanto, percebe-se que o pais e particularmente, Dubai estao 

investindo em diversos setores e priorizando aqueles que sao a base para o 

desenvolvimento. como a infra-estrutura local para suprir as necessidades 

dos habitantes locais e dos turistas sem causar danos a cidade e sem deixar 

faltar energia ou agua, por exemplo. ja que o numero de turistas s6 tende a 

aumentar. 

9.5 DESENVOLVIMENTO SOC~Al 

Os Emirados Arabes Unidos utilizam o principia de que investir na 

~~0 e dar riqueza a nacao e isso tern funcionado como foco primordial 

do govemo. A popu1acao goza atualmente, dos beneficlos que uma educacao 

de alto padrao e que urn serviyo de saude sofisticado podem oferecer. 

"Esfor~s tern sido feitos para desenvolver recursos humanos, afetar o poder 

das mulheres, e prover recursos sociais para os mais vulneraveis da 

sociedade {GOVERNO DOS EMIRADOS f, 2008, p.213)". 

"The UAE government has invested billions into the United Arab 

Emirate's social and economic development, as well as building the 

infrastructure necessary to do so (EURO MONITOR. 2~)".22 

Mas nem tudo e perfeito, pois o impacto social causado pe1a 

urbanizayao das cidades e a migra~o de estrangeiros para o pais tern 

afetado o balanco demografico do pais. Contudo. o pais e muito tolerante, 
I 

aberto, e mesmo assim carrega as suas tradi~s com muito orgulho 

(GOVERNO DOS EMIRADOS f, 2008). 

Vale ressaltar que de 2004 para 2005, o pais subiu 8 posi~es no 

Relat6rio de Desenvolvimento Humano da ONU e ficou em 41° Iugar em 

desenvolvimento humano. Esse progresso foi refletido principalmente na 

renda per capita; em urn aumento de investimentos do govemo em educa~ao 

e servicos de saude, refletindo na elimina~o de doen~s perigosas; aumento 

22 o ,govemo dos EAU investiu bilhaes em desenvolvimento . social e economico no pa~ 
assim como construiu uma infra-estrutura para tat (EURO MONITOR, 2008). Trad~ ~ 
Antonella Satyro. 
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da percentagem de mulheres participando da forya de trabalho; e urn indiee 

muito baixo de mortatidade infantit (GOVERNO DOS EMIRADOS f, 2008). 

A populayao dos Emirados segundo o censo de 2006, era de 

4,104,695 habitantes de nacionais e estrangeiros residentes no pais, urn 

aumento de 74.8% em relayao ao censo realizado em 1995. Mas esse 

numero obtido de 4 milhoes contou inclusive, os habitantes que nao estavam 

no pais quando essa contagem foi reatizada, aproximadamente 335,615 

pessoas. Oeste ultimo numero contabilizado (4 milhaes menos os que nao 

estavam no pais). 67.6% sao do sexo masculino e 32.4% do feminino. 0 pais 

conta com 21.9% de nacionais e 78.1% de estrangeiros {GOVERNO DOS 

EM I RADOS f, 2008). 

Baseado no censo, 38.1% dos nacionais tern me nos de 14 a nos, 

51.1% tern menos de 20 anos de idade e 48.8% dos nao nacionais 

pertencem a urn grupo de idade entre 25 e 40 anos. Mais de 52.9% da 

poputa~ao total estao entre 20 e 39 anos de idade {GOVERNO DOS 

EMIRADOS f. 2008). 

A pesquisa tambem confirmou a escolaridade da popula~o, 

mostrando que 31.5% dos nacionais tern diplomas de ensino medio e apenas 

11% tern diplomas universitarios, enquanto 18.4% dos eslrangeiros tern 

diplomas universitarios (GOVERNO DOS EMIRADOS f. 2008}~ 

Em relayao ao numero de predios, ha 336,815 no pais e 34.~10 

(117,469) estao no Emirado de Abu Dhabi. 0 numero total de casas no paise 

de 863,860, do qual 60.8% estao nos Emirados de Abu Dhabi e de Dubai. 0 

numero total de estabelecimentos e de 192,247 e 38.1% estao no Emirado de 

Dubai {GOVERNO DOS EMtRADOS f. 2000). 

Os Emirados vern trabalhando algumas questaes relacionadas a 
populayao. como a implantayao de carteiras de identidade atraves de urn 

sistema integrado que reuna as caracteristicas da popula~o; a cria~o da 

Autoridade Nacional de Desenvolvimento de Recursos Humanos e Empregos 

(ANDRHE) que ajuda na alocayao de proftssionais, ou mesmo, na criayao ou 

expansao de setores da economia que possam abrigar tais profissionais; 

feiras de carreiras para criar empregos; e cria~o de leis que instituem a 

legalidade de sindicatos. que amparam 0 traba1hador e venncam as 
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condicoes de trabalho e se ha alguma violayao (GOVERNO DOS 

EMIRADOS f, 2008). 

Outros aspectos que podem ser citados como melhorias que o 

governo vern implementando e a construcao de casas gratuitas para a 

populacao e de emprestimos relacionados a moradia; criacao de associa96es 

e ONG's que valorizam o trabalho voluntario e incentivam a disseminacao da 

cultura arabe; estabelecimento de centros para pessoas com necessidades; 

constru~o de infra-estrutura moderna e necessaria para o ensino obrigat6rio, 

resultando em uma taxa de 9% de analfabetismo; amplia~o de vagas em 

universidades publicas; criayao e incentivo para que as pessoas estudem em 

universidades pagas ou estudem fora do pais; e criayao de faculdades 

relacionadas a tecnologia da informayao e tecnologia em geral (GOVERNO 

DOS EMIRADOS f, 2008). 

Urn t6pico especial a ser abordado e a questao das mu1heres nos 

Emirados Arabes. Estas vern ganhando uma participacAo atlva na socledade, 

participando da politica, estudando em universidades (o numero de mulheres 

na universidade e muito maior que o de homens). Vale ressaltar a criacao de 

leis que as amparam e as deixam iguais legalmente em relacao aos homens; 

a instituiyao de sindicatos femininos; leis que instituem pensaes ou ajuda 

monetaria para as mulheresJ quando necessaria; entre outros avanyos nas 

questoes relacionadas ao sexo feminino no mundo arabe (GOVERNO DOS 

EMIRADOS f. 2008). 

Outro t6pico que vern ganhando atenyao e a questao da saude 

publica, pois o aumento da populayao vern estrangufando os servi9os que o 

governo provem gratuitamente a populayao. 0 governo estabeleceu que 

expatriados devem fazer um cartao de saude e pagar uma taxa de USD82 

por ano para utilizar servicos medicos e ter acesso a medicamentos. Por este 

motivo, todas as estruturas ligadas a saude foram reestruturadas, inclusive o 

Ministerio da Saude (GOVERNO DOS EMIRADOS f, 2008). 

Vale ressaltar que Dubai esta construindo a Dubai HealthCare City que 

ficara totalmente pronta em 2010, e contara com 300 leitos no hospital 

universitario, uma universidade medica, uma escola de enfermeiras, urn 

centro de pesquisa cientifica, 40 clinicas equipadas, laborat6rios 
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especializados, a Fundac;ao de Harvard de Dubai para Pesquisa Medica, 

entre outros (GOVERNO DOS EMIRADOS f, 2008). 

MAQUETE DA DUBAI HEAL THCARE CJTY 

Fonte: ICAMMODELS, 2008. 

Esta figura representa como ficara a cidade medica de Dubai e abaixo, 

percebe-se a conclusao da primeira fase da construc;ao. 

FASE 1 DA DUBAI HEAL THCARE CITY 

Fonte: WIKIPEDIA a, 2008. 

Portanto, percebe-se que o sucesso dos Emirados Arabes e urn 

conjunto de medidas que o governo e suas instituic;oes vern implementando, 

investindo e principalmente, reestruturando para atender a populacao 

nacional e de expatriados. Educac;ao, saude, moradia, empregos, direitos das 
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mulheres e das crian~s. entre outros sao alguns dos t6picos que o pais tern 

investido milhoes de d61ares para gerar melhorias significativas na qualidade 

de vida da populayao. 

9.6 MiDIA E CUL TURA 

Em 2006, houve uma reorganizayao dos ministerios que extinguiu o 

Ministerio da lnformayao e da Cultura e criou o Conselho de Mfdia NacionaJ 

responsavel pelo Departamento de lmprensa e Publicayaes, pelo 

Departamento de lnformayoes Externas e pela Agencia de Noticias dos 

Emirados (ANE); e houve tambem, a criayao do Ministerio da Cultura, 

Juventude e Desenvolvimento da Comunidade. A divisao foi realizada, pois a 

midia e a cultura estavam crescendo e o governo viu a necessidade de 

separar tais assuntos (GOVERNO DOS EMIRADOS g, 2008). 

0 Conselho de Mfdia Nacional foi estabelecido para administrar o 

desenvolvimento da midia nos Emirados e tambem, para dar suporte a 

iniciativas relacionadas a mesma (GOVERNO DOS EMIRADOS g, 2008). 

Outro 6rgao importante e a Midia dos Emirados Inc. (MEl) que e 

pioneira na regiao arabe. A Midia de Dubai Inc. (MDI) e uma companhia 

semi-governamental que possui e dirige a maior rede de tv e de estayoes de 

radio no Emirado de Dubai (GOVERNO DOS EM I RADOS g, 2008). 

A Agencia de Noticias dos Emirados (ANE ou Wakalat Anba' ai­

Emarat) opera desde 1976, transmitindo noticias nacionais, regionais e dos 

paises arabes e e muito respeitada como fonte de midia internacional. A ANE 

e parte de urn grande grupo de agencias de noticias e tern sua sede em Abu 

Dhabi e escrit6rios em Dubai, Sharjah, Ajman, Umm ai-Qaiwain, Ra's al­

Khaimah, Fujairah, AI Ain e Madinat Zayed. Tambem conta com 25 

rep6rteres fora dos Emirados em parses do mundo arabe, paises na Europa. 

nos Estados Unidos, na India, na Russia, entre outros (GOVERNO DOS 

EMIRADOS g, 2008). 

Vale ressaltar alguns fatos como, por exemplo: os Emirados 

adquiriram 225 canais digitais atraves de uma conferencia internacional; tern 
mais de 20 estayaes de radio; mais de 40 esta¢es de televisao; 

aproximadamente 500 empresas de publicayoes; Zonas de Midia como a 
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Cidade da Internet e a Cidade da Midia que sao gigantescas; investimentos 

no setor de midia sao de aproximadamente USD460 milhoes; entre outros. 

Portanto, percebe-se que a midia e tambem, urn setor em crescimento 

ja que a populayao e o pais estao se desenvolvendo rapidamente, tanto que 

a mesma 'ganhou; urn Ministerio exclusive (GOVERNO DOS EMIRADOS g, 

2008). 

9.6.1 Cultura 

A cultura e a tradi~ao dos Emirados Arabes sao importantes aspectos 

priorizados pelo governo. Como o pais e relativamente novo, o mesmo se 

preocupa muito em conservar as suas tradi~oes para que as mesmas nao 

sejam esquecidas devido aos efeitos da globaliza~ao (GOVERNO DOS 

EMIRADOS g, 2008). 

Nas escolas ainda se ve a cultura atraves da musica dos Emirados, 

dan~a tipica, poesia, literatura, cantos, arte e esportes como o esporte ou 

arte de cultivo de falcoes, corridas de camelos, a pratica de velejar e outros 

da cultura arabe (GOVERNO DOS EMIRADOS g, 2008). 

BANDA DE MUSICA TIPICA 

Fonte: FOLDERS DE TURISMO DE DUBAI, 2008. 

A tradi~ao da cultura arabe e percebida atraves da unidade do povo e 

do seu comportamento. Atualmente, sao 21 paises que falam a lingua arabe 

e que vivem como urn povo unico "( ... ) espalhado pelo Atlantica ao Golfo 
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Persico. Trata-se de uma identificayao emocional, religiosa e cultural calcada 

em grandeza hist6rica (DONOVAN, 1967, p.41)". 

CUL TIVO DE FALCOES EM DUBAI 

Fonte: CLAYTOR, 2008. 

A preserva<;ao de sitios arqueol6gicos, da arquitetura e de manuscritos 

foi estabelecida como prioridade, assim como a reconstru<;ao de 

monumentos e a valoriza<;ao da cultura em museus atraves de pe<;as 

hist6ricas, ajudou a criar urn contexte e a preservar o legado cultural 

(GOVERNO DOS EMIRADOS g, 2008). 

MUSEU DE DUBAI 

Fonte: FOLDERS DE TURISMO DE DUBAI, 2008. 

Segundo o Governo dos Emirados e (2008), e precise preservar a 

cultura, pais esse aspecto e muito importante social e comercialmente. 

Reconhecendo que a preservac;ao da cultura nao e apenas uma 
obrigatoriedade social, mas uma necessidade comercial, os EAU 
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tambem esta focado em assegurar que a riqueza cultural esta se 
tornando o centro da forma«;ao do seu desenvolvimento moderno, 
particularmente no que diz respeito ao turismo (GOVERNO DOS 
EMIRADOS e, 2008, p.276).23 

Desta maneira, o governo percebeu que enfatizar o legado cultural e 

uma questao de preservac;ao das tradic;oes da sociedade e tambem, urn 

ponto muito importante para o desenvolvimento do turismo. Por este motivo, 

o novo Ministerio da Cultura, Juventude e Desenvolvimento da Comunidade 

conecta todos os aspectos culturais do pais para contar a sua hist6ria. 

HOMEM E SEUS CAMELOS 

Fonte: FOLDERS DE TURISMO DE DUBAI, 2008. 

HOMEM TREINANDO SEU FALCAO 

1 . 

\ \t ._ \ 

Fonte: SFUSD, 2008. 

Vale salientar que em 2006, o pais foi eleito como membra do Comite 

lntergovernamental para Salvaguardar a Tradic;ao Cultural lntangivel da 

UNESCO, pois detem muitos aspectos culturais que vern sendo cultivados 

durante os tempos. 0 pais tambem vern tentando registrar o esporte ou a 

23 Tradu«;ao de Antonella Satyro. 
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arte que envolve falcoes treinados como uma atividade cultural que e 

praticada em mais de 70 paises (GOVERNO DOS EMIRADOS g, 2008). 

Em outubro de 2005, uma lei foi instituida estabelecendo a Autoridade 

de Tradiyao Cultural de Abu Dhabi para patrocinar e apoiar atividades 

intelectuais e artisticas, assim como preservar a tradiyao cultural do Emirado. 

Foram construidos diversos museus, como: o do petr61eo, o museu 

arqueol6gico, o museu de hist6ria natural, o museu de medicina popular, 

entre outros. Os museus geralmente sao administrados pelo Departamento 

de Antiguidades e Turismo (GOVERNO DOS EMIRADOS g, 2008). 

Em Dubai, algumas obras tambem foram realizadas para enfatizar o 

legado cultural do pais, como a construyao da Dubai Opera House de 

280.000m2 e com capacidade para 2.500 pessoas; a restaurayao do Forte AI 

Fahidi; e a restaurayao de mais de 300 predios hist6ricos ate 2010 para uso 

residencial ou comercial voltado ao turismo como hoteis, restaurantes, cafes, 

entre outros (GOVERNO DOS EMIRADOS g, 2008). 

DUBAI OPERA HOUSE 

Fonte: IMAGE SHACK, 2008. 

Outras instituiyoes culturais criadas para disseminar a cultura aos 

habitantes locais e aos turistas que visitam o pais, sao caracterizadas pela 

Fundayao Cultural, pelo Clube de Cultura dos Emirados (CCE), pelo Centro 

dos Emirados para Estudos Estrategicos e Pesquisa, entre outros 

(GOVERNO DOS EMIRADOS g, 2008). 



Portanto,, percebe-se que OS Emirados sao muito claros .em .dizer ~ 

estao precon•zando as restaura¢es e constru¢es voltadas ao patrimooio 

bislortco porque querem deixar um 1egado cultural ao seu povo e querem que 

o mesmo sinta orgutho das suas tra~, mas .principatmente" porque estas 

restaura~ e construyOes· geram divisas juntamente a afuiidade turistica_ 

9.7TURISMO 

CMlO ja- foi visto em outros t6picos~ o turismo no pais e o setcr da 

economia que mais cresce e vern contribuindo significafivamente para um 

aumento significativo do PlB dos Emirados Arab~ 

~do- & Govemo dos Emirados. c (2008)~ pianos de, turism.o foram 

lam;ados no pais no :final dos anos 1980,. e comeQO dos anos 1990,. para criar 

urn mundo de turismo_ Estes obtiveram muito sucesso e atuafmenfe o furismo 

vale mais para Dubai do que a receita proveniente do petrofeo_ Nao sO. Dubai$ 

mas Abu Dhabi e os outros Emirados que compre o pais investiram e 

oontinuam investindo em projetos tQri$tiQJS. 

·o ·Govemo-dos £mirados c (2008), afirma que--o ·pais .e -um -desfimJSe 

qualidade e de diversidade, pois detem mares quentes, -vida marinha ~rica, 

muias praias, clima ameno durante todo o ano, constru~, ·· projetos e 

~pings de alto nivety estruturas de lazer e para praticar esportes. 
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Afem destes citados, o govemo est-a convencitfo em fazerdo turismlitJ 

setor mais lucrativo e divelsificado do pais. pois o mesmo vern obtendo muito 

sucesso nos Ultimos anos ·'{. .. ) and it is no wonder that touriSm in the UAE is 

booming (GOVERNO DOS EMIRADOS d. 200&~ tLtOT~~ 

f31 sucesso mostra que a atividade e a chave para a economia de 

Dubai se desenvolver. Projetos de novos hoteis nao param de ser concebidos 

e executados7 fazendo com que a capacidade turistica aumente 

oonsideravelmente. Fato que pode ser contemplado na tabela a seguir: 

NUMERO DE VISIT ANTES NOS EIIIRADOS ARABES UNIDOS E RECEITAS 
PROVENIENTES DO TURISMO (EM Mll.HOEs DE TURISTAS E IIILHOEs DE USD) 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 
3,907 milhOes 4 5,445 5,871 - - 7,944 -

' milhOes milh6es milhOes milhOes 
1 ,063 milh6es - 1,332 1,438 1.593 2.233 2.319 2,457 

milh6es milhOes milhOes mihOes milhOes miOOe& 

--Dados nao dispooiveis. 

Fonte: EURO MONITOR. 2008; SCRIBD. 2008; wrQ25 • .2002; wro. 2008. 

Segundo a tabela. o n6mero de visitantes do pais teve urn aumento 

considerilvel no periodo de 2000 a 2006. Em 2000, o nUmero de turistas era 

de 3.907 milhOes; em 2001 de 4 milhOes; em 2002 de 5,445 milhOes; em 

2003 de 5,871 milhOes; e em 2006 de 7,944 milhOes. As recellas 

provenientes do tutismo tambem tiveram aumentos significativos no periodo 

de 2000 a 2007. Em 2000, as receitas chegaram a 1~063 milh6es de dotares; 

em 2002 a 1,332 milhaes; em 2003 a 1,438 milhOes; em 2004 a 1,593 

niifhOes; em 2005 a 2,233 milhOes; em 2006 a 2,319 milh6es; e em 2007 a 

2,41/ mllflaes. 

Percebe-se que o aestiilo est§ receDendb maiS Vlsltantes a cada ano e 

aumentando conSiderave1men as <.ltvisas provenientes do turiSmo. A meta 

colocada pe1o Emirado de Dubai-e receber 15 nilflOes de turistas por ano-ate 

2015. 

24 E nao e nenhuma novidade que o turismo nos EAU ~ tendo um 'boom' {GO\t£ ·an 
OOS EMIRADOS ~ 2008. p.10}- Traduc;Ao de .Antonela :satym 
25 wro e a sigla em ing_les _para Wodd Tourism OtgJmization - Org_~ Mundial-do 
Turismo. 



-o destino vern obtendo muifo sucesso, pnnclpalmente -~a~ 

-~ estrategica como mostJa o trecl1o abaixo. 

Os Emirados Arabes Unidos sao a 'distincia certa de v6o' de alguns 
dos mercados mais populosos do mundo, do Oriente Memo, do teste 
da Asia e da Europa e tern exce1entes aeroportos e portos 
maritimos.. A tradi(:ao na1ural e cu1ttua1 e rica e variada e a 
popula~ e educada. amiga e acolhedora. E uma mislura de 
cu1turas onde estlangeims se sentem em casa. Os Emirados sempre 
acolheram visitantes: nao e a natureza, mas a esca1a das coisas que 
mudou (GOVERNO DOS EMIRAOOS c,. 2008, p..126).26 

Os turistas que visitam o pais sao de fodas as partes do mundo, mas 

principalmente do leste Europeu, da RUssia e do subcontinente indiano. Por 

este motivo, os esfofyos de mart.eing sao concenb'ados principafmente. 

nestes mercados-alvo com maior potencial (GOVERNO DOS EMIRADOS dr 

2008). 

As organiza¢es de turiSmo do pais atuam incfMduafmente em cada 

Emirado promovendo suas atfa90es turisticas em feiras, assim como 

convidam agentes de turismo e operadoras turisticas para conhecer o pais. 0 

ministro da ~ e Cullura, o Sheik Abdullah bin Zayed AI Nahyan 

anunciou que o ministerio esta estudando um plano para montar urn corpo 

federal para coordenar as aliVidades promocionais promovidas pelos 

Emirados indMdualfnente para ·integrar a prom~o tufislica como urn todo 

(GOVERNO DOS EMIRADOS h. 2008). 

0 Sheik Abudlfah bin Zayed AI Nahyan decfdlu concentrar os esfo~ 

do marketing tunstko para desenvOlver o turismo de elite e focar a traer~ e 

a cultura do pais (GOVERNO DOS EMIRADOSn, 2008). 

Be no1ou que a~ dos EAU como uma das nove destin~ 
~euinentes no. Oriente Medio em 1999. na Feila de Viagens e 
Turismo, em Beflm, foi urn reconhecimento de que a infra-estrutttf 
turistica e ootras estruturas foram oonsideradas entre as mefhores 
do mundo, 0 Sheik Abdulah viu a imporiancia de promover o 
turismo entre os paises arabes e 1an1bem ins1:aumu a ldeia dos 
pafses 8fabes se juntarem para fonnar urn corpo de turismo pan­
arabico no Oriente Medio (GOVERNO DOS EMlRAOOS h. 2008). 

'B T~ de AntoneHa Satyro. 



Fonte: COU~GfO sAO FRANCISCO, 2006. 

MESQUITA EM OUBAI 

Fonte: DUBAI CJTY. 2008~ 

Percebe-se entao, que os esfor~os realizados pelo govemo em rei~ 

aos investimentos direcionados ao turismo e ao marketing do mesmo tiveram 

um retorno signifteativo. ·vale comentar que o pais, em 1999, recebeu 

premios intemacionais (Travel Oscar Awatd~) pela revista alema GLOBO 

como destino mais segum do mundo (em 1996 e 1999); tambem foi votado 

como o melhor destino gerat; o melhor para fazer compras devido aos seus 

shoppings de qualidade; conseguiu apenas urn voto a menos de melhor 

destine de restaurantes para jantarr ficando atras da ttalia; e a companhia 

aerea Emirates foi ele.ita a methor do mundo (GOVERNO DOS EMJRADOS h, 

2008). 



SHOPPING EM:~ 

Fonte: DUBAl BUSINESS HANDBOO~ 2007! pA9. 

Por estes motivos, vale destacar que o pais tern o know-bmw 

necessaria para atavancar o turismo como o vem fazendo M alguns anos. 

Valadtar outro exceJto que fata do turismo no pais, 

0 setor de turisrno nos Ernirados Arabes Unidos vern apresentamm 
transforma~s significativas e importantes ao Iongo dos ultimos 
anos.. conduzindo os EAU ao centro do mapa turistico mundiaf e 
tomando a na~ em um. pOlo de atrayao turistica para vanos paises. 
do mundo (EMBAIXADA DOS EAU NO BRAStl, 2008). 

Os esfor~s em refa~o a atividade turistica no pais resultaram na 

cofoca~o do pais em 18° fugar no ranking mundial de competitividade em 

turismo realizado pelo Conselho Mundial de Vtagem e Turismo (WITC). A 

analise segli(U OS seguintes critefios: profe~O e seguran~a; niglene e Satrde; 

-infra-estrutura; -informa~o e comuriica~o; lecnologia; compefftividade no 

·pre~; capital humano; recursos culturais e naturals; transpoite terreslre e 

aereo; organiza~o do turismo. regras da poticia e legisla~ (AMEtNFO, 

2008). 

Percebe-se que o pais se tomou urn polo turistico de nivel global. lsso 

e elucidado principalmente, pelos premios que os Emirados ia receberam de 

organiza~es de turismo como melbor destino que une tradi¢es anligas com 

as uffimas fecnotogias e alta qualidade em -hospitalidade tanto par viajantes 

de neg6cios como tambem, por viajantes de lazer (EU'RO MONITOR, 20013). 



9. 7 .1· 0 turismoem·Oubai 

Mal ¥iveu ·economicamente muitas decadas com as receitas 

oriundas do petr61eo. Por exempfo, em 1975, mais de 50% das receitas do 

PIB eram do petr61eo; em 2000,. 10% era proveniente da atividade petrolifera 

e atualmente o petr6teo perdeu o seu Iugar para o 6teo que representa 3% do 

PtB de Dubai (CLUBE L, 2008; ASSOCIAc;AO BRASILEIRA DE 

Ri:~l!JCHtStNG. 2008). 

E atuatmente, a principal atividade econ&nica do Emirado de Dubai e 
o turismo~ uma area em ampfa ascensao no paise que faz com que o mesmo 

adquira 0 know-how necessario para atuar em atividades cada vez mats 

~edoras. Assim mostra o trecho abaixo: 

0 turismo e hoje a atividade com maior peso na economia de Dmll!l 
respondendo por 33% do PIS. 0 m1mero de visitantes saltou de 700 
mil em 1991 para 6,4 milhOes no ano passado. A expectativa do 
governo e chegar a 15 milhOes em quatro anos. A maior parte dos 
turistas vem dos paises do Golfo, dos Estados Unidos e da Europa 
(ClUBE L, 2008). 

Outro excerto mostra o desenvolvimento do turismo em Oubai: 

Dubai e urn paraiso no deserto ( ... ) Uinbelro para projetos arrojadOs 
nao falta. A cidade e quase toda urn imenso canteiro de obras ( ... ) 
Com a riqueza do petrofeo {previsto para esgotar nos pr6ximos 
anos), os dirigentes est1o fazendo do antigo e modesto posto de 
mercadores urn imponente centro de comercio e turismo no Oriente 
Medio. Construkam e financiaram a~ de ediffcios e hoteis 
modemos, Janyaram ~ esportivas internacionais e 
criaram areas especificas para atrac;Ao de visitantes, como o centro 
de comercio intemacionat { ... ) 0 Mal dos Emirados, com 400 lojas 
( ... ) o Ski Dubai ( ..• ) com pislas de ski dentro de uma gigantesca 
tuooracao que fabrica neve inintenuptamente { ... ) A Dubaifandia, 
destinada para 1azer e entretenimento, com uma area que e o dobro 
da Disney WOrld (FOlHA UOl. 2008). 

Portanto. perce'be-se que a cldade tern investfdo em atracoes de 

refevancia e que atraem urn pUblico internacional devido a sua magnitude e 

difere~o. E tudo que Oubai faze em grande estifo e com atferenciais em 

nfvelmundial. 



MAll DOS EMIRADOS -EM~ 

Fonte: DUBAI INFO, 2008. 

Outro excerto mostra a significancia do destino turistico que mais 

cresce no Oriente Medio e no mundo, 

Dubai is already one of the worldJs premier destinations for tourism, 
~~are afoot to create additional. developments that will feature 
new resorts, tourist attractions, amusement parks, concert facilities, 
theatres, sports facilities,. spas and other facilities. Dubailand, an 
integrated theme park larger than the entire Disney World complex in 
Orlando, stands to become a major global-attraction~ AI Bawadi, a 7 
km-long mixed development sometimes described as a new Las 
Vegas without gambling casinos, will: have 33 hotels and a total of 
more than 6,000 rooms (GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008-, 
p.9).21 

Por estes e outros motivos, os Emirados foram ctassificados entre os 

melhores paises do Oriente Medio e norte da Africa em tennos de fndice de 

Competitividade em Viagem e Turismo em 2007 do Forum Economico 

Mundiat (fEMl e em lermos :gerais,. opals esta na f!P posi~o no rarif<if\9 do 

FEM a frente de pafses como cttaliaJl Gracia~ Barbados_, -Malasfa e frfancfg 

#~A 2008) .. \$ -- ~ 

a DUbai ja e urn dos destinos "lideres do mundo em turismo. mas pianos estao acontecendo 
para criar desenvolvimentos adicionais que irao apresentar novas resorts.,._ atra~es.,.tucf~, 
~s- de divers6es, estruturas para concertos, teatros, estruturas para esportes, spas e 
~as estruturas. A Dubailandia e urn parque tematico integrado maior que todo o complexo 
da Disneylandia em Orlando, e se tomara uma atrayao global· intemacional. A AI Bawadi, 
uma estrutura em desenvolvimento de 7km e as vezes., descrita como a nova las Vegas sem 
cassinos, e que tera 33 hoteis e um total de 6.000 quartos {GOVERNO DOS EMIRADOS d, 
2008, p.9). Tradu~o de AntoneUa Satyro. 



~: DUBAI CITY GUIDE, 2008. 

Tudo em Dubai e muito grande~ assim como os eventos e festivais que 

a cidade promove para atrair turistas. 0 calendario e muito variado e engloba 

festivais de compras, campeonatos mundiais de golfe, convenyoes, feiras 

comerciais,_ reunioes internacionais~ eventos culturais~ entre outros. A cidade 

detem infra-estrutura de qualidade para abrigar os visitantes e urn centro de 

conven¢es que suporta 6.500 _pessoas de uma s6 vez (CARTER & 

DUNSTON) 2006), 

A cidade de Dubai: atraiu mais de 7 milhoes de visitantes em 2006~. 

sendo a destinacao mais concorrida dos Emirados Arabes. Oubai tern ~ 
~ - --

i~a- significativa que conta com mais de 300 hotels que estao 

quase sempre ocupados, ·tecnando uma taxa de ocupa~o de 82-o~ que so foi 

superada por londres e Nova torque {GOVERNO DOS EMfRADOS d. 2008)_ 

0 maier hotel do mundo~ o Asia Asia Hotel sera construido na cidade e 

contara com 6.500 quartos. Mas~ a sua construyao iniciara apenas em 2010. 

Oulros _projetos de grande porte serao realizados na costa, como o The World 

e o The Palm Islands (GOVERNO DOS EMlRADOS d, 2008). 

Outras destinayoes deserticas estao sendo desenvolvidas como a 

Dubailandia que e a obra turistica mais ambiciosa do mundo em lazer e 

entreteriimento {GOVERNO DOS EMIRADOS d, 2008). 



THE WORlD 

Fonte: JHEER, 200'8. 

PROJETO DA DUBAilANDI·A 

Fonte: KMGRAY. 2008. 

DUBAILANDtA 

~: KMGRAY, 2008. 

Outra faceta da cidade como uma destinacao top e a atracao de finhas 

de cruzeiros devido ao clima e a infra-estrutura que Dubai oferece aos seus 

visitantes {GOVERNO DOS EMIRADOS c, 2008). Tal segmento do mercado 
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turistico comec;ou a se desenvolver urn pouco tarde (em 1993 

aproximadamente), se comparado com outros destinos turisticos 

(INTERNATIONAL REPORTS, 2008). 

NAVIO QUEEN ELIZABETH II EM OU&aJ 

~: CRUISING NEWS, 2008. 

Mas, Dubai utifizou esta entrada tardia como uma vantagem para 

implantar melhores estruturas e servic;os que outros destines. Urn novo 

terminal maritima para atender essa demanda turistica foi construido e em 

1997, uma divisao de cruzeiros foi criada no Departamento de Marketing e 

Turlsmo Comerciat de Dubai para atender o crescimento do turismo de 

cruzeiros e gerenciar o Terminal de Cruzeiros no Porto Rashid. Atualmentelt 

muitas Dnhas de cruzeiros chegam a cidade devido ao numero de turistas que 

querem visita-la e devido a viabilidade de portos na cidade 

{INTERNATIONAl REPORTS, 2008.; DESTINATION DUBAI TOURISM 

MANUALJ 2008) .. 

Todos os esforyos citados entre outros~ foram o resultado das a~oes 

de promo~ao turistica realizadas pelo Departamento de lurismo e -Marketing 

Comerci'af de Dubai (DTMCD) que foi criado ha 11 anos e que esta desde 

entao~ constantemente promovendo o -Eni1rado como uma desffnayao 

turistTca de sigriificancia mundial -o Departamento divulga campanhas 

regulares de midia e propagandas em dlversos lugaresJ e tambem parficipa 

de feiras e evetitos refacionados ao turismo mundial em diversos paises 

(~0-DOS EMIRADOS c,, 2008; INTERNATI.ONAl REPORTS" 2008)~ 



( ... ) Anualmente, o departamento planeja e 1mp1anta urn progr:am:a 
integrado de prom~o internacional e a¢es de publicidade. Esse 
programa inclui participayao em exibi{:oes, visitas de marketing, 
apresentayees e shows, familiarizayao e visitas guiadas, anuncios, 
produyao e distribuiyao de brochuras, reta{:Oes de midia e servi9os 
de informayao e pesquisa (DESTINATION DUBAI TOURISM 
MANUAL, 2008, p.10). 

Campanhas de relaQ()es publicas tambem foram e sao reafizadas para 

promover o destine entre os jomatistas de turismo do mundo todo. Dubai 

ian~ou tambem uma feira que se chama Arabian Travel Market para 

promover exibiyoes do trade turistico da regiao (INTERNATIONAL REPORTS 

az. 2000)~ 

0 OTMCD tambem pmmove eventos intemacionais que sao parte da 

estrategia de turismo~ voltada a prom~o de eventos intemacionais 

relacionados ao esporte~ como a Dubai Tennis Open~ a Dubai Desert Classic 

voltada ao golfe~ o Dubai World Cup que e uma corrida de cavalos com 

premios em milhoes de d61ares~ entre outros (CARTER E DUNSTONll -2QQS). 

DUBAI DESERTCtASS<fC_i)E~ 

~: fAGTO, 2008. 

DUBAI WORLD CUP 

Fonte: BLOOD HORSE, 2008. 



0 Departamento realiza outros eventos voltados a diversos seg~ 

do turismo, como o Festival de Shopping de Dubai, o Festival de Surpresas 

de Verao de Dubai, o Festival lntemacionaf de Cinema, entre outros. A 

construyao do mega centro de conven¢es tambem ja abrigou eventos como 

o Conselho de Diretores do Banco Mundiaf em 2003, entre outros mega 

eventos intemacionais para promover o turismo na regiao (ARAB DATA NET~ 

2008). 

A excelente performance e uma reftexao do nosso marketing e das 
iniciativas promocionais, especiafmente em mercados internaciooais 
para posicionar Dubai como o centro lider de turismo mundial. E 
tambem o fruto de uma parceria do setor pilblico e privado e 
governos exatando determina~o para ser uma destina~o modelo 
(SULAYEM28 apud DEPARTAMENTO DE TURISMO E MARKETING 
COMERCIAL DE DUBAI, 2008). 

Como responsabilidade administraftva. o Departamento juntamente a 

Dubai incluem o licenciamento de hoteis, hoteis apartamentos. operadoras de 

turismo. companhias de transporte de turistas e agente de turismo. 0 seu 

papel supervisor engloba tudo que esta T~gado ao lurismo. como sitios 

arqueof6gicos e cuJturais~ conferencias luristicas e exibiyaes. a operayao de 

servi~s de inform~ turisticas e a organiza(3o eo licenciamento de guias 

turisticos. 0 DTCMD tambem e responsavel peJa supervisao da classffica~o 

do sistema de hoteis de acordo com padroes intemacionais (DESTINATION 

DUBAI TOURISM MANUAl, 2008). 

0 6r,gao oferece tambem. treinamentos e workshops personalizados 

para cada empresa ou indllstria e estes ja ganharam premios intemacionais~ 

como o Tour Guide Awards, Guest Relations Awards. entre oulros. 0 

departamento treina gerentes, efetua cursos de gradua~o e treina 

universidades locais (DESTINATION DUBAI TOURISM MANUAL, 2U08). 

Em mar~ de 2006, o Departamento se tomou urn centro certfficado de 

exame intemacional de Diploma lntemacionaf em Viagem e Turismo. urn 

diploma oferecido pela Universidade de Cambridge na lnglaterra. Esta e a 

primeira vez que o curso esta disponivel nos Erriirados Arabes e engloba 

28 Khalid A bin Sulayem e o diretor geral do Departamento de Turismo e Marketing Comercial 
4e~. 
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elementos chave para o turisrno, inclusive marketing e promo~o. ecoturlslll() 

e viagem executiva (DESTINATION DUBAI TOURISM MANUAL, 2008). 

0 Departamento tern escrit6rios em diversas localidades mundiais, 

como: Australia. Nova Zelandia. Fran~. Alemanha. Hong Kong. india* I~ 

Japao, Russia, Arabia Saudita, Africa do Sui. Sui~. Suecia. tngtaterra e 
Eslados Unidos (DUBAI OFFICIAL POCKET GUIDE, 2005). 

A 6tima administrac;ao e os investimentos em marketing turistico 

renderam diversos premios ao DTMCD. como 'Melhor Material Promocional 

Impressa' (em multiplas ocasiOes). 'Melhor Terminal Novo de Cruzeiros' 

{obtido na Seatrade Cruise Shipping Convention), 'Melhor Destino de Golfe 

Emergente' (Associa~o lntemacionaJ de Operadoras de Turismo de Golfe). 

'Destina~o Uder do Oriente Media' {World Travel Market de 2000 e 2002) e 

'Best Turnaround Destination' para o Terminal Maritimo de Dubai (Seatrade 

Cruise Shipping Convention 2006) (DESTINATION DUBAI TOURISM 

MANUAL. 2008). 

lsso repercute na imagem em rela~o ao desfino no resto do mundo. 

como mostra o trecho a seguir: 

Por causa disso, gracas a uma polrtica correta de investimentus, 
roteiros completamente desconhecidos podem virar pesos ~ 
da area, como foi o caso de Dubai, nos Emirados Arabes. Nos 
ultimos anos, a cidade-estado investiu bithOes de d61ares na 
constru~o de obras nababescas para atrair turistas. Hoje, Dubai 
reeebe mais de 6 milhOes de visitantes por ano (PORTAl EXAME a, 
2006}.2§ 

Outro trecho que exemp1itica isso e: 

A pequena Dubai tern agora perfil de Manhattan, urn porto de classe 
intemacional e gigantescos centros de compra livres de impastos 
aduaneiros. Atrai mais turistas que toda a India, mais navios que 
Cingapura e mais capital estrangeiro que muitos parses europeus. 
Pessoas de 150 nacionalidades forarn viver e trabalhar ali. Dubai 
tern ate ilhas artificiais, algumas em forma de palmeira, para 
acomodar os mais ricos. Sua economia cresce 16% ao ano, quase o 
dobro da China. Guindastes acentuam o horizonte como pontos de 
exclama~o (MOLAVI, 2007, p.BO). 

29 Dubai recebeu 6 milhOes de visitantes em 2006. 
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lsso com certeza tern atraido visitantes domestlcos e lnternacionaiS 

para os Emirados e tern feito com que o pais ganhe experiencia no setor 

turistico para melhor atender os visitantes. Percebe-se que a 6tima 

administracao do Departamento de Turismo e Marketing Comerciaf e de 

todos os setores do pais faz com que Dubai se tome urn p61o turistioo 

mundial de sucesso. 

The growth there is part of a well-executed strategy to make Oubai 
the leading commercial and leisure destination in the Middle East­
and surely one of the most exciting destinations in the world today 
(BUSH, 2007, p.34).30 

A meta que o pais seguiu foi criar urn destino totalmente integrado de 

padrao intemacional para diversos setores, como comercio, com as melhores 

estruturas de moradia, com a melhor infra-estrutura medica e de educayao 

que superando os sistemas ocidentais (BUSH, 2007). 

Gerald lawless. CEO da cadeia multinacional de hoteis Jumeirah. 

presente em Dubai com 6 propriedades. diz que a estrategia da cidade e 
multi-dimensional e se pautou na visao do Sheik Mohammed. govemante de 

Dubai. lawless diz que os lideres de Dubai e dos outros Emirados sempre 

tiveram este tipo de cultura que foca na excelencia. 0 Sheik criou a 

Healthcare City {Cidade de Cuidados Medicos) e convidou as melhores 

universidades do mundo para ir para Dubai e estas foram atraidas pelo 

ambiente e pelo estilo de vida da cidade (BUSH. 2007). 

"A meta de Dubai e ser uma cidade global, urn centro de excelencia 

em tecnologia. cuidados medicos e em atracoes como a Duba1Tancfia 

{lAWLESS apud BUSH, 2007, p.42)". lawless afirma que os melhores 

projetos de hoteis do mundo estao em Dubai e sem abandonar a cuttura e as 

tradicoes do povo local A excetencia em todos os setores, com certeza e a 

receita que a cidade vern realizando nas ultimas decadas e o resultado tem 

~~urn sucesso absoluto. 

w 0 crescimento Ia e parte de uma estrategia bern desenvolvida e bern executada para fazer 
com que Oubai se tome a destinaca<> comercial e de lazer Uder do Oriente Medio-e 
obviamente uma das destina¢es rnais animadoras do mundo hoje {BUSH, 2007, p.34). 
Tlcldu~o de Antonella Satyro. 
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lsso toma Dubai urn destino (mico e de uma visao lntegrada, com 

estrategias s61idas para ser urn polo de turismo em diversos segmentos. 

Muitos paises investem em uma ou duas estrategias de marketing para 

atingir com mais eficacia o publico-alva, mas Dubai e uma prova concreta de 

que a possibilidade de ser urn "destino rnultifuncionar e possfvel e pode se 

tornar urn sucesso. 

Dubai utmza diversas campanhas de marketing com materiais 

publicitarios especificos que focam diferentes segmentos do turismo, como: 

desertos- 'Onde a hospitalidade encontra esconderijo'; tradi~o e cultura­

'Onde o passado encontra o presente'; observa~o de passaros e de fauna e 

flora em ambientes naturais - 'Onde o espetaculo encontra o santuario'; 

conferencia e exibi~es - 'Onde neg6cios encontram o paraiso'; golfe -

'Onde o esporte encontra a serenidade'; tours e safaris - 'Onde o prazer e a 

aventura encontram a tranquilidade'; parques- 'Onde a paz encontra a hora 

de br'incar; festivais e eventos - 'Onde a diversao encontra a familia'; 

esportes aquaticos - 'Onde a anima~o e o prazer enconlram urn lugar para 

escapar'; terminais de cruzeiros 'Onde a parada encontra o tour pela cidade'; 

spas - 'Onde o relaxamento encontra o rejuvenescimento'; compras - ~onde 

a afta oostura encontra o classico' .31 

Estes sao todos os segmentos turisticos que Dubai utitiza em sua 

divu1ga~o global. Eles foram criados com estrategias extremamente eficazes 

e com muitos investimentos nacionais e intemacionais. fazendo com que o 

destino se tomasse uma atra~ao de luxo e requinte mundial. 

Estes segmentos escothidos pela cidade cosmopolita sao descritos em 

cada material publicitario com extrema cuidado e at~o. com muitas 

imagens em folders de papeJ e impressao diferenciados produzidos pelo 

Departamento de Turismo e Marketing Comercial de Dubai. Outros mater'iais 

sao produzidos pelo Departamento e sao disponibilizados gratuitamente para 

os turistas. como mapas. guias de bolso. manuais turisticos anuais com 

diversas informayfies sobre a cidade. entre outros. Devido a extrema 

competemcia. o Departamento ja ganhou premios de Melhor Material 

Impressa diversas vezes. 

31 As capas dos folders encontram-se nos ~ 
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Percebe-se entao, que qualquer atividade realizada em Dubai e 
extremamente bern planejada, com urn padrao intemacional e muitas vezes 

superior, pais tudo que a cidade faz e realizado com qualidade e exceh~ncia 

em todos os sentidos. 

9. 7.2 0 perfil do turismo e dos turistas de Dubai 

0 Departamento de Turismo e Marketing Comercial de Dubai (DTMC) 

forneceu uma pesquisa realizada em 2004, referente ao perfil dos turistas no 

periodo de 2002-2003. Alguns t6picos desta pesquisa serao comentados 

neste trabalho, pais estes contem dados muito importantes para a analise do 

turismo em Dubai. 

0 numero de hoteis e hoteis apartamentos em Dubai em 1990 era de 

70 e em 2002, de 400. 0 numero de quartos ou flats nestes estabelecimentos 

aumentou de 5,378 para 31.355 que eo equivalente a urn aumento de 15.8% 

ao ano. A taxa de ocupagao dos quartos nos estabelecimentos hoteleiros 

aumentou de 63.2% em 1990, para 69.90% em 2002 (DUBAI VISITOR 

SURVEY. 2002-2003). 

0 aproximado numero de h6spedes em hoteis e hoteis apartamentos 

em Dubai, excluindo os turistas nacionais dos EAU, foi de 4,367,448. Os 

cinco mais importantes segmentos de marketing foram: AGCC32
- 1,057,847 

pessoas; Sui da Asia33: 799,843; Estados Arabes, exceto AGCC - 500,856; 

Europa - nativos de lingua inglesa - 454~378; Leste. Centro e Oeste da 

Africa- 275,105 (DUBAI VISITOR SURVEY. 2002-2003). 

0 crescimento relacionado a chegada de h6spedes, excluindo 

nacionais dos EAU, no periodo de 1990 a 2002 teve urn crescimento de 

18.1% ao ano. Os cinco segmentos de marketing internacional que majs 

cresceram no periodo de 1990-2002 foi: Oceania- 40.9%; Africa- 28.6%; 

Europa - nativos de lingua francesa - 22.6%; America do Norte - 21 .9%; 

Estados arabes exceto AGCC- 21.1% (DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-

2003). 

32 0 Conselho de Coopera~o do Golfo (Arabian Gulf Cooperation Council em ingles) 
compreende os paises: Bahrein, Kuwait, Oma, Qatar, Arabia Saudita e Emirados Arabes 
Unidos. Fonte: DUBAI BUSINESS HANDBOOK, 2007. 
33 Afeganistao, Bangladesh, india, tra, Matdivas, Nepal, Paquistao e Sri Lanka. 
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Entre 1990 e 2002, o numero de companhias aereas que voavam para 

Dubai aumentou de 79 para 104. Em 2003, o numero de passageiros que 

saltaram no Aeroporto lnternacional de Dubai foi-de 8,651,712. A media de 

crescimento de passageiros que saltaram no Aeroporto lnternacional de 

Dubai entre 1990 e 2003 foi de 13.6% por ano {DUBAI VISITOR SURVEY, 

2002-2003). 

0 numero de operadoras turisticas identificadas que tinham Dubai em 

seus roteiros, brochuras au em seu websites au de agentes de turismo 

internacionais planejando viagens para Dubai aumentou de 73 em 1992-1993 

para aproximadamente 2,265 em 2002-2003 (DUBAI VISITOR SURVEY, 

2002-2003). 

Segue abaixo a propaganda de uma operadora turistica em Dubai na 

revista Destination Dubai -Tourism Manual, 2008. 

OPERADORA TURiSTICA EM DUBAI 

" WE EXCEED YOUR EXPECTATION~w 

G U L F 
CI R CL E 
T 0 U - R S 

D U B A I 

")_u.;r. 

" •sumo h ~;;~~£ _ -~-

?. 0 : Box 3206l _Oujl_oi UAE Tel ,.971 ~ - 3555 662 f:i> +~71 ~-:·J s~_OQ0-6 
t:-m;:i:'; du-b!l~~&ulfc i i' <:fet·Ou rS. ~om ~ w~.gu lfr; ~ r.c.lupu ri .Corn • 

Fonte: DESTINATION DUBAI TOURISM MANUAL] 20081 p.124. 

Em 2002, de acordo com estimativas do Ministerio de -Pfanejamento 

dos EAU, o PIB do Emirado de Dubai foi de aproximadamente USD18.82 

biihoes, constituindo USD1.36 bilhoes do setor de oleo e aproximadamente 
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USD17.43 bilhoes de todos os outros setores (DUBAI VISITOR SURVEY, 

2002-2003). 

Os eventos MICE34 durante o ano de 2003, geraram a visita de 

225,000 a 300,000 pessoas ao Emirado de Dubai, mais especificamente: 

exibi96es - 185,000 a 230,000 pessoas; conferencias - 25,000 a 35,000; 

reunioes do Banco Mundial I Fundo Monetario lnternacional -

aproximadamente 10,000; e eventos de incentivo - 2,500 a 5,000 pessoas 

(DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

0 numero de chegadas de visitantes internacionais foi estimado 

atraves da base de acomoda~o dos mesmos: 4,529,000 das chegadas de 

visitantes intemacionais em hoteis e hoteis apartamentos; aproximadamente 

770,000 visitantes internacionais ficaram na casa de amigos ou parentes que 

residem nos EAU; aproximadamente 60JOOO ficaram em casas pr6prias; 

aproximadamente 19,000 ficaram em outros tipos de acomodayoes (casas e 

apartamentos de empresas, casas do governo e divisoes militares); 

aproximadamente 301,000 de staff maritima que ficou trabalhando em navies 

ancerades nos portos de Dubai (Porto Rashid, Shindagah, Hamriyah, Jebel 

Ali e Dry Dock); aproximadamente 2,000 passageiros que desembarcaram ou 

estavam em transite em navios de cruzeiro em Dubai. 0 total de chegadas de 

passageiros internacionais e de 5,681,000 no anode 2003 (DUBAI VISITOR 

SURVEY, 2002-2003). 

PORTO RASHID EM DUBAI 

Fonte: PBASE, 2008. 

34 MICE significa reunioes, incentives, conferencias e exibigoes (meetings, incentives, 
conferences and exhibitions em ingles). 
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PORTO DE JEBEL All EM DUBAI 

Fonte: WIKIMEDIA, 2008. 

A proxima analise refere-se a tabela do Emirado de Dubai em relacao 

ao numero de visitantes internacionais de acordo com a nacionalidade. 

GRAFICO DOS EMIRADOS ARABES UNIDOS, EMIRADO DE DUBAt 

NUMERO ESTIMADO DE CHEGADAS DE VISIT ANTES INTERNACIONAIS, 

2003, POR GRUPO DE NACIONALIDADE 

Europe, other 
6% 

Arab states excl. 
AGCC 

11% 

South Asia 
25% 

AGCC 
22% 

Fonte: DEPARTAMENTO DE TURISMO E MARKETING COMERCIAL; EDWARDS 

ECONOMIC RESEARCH FZ-LLC (apud DUBAI VISITOR SURVEY 2002-2003, p.2.2 do 

capitulo 2) 

Segundo o grafico, percebe-se que primeiramente estao os visitantes 

do sui da Asia com 25% e 1,414 milhoes de pessoas; depois do AGCC com 

22% e 1 ,260 milhoes de pessoas; Estados arabes exceto AGCC com 11% e 

603 mil pessoas; Europa - natives de lingua inglesa com 9o/o e 520 mil 
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pessoas; CIS35 com 6% e 350 mil pessoas; Leste da Asia com 5% e 281 mil 

pessoas; Americas com 5% e 264 mil pessoas; Leste e outras partes da 

Africa com 4% e 240 mil pessoas; Europa - natives de lingua alema com 4% 

e 211 mil pessoas; Outros da Europa com 3°/o e 180 mil pessoas; Sui da 

Africa com 2% e 86 mil pessoas; Europa- natives de lingua francesa com 

1°/o e 79 mil pessoas; Oceania com 1% e 78 mil pessoas; Escandinavia com 

1% e 45 mil pessoas; ltalia com 1% e 37 mil pessoas; Japao com 1% e 35 mil 

pessoas; totalizando 5,687 milhoes de pessoas (DUBAI VISITOR SURVEY, 

2002-2003). 

Destas 5,687 milhoes de pessoas, aproximadamente 4.25 milhoes 

viajaram para comemorar feriados, lazer e outros motives privados e 

aproximadamente 2.28 milhoes viajaram par motives de neg6cios (incluindo 

nao residentes de tripulayoes de navios e avioes) (DUBAI VISITOR SURVEY, 

2002-2003). 

LAZER EM DUBAI 

Fonte: UAE PAGES, 2008. 

Esse e o total de visitantes que passaram mais de uma noite no 

destine, mas ha tambem aqueles visitantes internacionais que passam 

apenas o dia no destine e nao dormem no mesmo; ha tambem os nacionais 

de outras partes do pais (visitantes domesticos) que dormem mais de uma 

noite no destine; e os nacionais de outras partes do pais (visitantes 

domesticos) que passam apenas o dia no destine e a noite voltam para a sua 

35 CIS e Commonwealth of Independent States e uma organiza~o internacional ou alianga 
composta de 11 Estados: Armenia, Azerbaijao, Belarus, Georgia, Cazaquistao, Quirgistao, 
Moldavia, Russia, Tajiquistao, Ucrania e Uzbequistao. 
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cidade. Os numeros referentes a estes visitantes nao serao citados aqui 

(DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

0 perfil dos visitantes internacionais que passam mais de uma noite no 

destino ficam aproximadamente 11.7 dias no mesmo; viajam em grupos de 

mais ou menos 3 pessoas; em grande maioria chegam ao destino em aviao; 

ficam geralmente em hotE~is ou hoteis apartamentos; se ficam em hoteis, 

escolhem estabelecimentos de 3 a 5 estrelas; se ficam em hoteis 

apartamento escolhem preyos medias (apartamento standard, por exemplo); 

na grande maioria dos casos fazem suas refeiyaes em restaurantes ou em 

shoppings; na maioria dos casos, usam taxis (64%), carros de amigos ou 

parentes (17%) e onibus dos hoteis (17%); muitos passam o tempo fazendo 

compras (73%), fazendo tours pela cidade (61%) e passando o tempo na 

praia (42%). As alternativas excedem os 100% porque os turistas marcaram 

mais de uma opyao (OUBAI VISITOR DURVEY, 2002-2003). 

Em relayao as percepyaes e preferencias, na maioria dos casos as 

pessoas estavam viajando devido a feriados ou prop6sitos de turismo (70%); 

46% ja tinham visitado Dubai; se os prop6sitos da visita incluiam feriados, em 

muitos casos as pessoas escolheram Dubai ao inves de outros lugares 

devido as oportunidades de fazer compras (20%); na maioria dos casos, as 

pessoas escolheram o destino devido ao born tempo e a seguranya no 

mesmo (DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Em retayao aos padroes de gastos no destino por pessoas que 

responderam as pesquisas foram os seguintes: para pessoas que 

organizaram a sua viagem e a sua acomodayao separada e ficaram em 

hoteis, a media de gasto foi de USD1 ,041 em acomodayao; para pessoas 

que organizaram a sua viagem e a acomodayao separadas e ficaram em 

hoteis apartamentos, a media de gasto foi de USD866; a media de gastos 

com refeiyoes fora do local de estadia foi de USD663 por pessoa; a media de 

gastos agregados durante a viagem foi de USD2,758 ou de USD137 por 

pessoa/dia (DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Em relayao a demografia, a media de idade das pessoas que 

responderam a pesquisa foi de aproximadamente 38 anos, onde todos 

estavam entre 27 e 50 anos. Na maioria dos casos, o chefe dos grupos era 
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urn profissional (25%), dono do seu proprio neg6cio (20%) ou gerente (10%) 

(DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Os visitantes internacionais foram divididos nos seguintes grupos: 

AGCC; Europa - nativos de lingua inglesa; Europa - nativos de lingua alema; 

Europa - nativos de lingua francesa; ltalia; Escandinavia; Europa - outros; 

Estados do CIS; Estados arabes exceto AGCC; Sui da Asia; Japao; Leste da 

Asia; Africa do Sui; Leste, Centro e Oeste da Africa; Oceania; Americas e 

categorias especiais: AGCC expatriados; passageiros de linhas de cruzeiros; 

pessoal militar; funcionarios de cruzeiros ou de linhas aereas; e visitantes 

internacionais MICE. Esse perfil foi montado a partir de uma amostra de 

2,225 grupos de pessoas que visitaram Dubai e foram entrevistados cara-a­

cara entre setembro de 2002 e agosto de 2003 (DUBAI VISITOR SURVEY 

2002-2003) 

Dentro desta amostra, 42% estava viajando sozinho, 32% estava 

viajando com parentes e 28% estava viajando com conhecidos (algumas 

pessoas marcaram mais de uma alternativa nestas questaes) (DUBAI 

VISITOR SURVEY 2002-2003). 

Portanto, com estes e outros dados foi possivel elaborar uma analise 

SWOT do destino "Dubai". A analise das fortalezas baseadas na experiencia 

vivenciada pelos visitantes internacionais foi: popularidade de shoppings 

como uma atividade, popularidade de restaurantes e popularidade de tours 

na cidade. Algumas areas mostraram fraquezas, durante a experiencia de 

visita dos turistas que influenciariam como urn fator para voltar ao destino, 

como: a insatisfayao com pr~s. falta de informac;Oes aos visitantes, 

transporte publico deficitario e novamente a falta de informayao aos turistas 

em hoteis e nos aeroportos (DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Segundo a Dubai Visitor Survey (2002-2003), as fortalezas e fraquezas 

analisadas pelos profiSsionais do setor turistico. Do ponto de vista do setor do 

turismo, as fortalezas de Dubai percebidas foram: a qualidade das 

acomodac;Oes e dos restaurantes oferecidos aos visitantes, os servicos da 

companhia aerea Emirates, o nivel de seguran~. o nivel de suporte para o 

turismo provido pelo governo de Dubai e a qualidade dos servicos oferecidos 

aos visitantes. 
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De acordo com o ponto de vista do setor turistico e precise melhorar: a 

variedade limitada de experiencias para o visitante, a apresentac;ao ou 

acesso limitado a cultura local, os problemas associados a construc;oes do 

referente periodo e os problemas associados ao trafego e transportes 

(DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Percebe-se entao, que os visitantes e que o setor turistico concordam 

que e precise resolver os problemas associados aos congestionamentos e 

aos transportes e fazer com que a cultura arabe local seja mais explicitada 

para o visitante. Outro aspecto a ser comentado e em questao aos prec;os 

que para o setor turistico nao fizeram muita diferenc;a, mas que para os 

turistas gerou insatisfac;ao. Esse aspecto com certeza, pode ser uma 

fraqueza de Dubai. 

A imagem percebida pelos visitantes internacionais em relac;ao a 
escolha do destino Dubai, foi bem clara na pesquisa realizada. Essa questao 

foi colocada a visitantes internacionais com prop6sitos de feriados, lazer e 

motives privados. Para 33% dos pesquisados, a razao da viagem foi de 

destine de compras; 24% foi de recomendac;ao de outras pessoas; 16°/o de 

boas compras em relac;ao a prec;os; 13% em relac;ao a eventos especiais; e 

5% em relac;ao ao clima (DUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

ENTARDECER NO DESERTO, DUBAI 

Fonte: TOP TEN PICTURES, 2008. 

Para os profissionais que trabalham com turismo, a imagem de Dubai 

se deu da seguinte forma em relac;ao a alguns elementos: neg6cios, 

comercio, centro/porta de entrada - 52o/o especialmente por respondentes 
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locais; modemidade - 48% especiatmente por respondentes internacionais; 

seguranc;a- 44% expressos por ambos os grupos; liberdade, estilo de vida-

40% especialmente por respondentes locais; relaxante, amigo - 36% 

especialmente por respondentes locais; exclusivo - 34% especialmente por 

respondentes internacionais; alimen~ao - 32% especialmente por 

respondentes intemacionais; compras 30% especialmente por 

respondentes locais; projetos, desenvotvimento - 30% especialmente por 

respondentes intemacionais; Arabia - 28% especiatmente por respondentes 

locais; e previsibitidade - 26% especiatmente por respondentes 

internacionais (OUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Segundo profissionais de turismo, os maiores competidores de Dubai 

sao Egito, Cingapura e as llhas Mauricio. Em rela~ao a prec;os, os maiores 

competidores sao: llhas Canarias, Egito, India, Jordania, Malasia, Marrocos, 

Qatar, Taitsndia, Tunisia e Turquia. Em reJacso ao cUma no invemo, os 

maiores competidores de Dubai, sao Oms e Qatar. Em rela~ao ao tempo de 

vOo, a Dubai Visitor Survey (2002-2003) diz que o destino esta em uma 

posicao de destaque perante outros que poderiam ser ooncorrentes. Em 

rela~o ao preyo e ao clima juntos, os principais ooncorrentes sao as 

Maldivas, Oma e Cingapura. E concorrentes potenciais sao Bahrein, Ubano, 

Oma e Qatar (OUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Percebe-se que o mercado turistico de Dubai vern se desenvolvendo 

perante seus concorrentes pr6ximos e vern ganhando um market share 

significative a cada ano. 0 numero de visitantes tambem tern aumentado 

devido a valorizayao do euro em rela~o ao d61ar em 2003, o que fez com 

que o destino ficasse mais barato para os europeus. 

Outros fatores ajudaram no aurnento de visitantes internacionais em 

Oubai: facilitayao de vistos; aumento do turismo mundial no Oriente Media; 

aumento da capacidade de passageiros no Aeroporto lnternacionat de Oubai; 

numero de quartos oferecidos em hoteis e hoteis apartamentos; entre outros 

(OUBAI VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Em 2002, estima-se que a contribui~o do turismo foi de USD5.44 

bilhoes ou 28,9% do PIB de Oubai, valor maior que dos seus principais 

concorrentes turisticos. Vale comentar que o indice de satisfayao dos 

visitantes intemacionais por grupo de nacionalidade variou de 87.1% a 87.4% 
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nos paises: Europa - nativos de lingua alema, ltalia, AGCC e Europa -

nativos de lingua ingtesa. E os grupos de menores indices de satisfagao 

foram os do leste da Africa e outros, Sui da Asia, Estados Arabes exceto 

AGCC e Americas com indices variando de 86.2% a 86.4% (DUBAI VISITOR 

SURVEY 2002 .. 2003). 

0 indice de satisfaQio dos visitantes jntemacionais em relagao aos 

elementos que fizeram parte da experiencia como: bebida e alimentagao, 

acomoda~o e atividades variaram de 88.8% a 89.3%. Os indices de menor 

satisfagao foram os de precos e valor da moeda. transporte locat e aspectos 

culturais que variaram de 82.8% a 87.5%. E os indices de satisfagao totais 

em 2002-2003 em uma escala de 20 a 100 se deu da seguinte forma: 

visitantes intemacionais - 86. 7%; visitantes intemacionais do Oma que 

passaram o dia em Dubai - 88.3%; visitantes domesticos - 87.6%; e 

visitantes domesticos que passaram o dia em Dubai - 87.5% (DUBAI 

VISITOR SURVEY, 2002-2003). 

Portanto, percebe-se que Oubai e urn destino em ascensao no 

mercado turistico global devido as suas fortalezas e excetencia. 0 Emirado 

possui muitos concorrentes, mas este vern se concentrando nos seus 

methores atrativos para conquistar mais turistas a cada ana. Percebe-se que 

o nivel de satisfacao dos visitantes e muito born, mas que o pais ainda sofre 

com pregos altos devido a infla9io no destino. 

9.7.3 A oferta hoteteira em Dubai 

Dubai conta com os empreendimentos hoteleiros mais luxuosos e 

famosos de todo o mundo (EURO MONITOR, 2008) e 70% dos hoteis do 

pais (ARAB DATA NET, 2008). A capacidade total de quartos e de 30.000 e 

de mais de 300 hoteis em operacao (BUSH, 2007; GOVERNO DOS 

EMIRAOOS c, 2008). 

As constru¢es seguem um ritmo agitado e contam com recordes 

mundiais, como o Burj At-Arab que e o hotel mais alto do mundo. A empresa 

Emaar Properties pretende construir a torre mais alta do mundo, o Burj Dubai 

que contara com andares que giram independentes uns dos outros em urn 

complexo denominado 'Dubai World Central' que detem 140km e contara 
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tambem, com o maior aeroporto do mundo capaz de atender mais de 40 

milhoes de passageiros por ano e com o maior centro de cargas do mundo, 

tambem (GOVERNO DOS EM;IRADOS d, 2008). 

BURJ AL ARAB EM DUBA1 

Fonte: KELLOGG, 2008. 

0 setor hoteleiro em Dubai esta crescendo freneticamente e 

aparentemente essa expansao nao tern data para acabar. Segundo Bush 

(2007), 25% dos cranios da construQao ·estao atuando em Dubai para realizar 

mega constru<;oes que irao aumentar a capacidade de turistas na oidade. 

A cidade atualme.nte conta com 302 hoteis e 111 hoteis-apartamento 

segundo a contagem do Centro de Estatisticas da Municipalidade de Dubai, 

em 2006. Como ja fol citado anteriormente, outros hoteis luxuosos e inclusive 

o maior hotel do mundo; estao sendo construidos nesta cidade· do mundo 

arabe (GOVERNO DOS EMlRAOOS c, 2008). 

Aproximadamente majs 12 projetos de hoteis estao sendo 
\ 

desenvolvidos na Estrada Sheik Zayed/AI Barsha que irao adicionar 2.948 

quartos para o turismo local. Dentre estes, esta o hotet Armani de 5 estrelas e 

que contara com 250 quartos, na sua estn9ia em 2008 (GOVERNO DOS 

EMIRAOOS c, 2008). 

Dubai e especialista em shoppings gigantescos e esta construindo 

parques tematicos e outras atrac;oes. Pianos para construir o resort e 

comptexo Bawadi foram trayados em 2006, no valor de US027 bi1hoes e com 

uma area com mais 1:3 milhoes de m2 dentro do complexo da Dubailandia. 
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Essa area abrigara urn cluster de 31 hoteis oferecendo rna is de 29,000 

quartos de hoteis, incluindo o maior hotel do mundo que eo Asia Asia com 

6.500 quartos. Este acomodara mais de 3 milhoes de turistas em 2016, e a 

primeira fase do projeto ficara pronta em 2010 (GOVERNO DOS EMIRADOS 

c, 2008). 

( ... ) Dubai ( ... ). A cidade ocupou em 2004 a decima posigao entre 
os mercados hoteleiros de maier RevPar36 no mundo e a primeira 
colocagao no indice de ocupa~ao (85,5%). De acordo com John 
Auton, da Deloitte; o que explica o fato de Oubai subir 21 posigOes 
desde 2000 e a sua consolidac~o como destino de turistas 
europeus, atraidos por crescentes :empreendimentos hoteleiros de 
altissimo padrao, bern como pelo fator climatico: "Ha sol o ano 
inteiro" (DELOtTl'E, 2008). 

A partir desde excerto e de outros apresentados anteriormente, 

percebe-se que Oubai, e um destino de luxo e que a grande maiorja dos seus 

hoteis sao de 4 e 5 estrelas. Obviam,ente, existem hoteis mais simples, mas 

os turistas sao atraidos pelos grandes complexos hoteleiros que a cidade 

possui ou inaugurara em um breve futuro. 

EMIRATES AL MAHA DESERT RESORT & SPA EM DUBAl 

Fonte: CLASSIC COLLECTION, 2008. 

36 o indicador RevPar e a equa<;ao entre a receita obtida eo numero de quartos disponiveis 
em mais de 6 mil hoteis pesquisc;~dos para efetuar o Ranking Global de lndicador de 
Performance que e etaborado pela Oeloitte Touch Tohmatsu, uma das maiores organiza<;oes 
do mundo na prestac;ao de setvi~s de auditorra e consultoria (OELOITTEf 2006). 
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JUMEIRAH BEACH HOTEL EM DUBAI 

Fonte: THATS DUBAI, 2008. 

Percebe-se tambem que os investimentos na constru~ao de hoteis de 

cadeias internacionais nao param de crescer e quanta mais hoteis, mais 

visitantes a cidade atrai e fecha a taxa de ocupa~ao dos estabelecimentos 

entre as mais altas do mundo. 

lsso ocorre tambem, porque os hoteis sao complexes gigantescos e 

por si s6 sao atracoes turisticas que atraem milhoes de visitantes 

anualmente. Para Uustrar tais informaQoes, segue abaixo uma tabela com o 

numero de visitantes por ano que ficaram em hoteis em Oubai. 

TABELA TOTAL DE VISITANTES EM HOTElS EM DUBAI 1999-2006 

Total Hotel Establishment Visitors to Oubai 1999- 2006 

Fonte: DEPARTAMENTO DE TURISMO E MARKETING COMERCIAL, 2008. 



139 

A partir desta tabela, pode~se fazer uma analise em relacao ao numero 

de turistas que ficaram em hoteis na cidade de Dubai. Primeiramente, 

percebe-se que entre 1999 e 2001, houve um aumento de 400.000 visitantes 

em media de 1999 para 2000, e de 2000 para 2001, o aumento foi de 

200.000 visitantes. 

0 maior cresctme.nto do perlodo analisado deu-se em 2002, quando a 

cidade recebeu 4,756,280 visitantes, aproxtmadamente urn mHhao e cern mil 

a mais que o ano anterior. Em 2003, o -numero de visitantes teve urn aumento 

de 200 mil visitantes; em 2004 o aumento foi de 400 m-tl turistas; em 2005 foi 

de 700 mil turistas e -em 2006, Dubai recebeu 300 mil visitantes a mais que 

no ano anterior. 

Atraves de catculos realizados a partir de planilhas disponibilizadas no 

website do Departamento de Turismo e Marketing Comercial de Dubaif ate o 

final do ano de 2007, o numero de pessoas que fieou em hoteis em Dubai foi 

de 8,313,673 milhoes de turistas (DEPARTAMIENTO DE TURISMO E 

MARKETING COMERCtAL DE DUBAI, 2008). 

Pode ... se afirmar que o nurnero de turistas aumentou em Dubai quando 

foram inaugurados novos oomplexos hoteleiros de rename internacional na 

regiao, alem da divulga<;ao de fortes campanhas globais de marketing. 

Abaixo segue out.ro grafico que mostra as receitas do setor hoteleiro: 

RECEITAS ANUA1S ·DE H:QTEIS DE DUBAI POR ·cLASSE (EM MILHOES 

DE DIRHANS) 

Figure I: Dubai hotels annual revenue by class 
(million AED) · 
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Fonte: Departamento de Turismo e Marketing Comercial (apud GRUPO BMG, 2008). 
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Segundo a figura, todas as receitas cresceram, menos ados hob3is 

listados. Percebe-se que as receitas provenientes dos hoteis de Dubai 

cresceram uma media anual de 21% de 2000 a 2004. 0 tipo de hotel que 

mais cresce eo de 1 estrela com uma media de 31%; depois de 4 estrelas 

com 26%; 5 estrelas com 23%; 2 estretas com 14%; e 3 estrelas com 10% 

(GRUPO BMG, 2008). 

Portanto, percebe-se que o sucesso do turismo de Dubai, se da 

grande parte, devido aos hoteis luxuosos e monstruosos que foram e estao 

sendo construidos na cidade porque etes individualmente, sao atrayaes 

turisticas (micas. Vale comentar que muitos turistas visitam determinados 

destinos porque querem eonhecer determinados hoteis. resorts. enfim, 

complexes hoteleiros que sao denominados de 'a// inclusive' por terem tudo 

que o turista necessita em urn s6 Iugar. 

9.7.4 Transporte aereo e aeroportos 

A industria da aviat;ao nos Emirados esta presenciando urn momenta 

de crescimento ja que a sua hist6ria esta conectada com a meta do pais de 

aumentar o numero de turistas, investir no desenvolvimento de aeroportos e 

estabelecer novas companhias aereas (GOVERNO DOS EMrRADOS c, 

2008). 

A Autoridade Geral de Avia~o Civil (AGAC}, fundada em 1996, como 

urn corpo federal autooomo, regula as atividades das companhias aereas 

estabelecidas no pais e cria a infra-estrutura necessaria para prover servit;os 

compativeis com os requerimentos do secuto XXI. A AGAC tambem negocia 

servittos aereos com outros paises para se expandir econ6mica, comercial, 

cultura1 e turisticamente (GOVERNO DOS EMIRADOS c. 2008). 

0 numero de voos aumentou e o tratico aereo tambem teve urn 

aumento de 8.5% no primeiro semestre de 2006. Atualmente, 80% do traftco 

aereo compreende decolagens e aterrissagens, 3% sao voos domesticos e 

17% voos overftights. Vale ressaltar que 52.9% do total do trafico aereo 

durante 2006, foi causado por Dubai. Abu Dhabi foi responsavel por 11.2%, 

Sharjah 9.7%, Fujairah 0.9%, Ra's ai-Khaimah 0.5 e AI Ain 0.2% (GOVERNO 

DOS EMIRADOS c, 2008). 
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A companhia aerea Emirates conta com 20% do trafico aereo no pais, 

a Gulf Air com 9%, a Saudi Arabian com 5%, a Qatar Airways com 8% e a 

Etihad com 2%. Outras empresas aereas contam com 43% (GOVERNO DOS 

EMIRADOS c, 2008). 

A Etihad Airways e uma empresa nacional, fundada em 2003 e que 

esta crescendo rapidarnente devido ao sucesso do aeroporto de Abu Dhabi. 

Em 2006, a mesma lanyou 30 destinos internacionais em 30 meses e 

pretende ate 2010, chegar a 10 destinos. Esta ta.mbem tern a divisao de 

cargas que e a Etihad Crystal Cargo que faturou US095.5 milhoes em 2005 e 

e responsavel por 50% das cargas que passam pelo aeroporto de Abu Dhabi 

(GOVERNO DOS EMIRADOS c~ 2008). 

A Emirates Airline com sede em Oubai, e urn dos maiores sucessos da 

hist6ria da aviac;ao no Oriente Medio e no mundo. Dados da lATA indicam 

que a empresa ficou entre as top 1 0 companhias aereas do mundo em 

termos de passageiros transportados (13 .. 98 milhoes) e em quilometros 

voados (59.3 milhoes) no ano de 2005 (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 

2008). 

EM·IRATES NO AEROPORTO INTERNACIONAL DE DUBAI 

Fonte: DESTINATION OUBAI TOURtSM MANUAL, 2008, p.69. 

0 Governo dos Emirados c (2008), estima que ate 2010, a companhia 

tera 156 avioes; o que da uma media de aquisi9ao de 1 aviao par mes. A 

empresa tambem pretende atender ate esta data, 26 mifhoes de passageiros 

e voar a 101 destinacoes. 0 lucro da companhia foi de USD762 milhoes em 

2006 (GOVERNO DOS EMIRAOOS c, 2008}. 
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A Emirates tambem tern uma empresa responsavel pela parte de 

cargas, que e a Emirates Sky Cargo que movimenta mais de urn milhao de 

toneladas par ana com urn faturamento de USD1.2 bilhoes (GOVERNO DOS 

EMIRADOS c, 2008). 

Outras empresas nacionais como a Air Arabia que atende o Emirado 

de Sharjah e foi a primeira companhia aerea do pais de baixo custo que 

trouxe mais de urn m,ilhao de passageiros para os E.mirados Arabes. Outras 

empresas como a RAK Airways e a GAMCO, empresa de manutenyao das 

aeronaves testemunham urn crescimento significative. 0 numero de 

movimentos de avioes privados aumentou 57% de 2004 (3940), para 2005 

(6216) de acordo com os dados publicados pelos services executives de voos 

privados no aeroporto internacional de Dubai devido ao sucesso turistico que 

a re_giao vern vivenciando nos ultimos anos (GOVERNO DOS EMIRADOS c, 

2008; EUROMONlTOR, 2008). 

Dubai tem recebido tantos passageiros nao, so pelo marketing e peJas 

acoes promo.ciona.is que a cidade vem desenvolvendo$ mas peta infra­

estrutura que esta sendo desenvolvida no setor da avia~ao e: que e alga 

diferente de tudo que existe devido a magnitude e a tecnologia que vern 

sendo implantadas nestas obras. 

DUBAI DUTY FREE 

Fonte: WORDPRESS, 2008. 



143 

A Dubai Duty Free teve um aumento significative nas suas vendas na 

primeira metade de 2006, chegartdo a USD323 milhoes de d61ares, urn 

aumento de 15% em refayao ao total de vendas de 2005. 0 varejo obteve a 

3a posic;ao no mundo em termos de Iueras e essa posic;ao refletiu no premia 

Raven Fox de 'Melhor Varejo de Viagem do Ano do Oriente Media' pelo 6° 

ana consecutive eo premia da revista Business Traveller do Oriente Media 

de 'Melhor Duty Free' (GOVERNO DOS EM I RADOS e, 2008). 

PESSOAS COMPRANDO NA DUBAI DUTY FREE 

Fonte: FARM 1, 2008. 

A estrategia de Dubai neste setor baseia-se em investimentos de 

bilhoes de d61ares em continuos desenvolvimentos na infra-estrutura de 

aviac;ao. A cidade esta planejando aumentar o num.ero de passageiros para 

concorrer com grandes centros como Heathrow e Atlanta (GOVERNO DOS 

EMIRADOS e, 2008). 

Urn novo aeroporto esta sendo planejado para o desenvotvimento de 

Dubai, este e o Dubai World Central (DWC)J situado em Jebel Ali a 40km do 

sui da cidade de Oubai. 0 aeroporto tera capacidade de abrigar mais de 120 

milhoes de passageiros e sera 10 vezes maior que o atual aeroporto. Este 

sera maior que o aeroporto de Atlanta que atualmente e o maior do mundo. 0 

empreendimento tera uma capacidade de carga de 12 milhoes de toneladas 

e ficara pronto em 2012 (GOVE:RNO DOS EMIRADOS e, 2008; MACLEOD b, 

2007). 
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Dubai tambem tern uma firma de espayo aereo, a Dubai Aerospace 

Enterprise (DAE) que e comandada pelo CEO americana, Bob Johnson. A 

empresa tern urn orc;amento de USD15 bifhoes e pretende expandir seus 

neg6cios ja que detem uma localiza~o estrategica para se capitalizar em 

cima da demanda global crescenta por servic;os de aviac;ao, particularmente 

em mercados como China, India e Russia. Em agosto de 2007, a companhia 

adquiriu a empresa americana Aero and Landmark Aviation, dando a DAE 

uma salida fundac;ao para a sua rede de manuten~o global. A DAE tern 

pianos de investir USD1. 75 bUhoas para iniciar o seu portfolio com 33 

aeronaves (MACLEOD b, 2007). 

"( ... ) Dubai mesmo, e a casa de uma ambiciosa firma de espayo aereo, 

esta solidificando a sua posi~o como o centro do mundo da industria da 

aviac;Bo (MACLEOD b, 2007, p.65)". Eo CEO Bob Johnson completa "Tudo 

gira em torno de quantas coisas voce consegue fazer ao mesmo tempo e 

ainda ser o numero 1 em todas elas (apud MACLEOD b. 2007)". 

A criat;ao da DAE se deu grac;as ao governante de Dubai, o Sheik 

Mohammed bin Rashid ai-Maktoum. E vale ressaltar que os 7 donas das 

ac;oes desta empresa incluem os maiores names dos neg6cios de Dubai: 

Emaar Properties, lstithmar and Dubai International Capital que sao 

empresas de propriedade total ou parcial do governo (MACLEOD b, 2007). 

Portanto, e visivel que o sucesso do turismo esta ligado com a 6tima 

administrac;ao do setor de aviac;Bo e de todos os outros setores da economia, 

que fazem com que tudo seja extremamente eficiente e eficaz. 

9.7.5 Retrospectiva geral e estrategias de desenvolvimento para Dubai ate 

2015 

Dubai alcanc;ou muitos objetivos nas ultimas decadas e conseguiu 

obter a reputac;ao que queria de 6timo polo para investimentos, alem de 

desenvolver diversos setores da sua economia, fazendo com que o pais 

obtivesse o titulo de Estado em desenvolvimento mais rapido e frenetico da 

esfera mundiaJ. 

A cidade tambem conseguiu alcanc;ar algumas metas especificas em 

cada setor: desenvolvimento economico - adoc;Bo de principios de livre 
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mercado, inova~o no lan~mento de iniciativas, velocidade e acuidade na 

execuc;ao de projetos e relac;aes (micas com o setor privado; 

desenvolvimento social - protec;ao da identidade nacional, cultura e forma de 

vida, desenvolvimento de recursos humanos nacionais, promo~o social de 

justic;a e igualdade social, abertura ao mundo mantendo as suas 

peculiaridades; seguran~ e justic;a - assegurar justi~ e igualdade para 

todos, manutenc;ao da seguranc;a e da estabilidade. prote~o dos direitos 

humanos; infra..estrutura, terra e meio ambiente - disponibifidade de infra­

estrutura mundial para todos os tipos de usuaries. preservacao do meio 

ambiente de acordo com padraes intemacionais; e excelencia do setor 

publico transparencia, performance financeira e efetividade. 

responsabilidade e cultura baseada em resultados, excelencia em servic;os 

de atendimento ao consumidor, desenvolvimento de recursos humanos e 

trabalho efetivo com a estrutura governamental. 

Este t6pico do trabalho tern como objetivo principal comentar e 

analisar o Plano Estrategico de Oubai para 2015, disponivel no website do 

Departamento de Turismo e Marketing Comercial de Dubai.37 0 plano tern o 

intuito de desenvolver os seguintes setores: desenvolvimento economico; 

desenvolvimento social; infra-estrutura, terra e meio ambiente; seguranc;a e 

justi~; e excelencia governamental. 

0 primeiro t6pico a ser analisado eo desenvolvimento economico. 0 

PIB total de Dubai cresceu uma media de 13% ao ano de 2000 a 2005, 

segundo informac;Oes do governo, e isso represents valores maiores que o 

PIB da China, da india e de Cingapura devido aos mega projetos que a 

cidade tern desenvolvido como a Dubai Media City, Dubai Healthcare City, 

The Palm, Dubailandia, entre outros. Dubai deixou de depender do petr61eo, 

dando Iugar ao setor de serviyos que contribuiu em 2005, com 73,6% do PIB. 

Outros setores que tern conduzido e continuarao conduzindo o crescimento 

futuro de Dubai sao: turismo, transportes, construyao e serviyos financeiros 

(PLANO ESTRATEGICO DE DUBAI, 2008). 

As metas economicas que o governo estabeleceu ate 2015 sao: 

sustentar urn crescimento do PIB com uma media de 11% ao ano; aumentar 

37 www.dubaitourism.ae. 
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o PIB per capita para USD44.000; aumentar a produtividade para 4% ao ano; 

mover e expandir setores fortes nacional e internacionalmente; criar novas 

setores fortes com vantagens competitivas sustentaveis; e promover 

inova~o para desenvolver novos setores e aumentar a produtividade 

(PLANO ESTRATEGICO DE DUBAI, 2008). 

0 caminho do crescimento estrategico do setor econOmico foi baseado 

em 6 combinac;Qes de setores com padrao internacional que sao: turismo; 

servi~os financeiros; servi~os profissionais; transportes e servi~os logisticos; 

comercio e estocagem; e constru~o. Todavia, para estes setores crescerem, 

e preciso desenvolver tambem 7 facilitadores que sao: capital humano; 

produtividade; ciencia, tecnologia e inova~ao; custo para fazer neg6cios e 

custo de vida; qualidade de vida; politica econOmica e estrutura institucional; 

leis e regulamentac;Qes (PLANO ESTRA TEGICO DE DUBAI. 2008). 

As metas a serem desenvolvidas no setor econOmico sao: mover 

Dubai para urn novo caminho de diversificac;Qes para ampliar o leque de 

op~oes; transformar Dubai em urn centro de excelencia atraves do aumento 

da produtividade dos setores econOmicos e manter o alto padrao de 

produ~o; preparar e qualificar a mao-de·obra; tornar Dubai urn centro de 

ciencia e tecnologia; assegurar e manter a competitividade de Oubai tentando 

gerenciar o custo de vida; estabelecer qualidade de vida para nacionais e 

residentes; estabelecer excelencia em politicas econOmicas; e alinhar as leis 

e regulamenta~s econOmicas com as melhores praticas e padroes 

internacionais (PLANO ESTRATEGICO DE DUBAI. 2008). 

Essas metas irao promover o PIB do pais que chegara a USD108 

bilhoes em 2015. E para atingir esse panorama, estima-se que precisar-se-ao 

de 882.000 trabalhadores adicionais ate 2015 para aumentar a for~a de 

trabalho e a qualidade da mao-de-obra (PLANO ESTRATEGICO DE DUBAI, 

2008). 

"The UAE's strategic plan for the next few years focuses on 

diversification and creating more opportunities for nationals through improved 

education and increased private sector employment (CIA, 2008)". 38 

38 0 plano estrategico dos EAU para os pr6ximos anos foca na diversificac;8o e na criac;8o de 
mais oportunidades para os nacionais atraves da melhoria da educacao e aumento de 
empregos no setor privado (CIA, 2008). Traducao de Antonella Satyro. 
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0 segundo t6pico a ser analisado e o desenvolvimento social. Dubai e 

uma cidade que tern urn crescimento economico significative e tambem, urn 

aumento no PIB per capita (PLANO ESTRATEGICO DE DUBAI, 2008). 

A cultura nacional e baseada tradicionalmente em familias extensas e 

tern gerado uma base para o setor de desenvolvimento social. Servic;os 

sociais (servic;os de saude, oportunidades de educayao e servic;os de 

assistencia social) sao acessiveis para todos os nacionais a urn custo minima 

ou sem custo providos por entidades publicas ou privadas (PLANO 

ESTRATEGICO DE DUBAI, 2008). 

Para que o sucesso economico seja sustentado, e essencial que a 

infra-estrutura do desenvolvimento social seja desenvolvida, alem de 

melhorar o desempenho em areas como educayao, saude, assistencia social 

e ambiente de trabalho para atingir urn patamar sustentavel (PLANO 

ESTRATEGICO DE DUBAI, 2008). 

Os objetivos se concentram em algumas areas, como: identidade 

nacional e coesao social - preservar a identidade nacional e melhorar a 

coesao da comunidade; participayao nacional em atividades sociais e 

economicas - aumentar a participayao de nacionais na fares de trabalho e na 

sociedade; quafidade e disponibilidade de educayao - melhorar o alcance 

dos estudantes e assegurar que todos os nacionais tenham acesso a 

oportunidades de educayao de qualidade; qualidade e disponibilidade de 

cuidados medicos - melhorar a qualidade de serviyos medicos e o status 

medico da populayao; quaUdade e disponibilidade de servi(:os de assistencia 

social - assegurar que a qualidade dos serviyos sociais supra as 

necessidades da comunidade; ambiente e condiyaes de trabalho .... assegurar 

igualdade e condi~Oes aceitaveis de trabalho para a for~ de trabalho de 

Dubai par atrair e reter conhecimento especifico (expertise) (PLANO 

ESTRA TEGICO DE DUBAI, 2008). 

0 terceiro t6pico refere-se a infra-estrutura, terra e meio ambiente. Nos 

ultimos 10 anos, Dubai se posicionou como urn centro de neg6cios regional, 

urn destino turistico atrativo e urn Iugar seguro para se viver. Dubai investiu 

em uma distinta infra-estrutura para deter uma maior competitividade, como 
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abastecimento de energia, infra-estrutura de agua e eletricidade confiaveis, e 

uma rede de estradas de alta qualidade (PLANO ESTRATEGICO DE DUBAI, 

2008). 

Os objetivos propostos para obter urn desenvolvimento sustentavel 

sao: planejamento urbana - otimizar o uso da terra e distribuicao para 

balancear as necessidades economicas, de infra-estrutura e de 

desenvolvimento social e ao mesmo tempo preservar recursos naturais; 

energia, eletricidade e agua - prover eficiimcia na distribuicao de energia, 

eletricidade e agua; estradas e transportes - prover estradas integradas e urn 

sistema de transportes para facilitar o movimento de pessoas e de hens e ao 

mesmo tempo, melhorar o nivel de seguranca para todos os usuaries do 

sistema; meio ambiente - manter Dubai com urn meio ambiente seguro, 

atrativo e sustentavel (PLANO ESTRATEGICO DE DUBAI, 2008). 

0 quarto t6pico refere-se a seguranya e justica. Dubai tern 

testemunhado urn rapido crescimento economico marcado por melhorias em 

indicadores economicos e sociais. Para assegurar o desenvolvimento 

humano e necessaria manter uma vida segura para os individuos melhorando 

a performance em seguran~ e justi~a (PLANO ESTRA TEGICO DE DUBAJ, 

2008). 

Dubai esta entre as cidades mais seguras do mundo com baixos niveis 

de criminalidade. Vale comentar tambem que a saude publica e a seguranca 

foram e ainda sao metas que o governo esta desenvolvendo segundo 

pad roes internacionais (PLANO ESTRA TEGICO DE DUBAI, 2008). 

Os objetivos propostos pelo governo sao: preservacao da seguranca e 

de ordem - preservar a seguranca e a ordem na sociedade; protecao de 

direitos e liberdades - assegurar que as entidades de seguranya sejam as 

melhores globalmente e localmente em termos de integridade, transparencia 

e protecao dos direitos humanos; gerenciamento de crises e desastres -

assegurar a preparac;ao efetiva para crises e desastres; acesso a justica­

melhorar o acesso a justiya e remover todas as barreiras economicas, legais 

e de procedimentos; igualdade, neutralidade, acuidade e claridade de 

investigacoes e julgamentos - garantir a igualdade. neutralidade, acuidade e 

claridade de jutgamentos judiciais e investiga~es; expedi~o em tempo 

apropriado de casas - garantir a expediyao de casas ou acordo amigavel de 
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disputas; seguranc;a - assegurar seguranc;a para todos os nacionais, 

residentes e visitantes; e saude publica - proteger a saude publica e 

melhorar a qualidade de vida dos nacionais, residentes e visitantes (PLANO 

ESTRA TEGICO DE DUBAI, 2008). 

0 quinto e ultimo t6pico refere-se a excelencia governamental. Dubai 

estabeleceu nos ultimos anos, uma identidade moderna e dinamica, o que 

reflete obviamente, em seu governo que devera acompanhar essas 

mudanc;as. 0 governo e marcado por transparencia, responsabilidade, 

eficiencia, equidade e excelencia em atendimento ao consumidor (PLANO 

ESTRATEGICO DE DUBAI, 2008). 

A cidade obteve urn progresso significative devido a melhoria que 

ocorreu no setor publico nos ultimos anos. Houve uma modernizayao nas 

operac;oes, introduzindo iniciativas governamentais pela internet e 

promovendo o uso de tecnologias avanc;adas, alem da implantac;ao de 

sistemas de gerenciamento de departamentos, reforc;ando a responsabilidade 

e os servic;os dos funcionarios publicos (PLANO ESTRA TEGICO DE DUBAJ, 

2008). 

0 governo esta proposto a dar o melhor de si para alcanc;ar as suas 

metas para disponibilizar servic;os de acordo com padroes mundiais. Para tal, 

o mesmo basear-se-a em estrategias de Iongo prazo para obter o 

desempenho esperado que sao: reforc;ar a estrategia e o foco no futuro; 

melhorar as estruturas organizacionais e a responsabilidade; aumentar a 

eficiencia; melhorar a responsabilidade e o atendimento ao consumidor; 

fortalecer e motivar os funcionarios publicos (PLANO ESTRA TEGICO DE 

DUBAI, 2008). 

Portanto, percebe-se que Dubai ja conseguiu alcanc;ar muitos de seus 

objetivos que foram trac;ados na decada de 1990 quando o Emirado pretendia 

emergir como urn destine turistico mundial. 0 governo continua focando suas 

metas nos setores: economico; social; seguranc;a e justic;a; infra-estrutura, 

terra e meio ambiente; e excelencia do setor publico. 
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9.7.6 ConseqOencias negativas do turismo 

Ha que se levar em conta que em muitos lugares onde o turismo 

ocorre, sao percebidas consequencias negativas devido a complexidade que 

tal atividade exerce nas regioes em questao. Uma das principais 

caracteristicas negativas em Dubai, sao reclamac;oes referentes a questoes 

trabalhistas. 

Muitos trabalhadores reivindicam melhores condic;oes de trabalho, 

assim como urn aumento no salario, pois vivem em condic;oes precarias. 

Seus alojamentos ficam em meio a deteriorados predios baixos 
numa rua de terra e cascalho juncada de lixo. Passavam as pressas 
centenas de homens de tez morena crestada de Sol, camiseta 
regata, cal9a larga e sandalias de dedo. Alguns deles participaram 
recentemente de greves, fartos de ser tratados como "subumanos" I 
nas palavras da ONG Human Rights Watch (MOLAVII 20071 p.86). 

TRABALHADORES EM DUBAI 

Fonte: SCFI 2008. 

Molavi (2007) continua sua explanac;ao dizendo que estas pessoas 

trabalham aproximadamente 12 horas por dia abaixo de urn sol escaldante 

para ganhar apenas USD5 por dia. Em 2004, a Human Rights Watch 

registrou a morte de 900 trabalhadores da construc;ao, inclusive por 

insolac;ao. 

Ouvindo suas hist6rias, ficamos sabendo que muitos deles estao 
presos em Dubai. Nao tem como partir. Enredam-se em dfvidas com 
agentes inescrupulosos em sua terra natal, que lhes cobraram taxas 
exorbitantes por um visto de trabalho. "Se eu nao tivesse de quitar 
minha taxa, voltaria hoje", djsse-me um homem. "Nao temos nada" I 
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contou Kutty, de 25 anos, de baixa estatura e rosto encovado, que 
veio do estado indiana de Kerala. "Temos uma vida de pesadelo 
aqui, e ninguem se importa" (MOLAVI, 2007, p.87). 

TRABALHADORES EM DUBAI 

Fonte: ARCHITECTURE MNP, 2008. 

Devido a rna publicidade gerada em decorrencia destes fatos, o 

governo dubaiano permitiu a sindicaliza~ao e fez com que as empreiteiros 

parassem as obras par quatro horas todos as dias nos meses de julho e 

agosto (MOLAVI, 2007). 

A questao dos baixos salarios tambem repercute na midia, pais as 

trabalhadores vivem em condi~oes precarias, ja que a crescenta infla~ao 

assola a cidade e os salarios continuam os mesmos. Dados oficiais estimam 

que a inflayao esta entre 9% e 10% devido a falta de moradia e uma alta 

demanda por propriedades. Mas muitos analistas veem esta questao com 

uma porcentagem ainda maior (THE ECONOMIST c, 2007). 

0 valor do d61ar nao tem ajudado os trabalhadores tambem, 

especialmente os que nao sao capacitados e as semi-capacitados. Os 

salaries sao em dirhans que e a moeda local e muitas vezes nao vale tanto 

na india, par exemplo, de onde muitos trabalhadores vern, ja que a moeda 

local indiana, a rupia vem ganhando for~a e as condiyoes de trabalho no pais 

estao melhorando. Especialistas dizem que os trabalhadores come~arao a vir 

de parses com economias mais fracas como Sri Lanka, Bangladesh e Nepal 

(THE ECONOMIST c, 2007). 

0 governo esta pensando em implementar urn sistema de pagamento 

eletronico para todos os trabalhadores, para que desta forma, todos recebam 

porque muitas empresas nao estavam pagando as seus funcionarios. 0 
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governo tambem esta cuidando de realizar uma anistia au repatriac;ao para 

atender melhor as acidentes de trabalho que vinham ocorrendo com 

trabalhadores ilegais (THE ECONOMIST c, 2007). 

Outra consequencia negativa diz respeito ao meio ambiente. A criac;ao 

de ilhas artificiais matou corais, acabou com locais de nidificac;ao de 

tartarugas e prejudicou a ecologia marinha do oeste do Golfo Persico. 

Comercialmente falando, a decisao foi muito boa, ja que cada propriedade na 

regiao costeira custa de 7 a 30 mHhoes de d61ares (MOLAVI, 2007). Todavia, 

esta foi uma decisao pensada apenas no dia de hoje e nao em urn 

desenvolvimento sustentavel que a cidade da tecnologia deveria ter colocado 

em questao. 

ILHAS ARTIFICIAIS EM DUBAI 

Fonte: PICASA WEB, 2008. 

Outras consequencias que podem ser citadas sao hoteis de terceira 

classe, prostitutas, mafia indiana e russa, lavagem de dinheiro e contrabando 

de armas, diamantes e de seres humanos (MOLAVI, 2007). lnfelizmente, o 

turismo traz estas consequencias para cidades que nao o planejam tao bern. 

0 turismo e uma atividade extremamente complexa e que deve ser estudada 

para ser sustentavel em Iongo prazo. Haque se elaborar leis de imigrac;ao, 

leis trabalhistas para estrangeiros, 6rgaos e trabalhadores que fiscalizem a 

atividade para que tais decorrencias nao ocorram no destino turistico. 

0 Departamento de Estado Americana afirma que as esforc;os que o 

governo de Dubai tern realizado contra o trafico de mulheres chinesas nao 

chega aos "pad roes minimos" e avalia ... se que aproximadamente 10 mil 
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mulheres sao viti mas do trafico sexual nos Emirados Arabes (MOLA VI, 

2007). 

0 descaso de Dubai com esse e outros problemas gera criticas 
cuidadosamente veladas. "Precisamos desacelerar, as coisas estao 
correndo depressa demais", disse-me urn escritor renomado 
referindo-se ao desenvolvimento frenetico que atropela a cultura 
local. Ele me pediu para nao citar seu nome. Outro nativo comentou: 
"Alguns de meus amigos arabes s6 nos visitam porque temos 
prostitutas estrangeiras aqui. E vergonhoso" (MOLAVI, 2007, p.92). 

PROSTITUTAS EM DUBAI 

Fonte: NATIONAL GEOGRAPHIC BRASIL, 2008. 

Como ja foi citado anteriormente, o turismo traz algumas 

conseqOencias que sao dificeis de ser controladas, paise comum que onde 

ha estrangeiros, haja prostitutes, trafico de drogas e lavagem de dinheiro. 

Muitos destines de massa sofrem deste mal, como Las Vegas, Cuba, par 

exemplo. 

Nao ha apenas conseqOencias negativas em Dubai, como foi vista no 

decorrer deste trabalho, a cidade esta em constante e talvez, alarmante 

desenvolvimento em alguns aspectos, mas tambem conta com 

conseqOencias positivas e beneficas, como investimentos em infra.-estrutura 

publica como transportes, escolas, hospitais; leis que beneficiam os 

nacionais; convivencia pacifica entre diversas culturas; busca pela 

preservac;ao da cultura local; entre outros. 

E. extremamente visivel que destines turisticos de massa sofrem 

destes "males", por este motive essas questoes ja foram objeto de estudo 

muitas vezes e continuarao existindo enquanto houver o fenomeno turistico 

em qualquer cidade do mundo. 
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10 ANALISE INTEGRADA DO CASO 

Este t6pico do trabalho tern como fator principal realizar uma analise 

integrada do marketing de Dubai atraves de uma apreciac;ao da teoria e da 

pratica. 

0 turismo influenciou o Emirado de Dubai e provocou mudanc;as no 

decorrer dos anos. Ele gerou empregos, realizou uma redistribuic;ao dos 

investimentos, atraiu pequenos, medias e grandes empresarios, ampliou a 

rede de relac;Oes com outros paises, difundiu o intercambio de informac;oes, 

culturas, costumes e tradic;oes. 

Dubai realizou urn planejamento turistico bern elaborado para tentar 

prever os impactos que determinados projetos iriam causar e medidas 

compensat6rias e mitigadoras para atenuar os impactos negatives. 

0 destino aprimorou seus equipamentos e servic;os para compor urn 

produto turistico forte com bens e servic;os de qualidade para uma demanda 

crescenta. A oferta atual e composta de recursos artificiais, recursos naturais, 

superestrutura e recursos hist6ricos. E vale ressaltar que a demanda turistica 

e urn numero em ascensao devido ao marketing e aos pianos estrategicos 

que preveem que o destino recebera 15 milhoes de turistas em 2015. 

Dubai utilizou estrategias para buscar investimentos, industrias, 

moradores, mao-de-obra especializada, parcerias estrategicas, infra-estrutura 

de marketing e promo«;ao eficiente dos produtos para incentivar pessoas 

fisicas e juridicas a se instalarem neste destino turistico. 0 Emirado investiu 

em tecnologia e na comunicac;ao para propagar informac;oes. lsso implicou 

obviamente, no desenvolvimento da imagem, da promoc;ao e da distribuic;ao 

de informagoes. 

Dubai · efetuou urn plano estrategico de marketing com vantagens 

comparativas em relagao a destinos turisticos de sucesso. Definiu as suas 

competencias e slogans como: "0 maior aeroporto do mundo", "Capital 

financeira", "Capital medica", "Capital intelectual", entre outras competencias 

que a cidade vern desenvolvendo para atrair mais turistas. Tudo que o 

Emirado esta desenvolvendo remonta as maiores construc;oes do mundo. 

lsso mostra que Dubai investiu esforc;os e planejou ac;Oes estrategicas que 

permearam a cria«;ao e o desenvolvimento da marca. 
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0 destino desenvolveu urn posicionamento e uma imagem forte, 

atraente e positiva; estabeleceu incentives sedutores para os atuais e os 

possiveis compradores e usuarios de seus bens e servic;os; forneceu 

produtos e servic;os locais de maneira eficiente; promoveu os valores e a 

imagem do local de uma maneira que os possiveis usuarios conscientizem-se 

realmente de suas vantagens diferenciadas; investiu capital do governo para 

difundir a sua imagem e obteve o suporte dos cidadaos, lideres e instituic;oes 

publicas e privadas. 

Dubai buscou o aprimoramento e a manutenfiSo de atrac;oes 

existentes e continua investindo em atrac;Oes futuras. 0 destino aprimorou 

patrimonies naturais, hist6ricos, culturais, entre outros para melhorar o seu 

marketing de atrac;oes. Assim como investiu no marketing de pessoas e de 

lugares para fazer com que o destino se desenvolvesse cada vez mais. 

Outros criterios que podem ser observados e que agregaram valor ao 

destino foram: melhoria e gestao da infra-estrutura e de projeto urbanistico; 

planejamento intergovernamental; imperative ambiental; servic;os basicos; 

programas para melhorar a seguranca; programas para melhorar a 

educac;ao; melhoria e planejamento das atrac;oes. 

A marca Dubai foi muito bern trabalhada pelo Departamento de 

Turismo e Marketing Comercial de Dubai (DTMCD) atraves de uma ampla 

promoc;ao de eventos e festivais que atrairam turistas do mundo todo. 0 

Departamento divulga campanhas regulares de midia e propagandas em 

diversos lugares, e tambem participa de feiras e eventos relacionados ao 

turismo mundiaJ em diversos paises. 

0 Departamento realiza campanhas de relac;oes publicas, cuida da 

supervisao e do licenciamento de estabelecimentos turisticos, supervisiona 

sitios arqueol6gicos e culturais, organiza conferencias turfsticas e exibic;Qes e 

da treinamento para o trade turistico. A 6tima administrac;ao e os 

investimentos em marketing turistico renderam diversos premios ao DTMCD. 

Portanto, percebe-se que Dubai se transformou em urn p61o turistico 

disputado, pois investiu em diversas areas com excelencia e construiu as 

maiores atrac;oes do mundo em tamanho e em qualidade. lsso fez com que 

Dubai se tornasse urn destino unico integrado e com estrategias fortes. 
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11 CONSIDERACOES FINAlS 

Esta monografia foi urn estudo de caso desenvolvido a partir da 

analise economica, governamental e social dos Emirados Arabes Unidos e de 

Dubai. Foi realizado urn estudo detalhado da economia da instituic;ao estatal, 

do turismo e das estrategias de marketing turistico. 

Foi feita uma compila«;ao de fontes de tal maneira que foi possivel 

entender como o pais se desenvolveu e mais especificamente, como Dubai 

planejou a sua hist6ria, sua economia; cultura; desenvolvimento social; infra­

estrutura e chegou a situac;ao atual. Durante o trabalho foi realizada a analise 

intrinseca entre o marketing eo turismo atraves de uma pesquisa coerente e 

pautada em autores nacionais e internacionais. 

Em rela«;ao ao problema deste trabalho, sim, o marketing turistico tern 

sido urn fator propulsor do desenvolvimento economico, publico e social de 

Dubai, nos Emirados Arabes, pois o Emirado tern uma politica de incentivo a 

investimentos internos e externos, o que tern gerado novos neg6cios e urn 

desenvolvimento sem precedentes na regiao. 

A hip6tese tambem se confirma ja que com as receitas provenientes 

do turismo, o governo tern conseguido investir quantias significativas em 

escolas e universidades, em novas hospitais, estradas e transportes para o 

povo e em infra-estrutura para toda a populac;ao. Obviamente, a infra­

estrutura turistica tambem tern se beneficiado tanto atraves de investimentos 

governamentais como atraves de investimentos estrangeiros. 

0 objetivo geral que era discutir as mudan~s economicas e os 

investimentos estrangeiros que ocorreram no pais e em Dubai, nas ultimas 

decadas e que beneficiaram o turismo foi alcan~do e discutido 

minuciosamente atraves de dados e estatisticas obtidas juntamente ao 

governo e ao Departamento de Turismo e Marketing Comercial de Dubai. Os 

objetivos especificos tambem foram atingidos, pois foram estudados e 

analisados a partir das informac;oes existentes para tat. 

Para realizar o estudo de caso, primeiramente foram analisados 

conteudos bibliograficos no referencial te6rico que dizem respeito ao tema do 

trabalho como: turismo; planejamento turistico; oferta turistica; destino como 

produto turistico; demanda; motivadores da demands; marketing turistico; 
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marketing de lugares; planejamento, criayao, estrategias, construyao e 

divulgayao da marca; e organizayaes internacionais de turismo. Estas 

analises serviram de base para a composi~o do estudo de caso da marca 

Dubai. 

Percebe-se que Dubai utilizou-se de todo o conteudo utilizado no 

referencial te6rico para construir a sua marca a partir de principios s61idos e 

de estrategias de carater. A cidade foi urn centro de comercio do baixo Golfo 

que perdeu sua estabilidade quando o cultivo artificial de perolas foi 

descoberto pelo Japao. Mas devido a ayaO de governantes visionaries da 

dinastia Maktoum, a sua estabilidade polftica foi atingida ao Iongo do tempo. 

Os Emirados Arabes tiveram a sua forma~ como pais em 1971. 0 

pais sofreu modificayaes em seu governo e direcionou o seu crescimento 

para areas nao provenientes do oleo e do petr61eo, pois estes durarao 

apenas algumas decadas. Por este motivo, a economia do pais foi se 

diversificando para alcanyar a sustentabilidade. 

Vale ressaltar que a area que mais se destacou neste contexte foi o 

setor turistico que recebeu inumeros investimentos publicos e privados e teve 

urn crescimento frenetico nos ultimos anos, principalmente em Dubai. 

0 sucesso do desenvolvimento dubaiano se deu devido aos seus 

governantes futuristas, como o Sheik Saed Bin Maktoum eo Sheik Rashid 

bin Saed al Maktoum. 0 Sheik Rashid teve urn papel de lider principal na 

expansao de uma pequena cidade a uma megal6pole de infra-estrutura 

industrial e com os confortos da vida moderna. 

0 pais teve duas decadas de deficits fiScais no govemo, mas estes 

tiveram fim em 2005, devido a exportayao de petr61eo e de gas natural que 

aumentou 52%, chegando a USD30,354 bilhoes. Propiciando desta forma, 

urn desenvolvimento significative ao pais obviamente devido ao forte 

mercado de petr61eo, desenvolvimento de empresas de ayaes publicas 

compartilhadas, aumento na participayao de zonas tivres e significativos 

mercados de ayaes tocais, desenvolvimento relative do mercado de 

propriedades privadas nos Emirados, juntamente a urn nurnero significative 

de novos projetos. Politicas economicas asMas proveram fundayaes s61idas 

para urn crescimento significative em todos os setores. 
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0 investimento estrangeiro no pais e urn componente-chave para a 

estrategia dos Emirados de se desenvolver economicamente. lnvestidores 

sao atraidos pelas taxas liberais, leis de investimento e de residlmcia, assim 

como 32 areas de livre comercio. 

Percebe-se que a cidade estabeleceu uma administra9ao 

governamental responsavet, atraiu investidores e divisas para o Emirado e 

investiu em infra-estrutura, escolas e hospitais. Tambem investiu em obras e 

constru96es gigantescas que nao existem em nenhum outro Iugar. Tudo em 

Dubai foi planejado para ser o melhor e o maior, tornando o destino urn 

produto turistico de qualidade e com diferenciais e valores agregados 

distintos de seus concorrentes. 

A tolerfmcia de habitos ocidentais, a profusao de hoteis de qualidade, 

longas extensoes de praia, temperatura quente no inverno, incentives para 

compras e atividades no deserto tern ajudado a cidade a se tornar a principal 

destina~o turistica do Golfo e as autoridades locais esperam atrair 15 

milhoes de visitantes por ano ate 2010. 

Muitas facetas foram realizadas para fazer com que a marca Dubai 

fosse criada. A prom~o da cidade atraves de eventos e festivais atraiu e 

continua atraindo turistas do mundo todo. Todos os esfor9os citados foram o 

resultado das ac;Oes de prom09ao turistica realizadas pelo Departamento de 

Turismo e Marketing Comercial de Dubai (DTMCD) que foi criado ha 11 anos 

e que esta desde entao, promovendo o Emirado como uma destina~o de 

significancia mundial. 0 Departamento divulga campanhas regulares de 

midia e propagandas em diversos lugares, e tambem participa de feiras e 

eventos relacionados ao turismo mundial em diversos paises. 

0 Departamento realiza campanhas de relac;Oes publicas, lan9ou a 

feira Arabian Travel Market para promover exibit;ees do trade turistico da 

regiao e cuida da supervisao e do licenciamento de estabelecimentos 

turisticos, alem de supervisionar sitios arqueol6gicos e culturais, organizar 

conferencias turisticas e exibi9oes, dar treinamento para o trade turistico. 

A 6tima administra~o e os investimentos em marketing turistico 

renderam diversos premios ao DTMCD, como 'Melhor Material Promocional 

Impressa' (em multiplas ocasiaes), 'Melhor Terminal Novo de Cruzeiros' 

( obtido na Seatrade Cruise Shipping Convention), 'Melhor Destino de Golfe 
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Emergente' (Associayao lnternacional de Operadoras de Turismo de Golfe), 

'Destinac;ao Uder do Oriente Medio' (World Travel Market de 2000 e 2002) e 

'Best Turnaround Destination' para o Terminal Maritima de Dubai (Seatrade 

Cruise Shipping Convention 2006). 

Dubai se transformou de uma pequena cidade sem atrativos em urn 

p61o turistico disputado e de classe global. 0 segredo foi investir em diversas 

areas ao mesmo tempo com excelencia e fazer tudo que ha de melhor e 

maior no mundo. Dubai tern os melhores e maiores hoteis do mundo, uma 

Cidade de Midia, shoppings gigantescos, esta construindo urn parque 

tematico maiot que a Disneylandia, uma cidade de cuidados medicos, entre 

tantas outras coisas, que o publico que o Emirado atinge e praticamente de 

todos os perfis. lsso torna Dubai urn destino unico e de uma visao integrada, 

com estrategias s61idas para ser urn p61o de turismo em diversos segmentos. 

Muitos paises investem em uma ou duas estrategias de marketing 

para atingir com mais eficacia o publico-alvo, mas Dubai e uma prova 

concreta de que a possibilidade de ser urn "destino multifuncional" e possivel 

e pode se tornar urn sucesso. 

Mas obviamente, nem tudo sao flares, pois problemas tambem sao 

encontrados em Dubai, ja que houve uma migrac;ao de pessoas para a 

cidade, formando uma mao-de-obra barata para as companhias estrangeiras 

e causando falta de empregos para os locais. Outras questoes trabalhistas 

referem-se ao nao pagamento de salarios por grandes empresas, condic;Qes 

precarias no ambiente de trabalho e para se viver e longas jornadas de 

trabalho. Esse problema com certeza, sera muito discutido e analisado pelo 

governo de Dubai e dos Emirados que se preocupam com tal questao e com 

a sua repercussao na midia nacional e intemacional. 

Outras questoes dizem respeito a inflayao que fez com que 0 preyO da 

moradia e da comida se elevassem, dificultando a vida dos trabalhadores e 

diminuindo a sua qualidade de vida; o numero elevado de estrangeiros tern 

feito com que o sistema sofra uma estrangulayao, ja que nao consegue 

atender todo mundo; questOes ambientais em relayao a mega construyaes 

tern depredado o meio ambiente; hoteis cte terceira classe, prostitutas, mafia 

indiana e russa, lavagem de dinheiro e contrabando de annas, diamantes e 

de seres humanos. 0 turismo traz inumeras consequjncias positivas, ma& 
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quando nao ha uma fiscalizagao rigida, ha consequencias negativas, 

tam bern. 

Percebe-se que Dubai se transformou no maior global player dos 

destinos turisticos. Empresas globais viram o desenvolvimento do Emirado e 

resolveram investir em neg6cios diversos. Vale ressaltar a opiniao do 

magnata das propriedades americanas, Donald Trump que disse: 

Dubai is clearly one of the most vibrant property development 
markets in the world. Pioneering and unprecedented projects make 
Dubai a prime contender in the global economy. The real economic 
development came from the 'start-up' spirit. The true driving force in 
any economy is entrepreneurship (INTERNATIONAL REPORTS c, 
2008)39

• 

Portanto, Dubai e atualmente, uma das mais modernas cidades do 

mundo e urn dos destines que mais recebe turistas. A cidade oferece ampla 

infra-estrutura turistica, e o destino turistico de luxo do momento e com 

certeza, vai ficar no ranking dos melhores por decadas. 

39 Dubai e claramente urn dos mercados de propriedades em desenvolvimento mais 
vibrantes do mundo. Pioneirismo e projetos sem precedentes fazem com que Dubai seja o 
primeiro candidate na economia global. 0 real desenvolvimento econOmico veio do esplrito 
de comecar. A verdadeira forca motor de qualquer economia e o empreendedorismo 
(INTERNATIONAL REPORTS c, 2008}. Tradu~o de Antonella Satyro. 
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Fonte: DUBAI BUSINESS HANDBOOK, 2007. 
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ANEXO B- PROPAGANDA EM REVISTA 

Dubai. 
Where one great experience leads to another. 

Uncrowded dean beaches and year-round sunshine. Luxury hotels and restaurants, sen·ing a variety of 
international cuisine. \·Vorld-dass shopping malls and gold & spice souks. Desert adventures and heritage attractions 

for a fascinating Arabian experience. In short, Dubai has fun and excitement in store for your entire family. 

GOVERN1\·!ENT OF DUBAl 
DEPARTMEN"T OF TOtJRISM AJ'\ID COMMERCE }.iARKETh'\JG 

1'.0 . Box: 594, Dubai, United Arab Emirates. Tl!l: 00971 4 2230000, Fax: 00971 4 2230022. 
Website: http:i I dubaitouri;m.ae e-mail: info@dubaitouri5111.ae 

Fonte: DESTINATION DUBAI TOURISM MANUAL, 2008. 
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ANEXO C- REVISTAS DE TURISMO DOS EMIRADOS ARABES E DE 

DUBAI 

DUBAij DUBAI MEDIA CITY I ABU DHABI! LONDON 
PO Box 2331, Dubai, UAE. Tel: +971 4 282 4060. Fax: +971 4 282 0428. Email: sales@motivate.ae 

Fonte: DESTINATION DUBAI TOURISM MANUAL} 2008. 



ANEXO D- FOLDERS DE TURISMO- SEGMENTO TRADI<;AO E 

CULTURA 

Fonte: FOLDERS DE DUBAI, 2008. 
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ANEXO E - FOLDERS DE TURISMO - SEGMENTO DESERTOS 

Fonte: FOLDERS DE DUBAI, 2008. 
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ANEXO F- FOLDERS DE TURISMO- SEGMENTO TOURS E SAFARIS 

Fonte: FOLDERS DE DUBAI, 2008. 
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ANEXO G- FOLDERS DE DUBAI- SEGMENTO PARQUES 

Fonte: FOLDERS DE DUBAI, 2008. 



ANEXO H- FOLDERS DE TURISMO- SEGMENTO FESTIVAlS E 

EVENT OS 

Fonte: FOLDERS DE DUBAI, 2008. 
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ANEXO I - FOLDERS DE TURISMO- SEGMENTO CONFERENCIAS E 

EXIBI<;OES 

Fonte: FOLDERS DE DUBAI, 2008. 
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ANEXO J - FOLDERS DE TURISMO - SEGMENTO GOLFE 

Fonte: FOLDERS DE TURISMO, 2008. 
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ANEXO L- FOLDERS DE TURISMO- SEGMENTO SPAS 

Fonte: FOLDERS DE TURISMO, 2008. 




