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RESUMO: O turismo vem se consolidando como uma das principais atividades econdmicas globais,
despertando o interesse dos governos por seu potencial de geracdo de renda, emprego e desenvolvimento
regional. Com a retomada das viagens internacionais ap6s a pandemia de COVID-19, cresceu a
concorréncia entre destinos, exigindo estratégias mais elaboradas de promocao turistica. Este estudo teve
como objetivo analisar comparativamente os Planos de Marketing Turistico Internacional propostos pelos
orgaos oficiais do Brasil (Embratur) e de Mogambique (INATUR). A escolha desses paises se justifica por
suas semelhangas culturais, historicas e linguisticas, além de suas caracteristicas naturais e hospitalidade.
A pesquisa é qualitativa, de carater exploratério e natureza documental, baseada na andlise de contetidos
disponiveis nas plataformas digitais das institui¢des. Foram examinados o Plano Brasis (2025-2028) e o
PEDTM II (2015-2024), com foco no posicionamento de marca, mercados prioritarios, segmentos
turisticos e principais acdes e programas. Os resultados mostram que o Brasil apresenta uma estratégia
estruturada, com forte articulagdo institucional e foco na diversidade de perfis de viajantes, promovendo
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destinos consolidados e emergentes. Mogcambique, por sua vez, aposta no turismo de alto padrdo e em
recursos naturais exclusivos, mas enfrenta desafios como limitacdes de infraestrutura e baixa capacidade
institucional. Compreende-se que ambos os paises reforcam a importancia de estratégias alinhadas aos
contextos locais, sustentadas por planejamento e governanca eficaz, para alcangar maior competitividade
no cenario do turismo internacional. Palavras-Chave: Marketing; Plano de marketing; Turismo.

ABSTRACT: Tourism has been consolidating itself as one of the main global economic activities, attracting
government interest due to its potential for generating income, employment, and regional development.
With the resumption of international travel after the COVID-19 pandemic, competition among tourist
destinations has intensified, requiring more elaborate international promotion strategies. This study
aimed to comparatively analyze the International Tourism Marketing Plans proposed by the official
tourism agencies of Brazil (Embratur) and Mozambique (INATUR). The selection of these countries is
justified by their cultural, historical, and linguistic similarities, as well as their natural characteristics and
hospitality. The research is qualitative, exploratory in nature, and based on documentary analysis, using
content available on the digital platforms of the respective institutions. Two key documents were
examined: the Plano Brasis (2025-2028) and the PEDTM II (2015-2024), focusing on brand positioning,
priority markets, tourism segments, and key actions and programs. The results show that Brazil presents
a well-structured strategy, with strong institutional coordination and a focus on diverse traveler profiles,
promoting both consolidated and emerging destinations. Mozambique, in turn, focuses on high-end
tourism and exclusive natural resources, but faces challenges such as infrastructure limitations and low
institutional capacity. It is understood that both countries reinforce the importance of strategies tailored
to local contexts, supported by effective planning and governance, in order to achieve greater
competitiveness in the international tourism market. Keywords: Marketing; Marketing Plan; Tourism.

INTRODUCAO

O turismo vem ocupando uma posicdo de destaque nas economias mundiais e,
por isso, despertando o interesse por parte dos poderes publicos. Visto como uma
atividade econo6mica que traz renda e varios beneficios, diversos setores estao
debatendo e buscando solu¢des para implementar agdes para captacao de demanda
turistica.

No entanto, o interesse de varias nacdes amplia a concorréncia entre os destinos
turisticos e, portanto, a necessidade da adocdao de estratégias que possam captar o
interesse dos potenciais viajantes. Pesquisas realizadas pela Organizagdo Mundial do
Turismo (ONU, 2024) indicam que mais de 1 bilhdo de turistas fizeram viagens
internacionais no ano de 2024, o que demonstra uma recupera¢dao de 98% dos niveis
pré-pandemia. Essa recuperacdo do setor que ficou quase dois anos paralisados em
virtude da interrupcdao das viagens em escala mundial, mostra o potencial dessa
atividade.

Diante do exposto, o presente estudo tem como objetivo analisar os Planos de
Marketing Turistico Internacional, propostos pelos 6rgaos oficiais de turismo do Brasil e
de Mogambique. No Brasil, ¢ a Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo), responsavel
pela promoc¢ao do turismo brasileiro no exterior, e que recentemente lancou o Plano
Brasis, objeto do presente estudo. Em Moc¢ambique, INATUR (Instituto Nacional do
Turismo), 6rgdo do Estado responsavel pela promoc¢ao do turismo do pais. Apesar da
distancia geografica, essa pesquisa se justifica por compreender que Brasil
Mogambique compartilham diversas semelhancas, principalmente no que se refere
cultura, pois ambos os paises possuem histérias em comum no que se refere a
colonizacdo portuguesa, e, portanto, ao idioma. Além disso, os dois paises sdo
conhecidos por suas paisagens naturais e pela hospitalidade.
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REVISAO DE LITERATURA
Marketing

O marketing vem ao longo das décadas se adaptando e evoluindo
constantemente, tendo como premissa, atualmente, a criagdo de valores como ponto
central para suas ag¢des. As organizacdes para se manterem competitivas e se
diferenciarem (Porter & Kramer, 2006) precisam ter em mente que os consumidores sao
o foco de suas estratégias, mas, ndo simplesmente nas relagdes comerciais, porque hoje
o grande desafio que se impde é como agregar valor nas ofertas dos produtos e servicos,
envolvendo assim, ndo apenas a satisfacdo das suas necessidades e desejos (Rayburn &
Voss, 2013), mas incorporando percepg¢des objetivas e subjetivas, individuais e sociais.

Neste contexto, pode-se compreender que os consumidores percebem beneficios
e custos que analisam e avaliam se aquele produto ou servico ofertado agrega valor
(Coutinho & Sujto, 2023). E uma analise individual uma vez que se baseia em percep¢des
sobre as vantagens e desvantagens envolvidas no processo de transagoes. Essa troca, na
definicdo béasica de marketing, coloca como requisitos essenciais a participagdo
voluntdria e o retorno satisfatério tanto para os que representam a oferta quanto para a
demanda, por isso, entende-se o marketing como uma atividade humana baseada em
processos de trocas que visam criar valores (Kotler, Kartajava, & Setiawan, 2025).

Dessa forma, é fundamental reconhecer que o marketing esta intrinsecamente
presente em todas as relagdes de troca, inclusive na gestdo de destinos turisticos. A
aplicagcdo estratégica dos principios de marketing nesse contexto pode contribuir
significativamente para o éxito organizacional. Observa-se que, em praticamente todas
as atividades humanas, ha a incidéncia de praticas mercadolégicas, sejam elas de forma
plena ou em aspectos especificos, evidenciando a abrangéncia e a relevancia desse
campo para a consolidacao de objetivos institucionais e sociais.

Marketing Turistico

Conforme destacado por Kotler e Armstrong (2017), o marketing tem se
consolidado, de forma crescente, como um instrumento voltado a criacdo e a entrega de
valor. Ou seja, 0 marketing vai além de ser apenas um setor ou atividade dentro de uma
empresa, ele representa uma filosofia de gestdo, uma forma de pensar e de organizar
estratégias e negdcios, ndo se limitando a criacdo de campanhas publicitarias, mas sim
de desenvolver produtos e servicos que gerem valor real para o publico-alvo, despertem
o desejo de compra e atendam as necessidades dos consumidores (Kotler et al., 2011).

Nessa perspectiva, observa-se uma ampliacdo do escopo de atuagdo dessa area,
que passa a englobar distintas esferas e modelos de negocios, incluindo o setor de
servicos, como é o caso do turismo. Nesse contexto, emerge o marketing turistico, que,
segundo Kotler et al (2011), esta relacionado a criar valor e garantir a satisfacdo do
turista. Para Barreto (1999), o marketing turistico compreende o conjunto de agdes
voltadas ao mercado do turismo, com o objetivo de oferecer produtos e servigos capazes
de atender as necessidades e desejos dos consumidores, promovendo uma relacdo de
troca satisfatoria.

Corroborando com os autores mencionados anteriormente, Robert (2022)
aponta que a finalidade do marketing turistico consiste no desenvolvimento de
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estratégias voltadas a atracdo e a persuasdo de turistas, com o intuito de promover a
aquisicdo dos servigos disponibilizados por organizag¢des inseridas no setor turistico.

Contudo, o marketing aplicado ao turismo transcende o dmbito empresarial,
assumindo também uma dimensao territorial. O marketing de destinos turisticos busca
promover lugares, cidades, regides ou paises, como produtos simboélicos dotados de
identidade, cultura e valores préoprios (Rodrigues et al., 2023). Nessa o6tica, o territorio
passa a ser compreendido como um ativo estratégico, cuja imagem e reputacdo
influenciam diretamente a competitividade e a atratividade turistica (Romao et al,,
2017). Assim, as estratégias de marketing territorial sdao voltadas a criagdo de uma
marca do destino, articulando elementos culturais, naturais e sociais que fortalecem o
sentimento de pertencimento e a diferenciacdo do local em relagao a outros destinos.

De acordo com Mafra, Trindade, Saldanha e Ferreira (2023), a construcao da
imagem de um destino turistico ocorre de maneira gradual ao longo do tempo, sendo
fortemente influenciada por estratégias de branding territorial, que visam subsidiar
decisdes mais precisas e eficazes. Tais estratégias buscam agregar valor ndo apenas as
organizagdes do setor, mas também aos proprios territdrios, por meio da
implementacdo de agdes direcionadas a construcdo e ao fortalecimento da marca do
destino.

Dessa forma, o marketing de destinos turisticos sob a 6ética territorial representa
um instrumento essencial para o desenvolvimento dos destinos turisticos, pois permite
alinhar o posicionamento do destino as caracteristicas locais, promover a valorizacao
dos recursos naturais e culturais e estimular o envolvimento das comunidades,
fortalecendo, assim, a identidade e a competitividade do territério no mercado turistico
global.

Plano de Marketing turistico: Conceito e Finalidade

Para se trabalhar adequadamente as estratégias mercadologicas de um destino
turistico, é imprescindivel a elaboracdo de planos de marketing que, segundo Toledo,
Prado e Petraglia (2007), consistem em um documento que estabelece a estratégia de
marketing a ser adotada ao longo de um periodo determinado. Seu principal objetivo é
servir de base para todas as iniciativas desenvolvidas, garantindo que estejam alinhadas
com os objetivos organizacionais previamente definidos e que sejam pertinentes e
eficazes para sua consecucao.

Complementando essa visao, Wood (2010) afirma que o plano de marketing se
configura como um método estruturado, que pressupde a definicdo de acdes especificas
a serem implementadas dentro de um intervalo temporal claramente estabelecido. Além
disso, a autora destaca que tal instrumento possibilita a identificagdo e a andlise de
diferentes oportunidades de mercado, contribuindo para a satisfacao das necessidades
dos consumidores e para o alcance das metas estipuladas. Logo, permite avaliar as
ameacas atuais e potenciais que possam comprometer o desempenho organizacional de
forma ampla.

Ademais, o plano de marketing proporciona uma orientacdo voltada para o
cliente, promovendo uma compreensdo mais profunda de seus desejos, necessidades e
motivacdes, além de oferecer subsidios para atender a essas demandas de forma eficaz.
Ainda segundo Wood (2010), esse instrumento contribui para a analise do ambiente
externo e para o entendimento das ofertas e estratégias empregadas pela concorréncia,
possibilitando o desenvolvimento de agdes mais competitivas e bem fundamentadas.
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Nesse contexto, Kotler e Armstrong (2017) reforcam que o marketing deve estar
centrado na criacdo de valor para o consumidor. Assim, conforme aponta Castelli
(1999), o plano de marketing turistico deve ser concebido como um instrumento
estratégico capaz de identificar as oportunidades de negbcios mais promissoras para a
organizacdo, estabelecendo de forma clara os meios para penetrar, conquistar e manter
posi¢cdes competitivas nos mercados-alvo, previamente definidos. O documento deve
explicitar de maneira objetiva o que sera realizado, em que momento, em qual local e de
que forma os objetivos delineados serdo alcangados.

Ainda segundo o autor, toda a¢do de marketing deve ser precedida por um
projeto estruturado, o qual deve conter a ideia central da proposta a ser desenvolvida,
os objetivos a serem atingidos dentro de prazos determinados, bem como as estratégias
e 0s programas que orientarao sua execucao.

Para garantir uma gestdo mais eficiente e técnica do processo, recomenda-se que
o plano seja organizado em fases distintas, permitindo um acompanhamento mais
sistematico e uma implementagdo progressiva das a¢des planejadas.

Corroborando com os demais autores, Brambilla (2024), aponta que a elaboracgao
de um plano de marketing turistico se estrutura em trés etapas principais: analise da
situacdo atual, definicdo da situacdo desejada e formulacdo de estratégias. Também é
essencial, realizar a andlise SWOT, que examina os pontos fortes e fracos do ambiente
interno, bem como as oportunidades e ameacgas do ambiente externo (Brambilla, 2024).

METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de carater exploratdrio e de
natureza documental, pois baseia-se na analise de documentos sejam eles escritos ou
elementos visuais como fotografias, imagens, filmes dentre outros (Kruger, 2023). A
partir disso, esse estudo busca analisar planos de marketing e as estratégias
implementadas nas a¢des de posicionamento do Brasil e de Mogambique, utilizando as
agéncias de promocado internacional do turismo em ambos os paises.

A partir do que foi descrito na figura, a coleta de dados foi realizada de forma
online, por meio das plataformas digitais das respectivas agéncias oficiais de promocao
turistica: Embratur, no Brasil, e Inatur, em Mogcambique. Esses paises e seus organismos
de marketing, por mais que possuam realidades distintas, permitem um estudo
comparativo e a identificacdo de divergéncias e convergéncias entre as a¢oes realizadas
pelos dois territdrios.

Além disso, foram definidos pontos-chave a serem analisados nos dois planos de
marketing, a saber: posicionamento, mercados emissores estratégicos, segmentos e
experiéncias prioritarias, objetivos, bem como as principais a¢des, programas e projetos,
conforme apresentado na figura 1:
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Figura 1. Plano de marketing do Brasil, Embratur, 2025

Estrutura clo Plano Brasis
VISAO E PRINCIPIOS DIRECIONAMENTO
ESTRATEGICOS OBJETIVOS TATICO* )
. \
® )
B
POSICIONAMENTO CAMINHOS ACOES, PROGRAMAS
ESTRATEGICOS E PROJETOS
2025-2027

Fonte: EMBRATUR, 2025.

Ressalta-se que esses pontos foram estabelecidos com base na leitura e analise
dos planos de marketing de ambos os paises.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A anadlise comparativa entre o Plano de Marketing Turistico do Brasil, chamado
de Plano Brasis (2025-2027) (EMBRATUR, 2025) e o Plano Estratégico para o
Desenvolvimento do Turismo de Mocambique, PEDTM II (2015-2024) (Mitur, 2015) foi
realizada com base nas trés etapas classicas de elaboracdo de planos de marketing
turistico, conforme discutido no referencial teédrico: (i) analise da situacao atual, (ii)
definicdo da situacdo desejada (objetivos e metas) e (iii) formulacdo de estratégias.
Embora ambos os planos tenham estrutura estratégica semelhante, ha diferencas
relevantes quanto ao foco, abordagem e nivel de maturidade do setor turistico em cada
pais, influenciadas, sobretudo, pelo contexto temporal e socioeconémico distinto em que
foram elaborados, conforme apresentado no quadro 1 abaixo:

Quadro 1. Andlise Comparativa entre os Planos de Marketing do Brasil

Brasil - Plano Brasis
(2025-2027)

Mog¢ambique - PEDTM II

Etapas (2015-2024)

- Diagndstico baseado em dados

. . - Diagnoéstico estruturado por areas-chave:
atualizados (recorde de turistas e § P

produtos, infraestrutura, marketing, regulacdo

receitas). - Alta participacio de .
. ~ L e governanga. - Destaca riqueza de recursos
1. Situacdo Atual | pequenos negbécios no setor. - . .
. : . naturais e culturais. - Aponta falhas na
Reconhecimento da diversidade de | . . .
infraestrutura, acesso aéreo e Dbaixa

oferta turistica. - Foco em inteligéncia

. articipacdo comunitaria.
de mercado e sustentabilidade. p pag
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2. Situacao

Desejada

- Objetivos claros: aumentar turistas,
elevar receitas, reposicionar a imagem
do Brasil, fortalecer a governanca. -
Metas numéricas definidas até 2027
(8,1 milhdes de turistas, US$ 8,2 bi em
receitas).

- Visdo: tornar Mog¢ambique um destino
vibrante, auténtico e sustentavel. - Objetivos
incluem aumento da atratividade, crescimento
econémico e inclusdo comunitaria. - Forte
énfase em desenvolvimento sustentivel e
imagem-pais.

- Segmentacdo de mercados emissores
(consolidados, essenciais, em
crescimento e oportunidades). -
Criacdo do Fiobrasil (curadoria de
experiéncias auténticas). - Promocgio
internacional segmentada, incentivo a
conectividade aérea, uso de
tecnologias e inteligéncia de dados. -
Foco em nichos: ecoturismo,
afroturismo, gastronomia, cultura,
bem-estar.

- Estratégias de branding e posicionamento
(praia + natureza + cultura). - Projetos
catalisadores: campanha nacional de imagem,
melhoria da aviacdo e da qualidade dos
servigos. - Enfase em produtos costeiros e
patriménio urbano/cultural. - Apoio
capacitagdo institucional e regulagao.

3. Estratégias
Adotadas

Fonte: elaboragio prépria, 2025.

A primeira etapa, referente a analise da situacdo atual, observa-se que o Brasil
partiu de um cenario de crescimento recente, com dados expressivos de turistas
internacionais, além de um setor com forte presenca de micro e pequenas empresas. O
diagnostico é baseado em inteligéncia de mercado e uso de dados atualizados.

O PEDTM II de Mogcambique apresenta uma analise mais estrutural, destacando
recursos naturais e culturais como potencialidades, mas também apontando limitacdes
como infraestrutura, baixa conectividade aérea e necessidade de ampliar a articulacdo
institucional, o que configura uma analise mais voltada a identificacio de desafios
estruturais a superar.

Na segunda etapa, que trata da situacdo desejada, o Plano Brasis estabelece
objetivos quantificaveis e prazos definidos, alinhados ao Plano Nacional de Turismo,
como o aumento do nimero de visitantes e a geracao de receitas, além de buscar uma
imagem internacional mais plural e positiva do pais. Ja o plano de Mogambique adota
uma visdo de longo prazo mais voltada ao fortalecimento da atratividade do destino por
meio de desenvolvimento sustentavel, inclusdo social e melhor distribuigdo regional dos
beneficios do turismo, o que reflete seu compromisso com o turismo como ferramenta
de transformagdo econémica e social.

No que se refere a terceira etapa, estratégias adotadas, o Brasil apresenta uma
abordagem segmentada com énfase em nichos de mercado e experiéncias auténticas,
uso intensivo de tecnologia, curadoria de produtos e campanhas diferenciadas por perfil
de mercado emissor. JA Mocambique, estrutura suas estratégias a partir de eixos como
branding, melhoria de infraestrutura turistica, promocgao institucional e qualificacao dos
servicos. Embora ambos os planos visem posicionar seus paises no cenario
internacional, as estratégias refletem estagios distintos de desenvolvimento e
capacidade institucional.

E importante ressaltar que as diferencas observadas entre os dois planos estio
diretamente relacionadas ao periodo de elaboracdo de cada um. O PEDTM II foi
formulado em 2015, em um momento em que as demandas do turismo global e as
ferramentas digitais ainda estavam em processo de consolida¢do, enquanto o Plano
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Brasis foi elaborado em 2025, jA em um cenario de alta competitividade digital e
exigéncia por inovacdo e sustentabilidade.

Portanto, apesar das semelhancas estruturais nas trés etapas fundamentais, as
estratégias e enfoques adotados refletem as especificidades de cada contexto, sem
comprometer a validade de ambos como modelos coerentes com suas realidades.

Para além da analise comparativa das trés etapas classicas de elaboragdo dos
planos de marketing turistico (situagdo atual, situacdo desejada e estratégias adotadas),
conforme fundamentado no referencial teorico, este trabalho também se propde a
aprofundar a investiga¢do a partir de outros eixos estratégicos que contribuem para
uma compreensao mais abrangente e robusta de cada plano. Isso se justifica pela
complexidade crescente do setor turistico e pela necessidade de examinar os planos nao
apenas em sua estrutura técnica, mas também em sua capacidade de gerar valor,
atratividade e competitividade para os destinos envolvidos.

Plano Estratégico e Marketing Digital: Mocambique

Mocambique tem reconhecido, de forma crescente, a importancia do turismo
para o desenvolvimento nacional, elegendo este setor como um dos quatro pilares
estratégicos para o crescimento econdmico do pais. Desde a independéncia, em 1975,
foram elaborados dois Planos Estratégicos para o Desenvolvimento do Turismo
(PEDTM): o primeiro em 2004 e o segundo em 2015. Cada plano tem uma vigéncia de 10
anos, o que significa que o segundo termina em 2025.

Dando continuidade a andlise da Estratégia de Marketing Turistico, com foco no
posicionamento, mercados emissores, segmentos e experiéncias prioritarias, bem como
nos objetivos definidos, passamos agora a apresentacao dos principais resultados da
pesquisa:

a) Posicionamento

Mocambique ao nivel da regido austral tem vantagens proporcionadas pela sua
localizagdo geografica, sua proximidade com o oceano [ndico, constituindo-se em um
corredor que liga os paises do interior como Malawi, Zambia e Zimbabue via terrestre
com a costa Leste.

b) Mercados emissores

Na Estratégia de Marketing Turistico foram classificados os mercados emissores
em termos de sua atratividade (capacidade de gastos) e relativa facilidade de conversao
para Mogambique (afinidade, histdrica e cultura). Desta forma, foram classificados em 3
principais categorias: Principais mercados, Mercados a investir e Mercados taticos
(quadro 2).

Quadro 2. Principais categorias

Categoria de|Atuacdo Por|, ces Grau de Observacées
Mercado Mercado Investimento ¢

Africa do Sul, Portugal, Africa do Sul é o principal ponto

Principais Captar, apoiar e . . 27’|Alto 60% dos . .
P p ) p Brasil, EUA, Reino Unido, % de entrada e o maior emissor de
Mercados expandir recursos) ) :
Alemanha, Holanda turistas para Mogambique.
Paises com alto potencial de
Mercados  a|lnvestir, nutrir|Japdo, China, Espanha,Médio (30%|crescimento em viagens, mas
Investir para crescimento |India, Australia, Canad4 |dos recursos) [com baixo interesse atual em

Mog¢ambique.
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Angola, Malawi,| . 0 Mercados com afinidades
Mercados A . ./|Baixo (10% . ‘g
L. Alavancar Tanzania, Eswatini, culturais e geograficas, apesar de
Téaticos dos recursos)

Zimbabwe gastos limitados em viagens.

. o , Mantidos sob vigilancia para
Monitorar (sem(Bélgica, Noruega, Suica,Sem 8 p

Mercados em| . - e . possivel atuacao futura,

- acOes estrategicas|Suécia, Nigéria, Gana,or¢camento b ..

Observacdo . A A 2 . conforme evolucdo do cenario
definidas) Quénia, Zambia definido uristico

Fonte: elaboragio prépria, 2025.

c) Segmentos e experiéncias prioritarias

A Estratégia de Marketing Turistico busca diversificar os segmentos e produtos
do mercado mog¢ambicano para atrair visitantes de alta renda, principalmente os que
visitam a Africa do Sul e estdo em busca de praias que complementam a sua experiéncia
de aventura.

Para os mercados principais, o grupo alvo sdo visitantes de curta duragdao de
turismo de praia e de luxo, visitantes com interesse especial em mergulho e safaris
oceanicos, visitantes interessados na combinacdo do produto praia-selva, visitantes
interessados na historia e cultura, assim como, outras op¢des de visitantes de curta
estadia, especialmente na Cidade de Maputo.

Nos mercados a investir, os segmentos a prestar aten¢do sdo visitantes com
grandes posses e com espirito de aventura, turistas de lazer com alta renda, e
participantes em Reunides, Incentivos, Conferéncias e Exposi¢cdes (MICE). Por ultimo, os
mercados a alavancar, onde entram os turistas com interesse especial-entusiastas de
patrimonio natural e cultural, aventureiros de estrada (com viaturas a todo terreno),
mochileiros-exploradores de baixo custo e os de férias de praia de baixo custo.

d) Objetivos

A Estratégia de Marketing Turistico de Mogambique estad centrada em 7 objetivos
estratégicos: (i) Promover os cinco (5) destinos prioritarios definidos pelo Governo,
como destinos turisticos de classe internacional; (ii) Eliminar as principais fraquezas do
produto turistico e promover o aproveitamento do patriménio cultural e natural; (iii)
Diversificar o produto turistico e promover a oferta de pacotes turisticos atrativos para
os segmentos de mercado identificados; (iv) Melhorar os indices de ocupacao de camas
nos estabelecimentos hoteleiros; (v) Potenciar a promog¢do do turismo doméstico; (vi)
Desenvolver produtos, rotas e circuitos turisticos; e (vii) Apostar no uso de tecnologias
de informacgao e comunicagao.

e) Principais A¢oes, Programas e Projetos

Tendo em conta os principais objetivos tragados foram criados varias estratégias
para o seu alcance. Contudo, o sucesso de toda e qualquer estratégia deve estar
alicercada na alianca do setor publico e privado. Desta forma, foram tracadas agdes
estratégicas para a atracdao de turistas, olhando para: os meios de comunicacdo; as
relagdes publicas exteriores, a promog¢ao do turismo doméstico e o desenvolvimento de
pesquisa de mercado.

Uma das principais estratégias abracadas pelo Governo foi a eleicio dos 5
destinos prioritarios para o desenvolvimento do turismo, para os quais os investimentos
devem ser direcionados, sao eles (Figura 2):
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Figura 2. Os 5 destinos prioritarios para o desenvolvimento do turismo
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Fonte: Uamusse (2024)

Essa estratégia é benéfica pois os esforcos podem ser concentrados na melhoria
do sistema turistico desses locais, como as infraestruturas de acesso, que em nivel
nacional sdo um grande desafio, assim como, os sistemas de abastecimento de agua,
energia, bem como outras condi¢cdes que sdao fundamentais para o desenvolvimento
turistico.

O Plano de Marketing Turistico de Mogambique prioriza os seguintes meios de
comunicacao: marketing digital e online, feiras de turismo, visitas de familiarizacao,
roadshows, balcoes de informacao turistica, pontos de referéncia, eventos, material
promocional e uma plataforma integrada de comunicacao.

No marketing digital, sera aprimorado o portal do INATUR e intensificada a
presenca nas redes sociais (Facebook, Instagram, YouTube, entre outras), com
campanhas no Google Adwords, promogdes, captacao de seguidores e parcerias com
plataformas como TripAdvisor e Booking.com.

Nas feiras de turismo, o foco estara nos principais mercados emissores, como
Africa do Sul, Portugal, Brasil, China e EUA. As visitas de familiarizacdao e roadshows
servirdo para engajar profissionais estratégicos e antecipar agdes promocionais.

Serdo implantados balcoes de informagdo turistica nos cinco destinos
prioritarios, e pontos de referéncia permitirdo o compartilhamento de experiéncias. A
organizacdo de eventos, voltada ao turismo doméstico, ajudara a divulgar a marca. Ja o
material promocional sera produzido em formato fisico e digital, com qualidade e
linguagem adequada, alinhado a marca Mog¢ambique. Assim, quanto a promog¢ao do
turismo doméstico, foram desenhadas estratégias como o desenvolvimento de
campanhas com o objetivo de criar movimento de residentes em varios destinos do pais.
O exemplo da campanha “Conhecer Mogambique”. Outras a¢des tem haver com a
promoc¢ao da Marca Moc¢ambique em mercados-alvo, desenvolvimento de rotas e
circuitos estratégicos do turismo.

Destaca-se, também, o desenvolvimento de pesquisa de mercado, com vista a
acompanhar as dinamicas e tendéncias do turismo, a nivel nacional como internacional.
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Muitos Brasis para o mundo: uma analise do plano de marketing turistico
brasileiro.

O marketing turistico tem sido desenvolvido como um ponto de partida essencial

para a gestdo dos destinos turisticos. No Brasil, o 6rgdao que atualmente é responsavel
pela divulgacao do pais no exterior, ¢ a Embratur, que ao longo dos anos tem elaborado
alguns planos de marketing turistico, conforme exposto a seguir:
2005-2006: Plano Aquarela (PNT 2003-2006)
2007-2010: Plano Aquarela (PNT 2007-2010)
2010-2020: Plano Aquarela (PNT 2007-2010)
2025-2027: Plano BRASIS (PNT 2024-2027)

De forma a proceder a andlise do Plano Brasis, foram estabelecidos alguns
critérios que foram avaliados:

a) Posicionamento:

Percebe-se que o posicionamento do Brasil visou atender aos diferenciais
competitivos com base nas diversas realidades brasileiras que refletem ofertas
distintivas, além de adequar as especificidades e expectativas das demandas. Um
aspecto positivo é que ndo se buscou uniformizar a imagem do pais, mas, sim, mostrar
sua diversidade, extraindo das suas potencialidades opg¢oes diferenciadas de
experiéncias. O préprio nome ja traz o sentido de uma diversificacdo da oferta turistica
brasileira, como é comum se referir a um pais com uma cultura e meio ambiente diverso
e com inameras possibilidades.

Neste sentido, tal posicionamento é um desafio, pois envolve mais de uma
imagem, o que demanda um trabalho complexo em termos de estratégias de marketing.
Ha que se destacar que o posicionamento tem relacao direta com a imagem que o turista
tem do destino, e, portanto, é decisivo em suas atitudes em relacao a estes. A imagem € a
forma como a empresa se comunica com o seu publico, mesmo que de maneira
inconsciente, ou seja, como um pais pode ser percebido, em termos turisticos, pelo
turista potencial (Vanzella & Brambilla, 2013).

Neste contexto, o posicionamento de um pais pode ser compreendido como um
processo estratégico que se origina na identificacdo e na sistematizacdo de elementos
singulares capazes de fundamentar a construcdao de uma proposta de valor. Tal processo
configura-se como uma dinamica de cocriacao, em que diferentes atores participam da
elaboracdo de uma oferta tnica e distintiva, a qual, por sua vez, favorece a consolidacao
de uma imagem nacional associada a atributos especificos e diferenciadores.

Por isso, pode-se compreender que ao mesmo tempo em que a proposta de
“varios Brasis” esta correta ao relacionar elementos representativos do pais, impde um
desafio de gerir e consolidar uma oferta distintiva e posicionada na mente dos
consumidores estrangeiros.

Nao se trata aqui de rejeitar a diversidade da oferta, principalmente
considerando o potencial do Brasil e suas distintas op¢des, mas, de alertar para os
desafios na gestdo de marketing de forma a organizar e direcionar esfor¢os para um
posicionamento adequado. A partir da atencdo e do atendimento dessas questdes, o
plano cumprira com éxito seus objetivos.

b) Mercados Emissores:

O Plano estabeleceu 4 categorias de mercados emissores: Mercados Maduros,
Mercados Essenciais, Mercados de Crescimento e Mercados de Oportunidade. Cada nivel

Revista Turismo: Estudos & Praticas (RTEP)
v.15,n.1(2026) (ISSN: 2316-1493)

GRUPO DE PESQUISAS GEPI AI Caminhos Culturais: Didlogos entre Brasil e Mogambique no Turismo
em Lazer, Turismo e Trabalho http:
ttp://geplat.com/rtep/




)

Lo

geplat.com/rtep

12

de mercado conta com uma estratégia de atuacdo especifica, incluindo o grau de
investimento e o foco em etapas distintas do funil de vendas, estabelecido como mostra
o quadro 3 a seguir:

Quadro 3. Mercados emissores

Atuacao Grau de investimento
Nivel Descricao por Paises e etapa do funil de
mercado vendas
Mercados com elevada .
articipagdo no Brasil, turistas Argentina,
1. Mercados p R Manter / | Chile, L .
. frequentes e familiaridade. | .. e . Médio / Alto
Consolidados - 1.~ Diversificar | Paraguai,
Acoes para fidelizacdo e Urueuai
aumento do gasto per capita. §
Alemanha,
2 Mercados Alt.a participacao glpbal, mas . Espanha,
. baixa representatividade no | Expandir EUA, Franga, | Alto / Alto
Essenciais . . .
Brasil. Potencial de crescimento. Portugal,
Reino Unido
. . Canada,
Crescimento em turismo global, | Aumentar R
3. Mercados mas ainda pouco expressivos no | presenca / Colombia,
de amdap P preseng Italia, México, | Médio / Médio
. Brasil. Espa¢o para aumento de | Reforgar . ,
Crescimento ; Paises Baixos,
presenca. notoriedade ,
Suica
Potencial de crescimento, mas | Reforcar Africa do Sul,
4. Mercados . . ; 1
com desafios (visto, | notoriedade | Australia, , .
de . c . Médio / Baixo
. conectividade). Foco em gerar | / India, China,
Oportunidade : e . o ~
conhecimento e inspiracio. Diversificar | Japao

Fonte: elaboragao prépria, 2025

O Plano de Marketing Turistico do Brasil classifica os mercados internacionais em
quatro grupos estratégicos. Os mercados consolidados sdo aqueles que ja tém forte
participacdo no turismo brasileiro, tanto em numero de visitantes quanto no
conhecimento sobre o pais. Para esses mercados, como Argentina, Chile, Paraguai e
Uruguai, o plano propde ag¢oes voltadas a fidelizacao dos turistas e ao aumento do gasto
per capita.

Os mercados essenciais incluem paises com grande relevancia no turismo global,
mas que ainda tém baixa representatividade no Brasil e enfrentam limitagcdes em termos
de conectividade aérea. Nesses casos, o objetivo é aumentar o fluxo de visitantes e
reforcar a presenca do Brasil no cenario internacional. Fazem parte desse grupo:
Alemanha, Espanha, Estados Unidos, Franga, Portugal e Reino Unido.

Ja os mercados de crescimento sdo compostos por paises que ainda tém pouca
participacdo no turismo brasileiro, mas apresentam bom potencial de expansao. Entre
eles estdo Canada, Colémbia, Italia, México, Paises Baixos e Suica. Os mercados de
oportunidade sdo aqueles com participacao ainda limitada nos fluxos internacionais,
mas que demonstram potencial de crescimento a médio e longo prazo. Esse grupo inclui
Africa do Sul, Australia, india, China e Japao.

GEPLAT

Revista Turismo: Estudos & Praticas (RTEP)
v.15,n.1(2026) (ISSN: 2316-1493)

Caminhos Culturais: Didlogos entre Brasil e Mogambique no Turismo

http://geplat.com/rtep/

GRUPO DE PESQUISAS

em Lazer, Turismo e Trabalho




geplat.com/rtep 13

c) Segmentos e experiéncias prioritarias:

Com base nas andlises do Plano Brasis, a mudanc¢a ocorre principalmente em
focar nos nichos de alta rentabilidade, com oscilacbes menores em termos de
sazonalidade, sdo nichos com uma demanda ainda emergente, mas, que apresentam alta
perspectiva de crescimento.

O Plano apresenta os 13 segmentos turisticos ja consolidados no pais ou em
expansdo: e aqueles que sdo vislumbrados como oportunidades para o turismo
brasileiro. Além disso, ha uma segmentag¢do com os respectivos nichos que se conectam
com um ou mais segmentos centrais, indicando afinidade, sobreposicao de publicos ou
possibilidade de desenvolvimento conjunto, como mostra a tabela abaixo:

d) Objetivos

O Plano Brasis, desenvolvido pela Embratur, representa um esforgo articulado do
Estado brasileiro para reposicionar estrategicamente o Brasil como destino turistico
internacional. O objetivo geral do plano é “adaptar as estratégias de promocao dos
destinos e experiéncias turisticas brasileiras nos mercados-alvo, consolidando a posi¢ao
de lideranga do Brasil na América Latina, ampliando o investimento, o fluxo turistico e a
entrada de divisas internacionais”. Trata-se, portanto, de uma diretriz voltada nao
apenas ao crescimento do turismo receptivo, mas também a sua qualificacdo e
sustentabilidade, articulando promoc¢do de imagem, atra¢do de divisas e redistribuicdo
espacial dos fluxos turisticos.

Entre os objetivos especificos estabelecidos pelo plano, destacam-se: (i)
alavancar a imagem turistica do Brasil no exterior; (ii) aumentar o ndmero de turistas
internacionais; (iii) elevar a receita cambial proveniente do turismo; (iv) promover a
distribuicao equilibrada e sustentavel do fluxo turistico pelo territério nacional; e (v)
fortalecer a gestdo dos stakeholders do setor. Estes objetivos evidenciam uma tentativa
de superacdo de um modelo promocional centrado apenas em campanhas de
visibilidade, avangando para uma abordagem mais integrada, com énfase em resultados
econdmicos, posicionamento de marca e governanga.

Destaca-se, também, que as metas quantitativas expressam com clareza os
indicadores de sucesso esperados pelo plano. Dentre elas, merece destaque o aumento
da percepg¢do positiva do Brasil como destino turistico, de 70% para 90%, e a
manutencdo de uma taxa superior a 90% na média de recomendacao por parte dos
turistas internacionais.

A partir dessa analise, observa-se que o plano apresenta um avango importante
ao propor metas mensuraveis e articuladas com o objetivo de diversificar e
descentralizar o turismo no pais. No entanto, o desafio de transformar essa diretriz em
realidade pratica permanece significativo, especialmente diante das desigualdades
regionais em infraestrutura, qualificacao profissional e conectividade aérea.

Outro aspecto que merece reflexao € o esfor¢co para consolidar o Brasil como lider
em turismo na América Latina. Embora o pais possua atributos naturais e culturais
reconhecidos internacionalmente, sua posicdo no mercado global ainda encontra
limitacbes relacionadas a seguranca publica, instabilidade institucional, gargalos
logisticos e deficit de imagem em determinados mercados estratégicos.

e) Principais A¢des, Programas e Projetos

O plano de marketing turistico do Brasil organiza suas iniciativas em programas
estruturantes, projetos estratégicos e instrumentos de apoio, integrando ag¢des nos
niveis federal, estadual e municipal. Um dos eixos principais é a elaborag¢do de Planos de
Acdo Estaduais para as 27 unidades da federacdo, com o objetivo de reconhecer e
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fortalecer as vocagOes turisticas regionais, alinhadas as diretrizes nacionais da
Embratur. Essa estratégia promove a descentralizagdo da promogao turistica, rompendo
com a tradicional concentracao em poucos destinos.

A marca turistica do Brasil é construida com base na diversidade, autenticidade e
sustentabilidade, apoiada por inteligéncia de mercado e dados que orientam a escolha
dos mercados prioritarios e a personalizacao das a¢gdes promocionais. O plano também
destaca valores transversais como inclusao social, sustentabilidade ambiental e
inovacdo, com foco em fomentar o turismo responsavel, apoiar microempreendedores e
fortalecer cadeias produtivas locais, ampliando os beneficios socioecon6micos.

Por fim, a valorizagdo da diversidade nacional é reforcada pela ideia dos “muitos
Brasis”, que busca evidenciar a pluralidade cultural, natural e social do pais. Para isso, o
plano oferece instrumentos para a participacdo ativa de estados e municipios na
promocado internacional, ampliando o acesso as politicas de fomento ao turismo.

ANALISE COMPARATIVA DAS ESTRATEGIAS DE PROMOCAO TURISTICA DE BRASIL
E MOCAMBIQUE

Mogambique e Brasil possuem caracteristicas similares que sdo resultado da sua
localizagdo geografica junto a costa (Mocambique- Oceano indico e Brasil- Oceano
Atlantico). Essa situagdo coloca os dois paises numa posi¢do vantajosa em relagdo aos
seus concorrentes, proporcionando uma potencial turistico natural, assim como a
diversidade cultural. Os dois paises ndo se esforcam em unificar a sua imagem, mas sim,
mostrar a sua diversidade.

Desta forma, é apresentado um quadro (4) resumo para melhor visualizacdo:

Quadro 4. Analise Comparativa

Elemento Brasil - Plano Brasis (2025-2028) | Mocambique - PEDTM II (2015-2024/25)
Reposicionar o Brasil no cenario . . , f o
nep . . . Tornar Mogambique um destino lider em Africa
internacional como destino diverso, . .

A , . com turismo sustentavel baseado em recursos

.. auténtico, sustentavel e inovador; . . .

Posicionamento - naturais e culturais; valorizar parques, zonas
destacar pluralidade cultural, . L. .

. . A . costeiras, cultura local, biodiversidade, com
natureza, diversidade de experiéncias . s )
. . RO desenvolvimento equilibrado regional.
além do sol/praias convencionais.
Segmenta-los em quatro categorias:
Mercados Consolidados (ex:
Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai); | Prioriza mercados regionais (paises vizinhos e
Essenciais (Alemanha, Espanha, EUA, | Africa  Austral), bem como mercados

Mercados ; . . . . ..

. Franca, Portugal, Reino Unido); de | internacionais com afinidade cultural ou
Emissores . , A . . . . ~
Estratégicos Crescimento (Canada, Colémbia, | facilidade de acesso. Também ha atencdo a

g [talia, México, Paises Baixos, Peru, | turistas de alta renda, ao turismo internacional
Sui¢a); Oportunidade (Africa do Sul, | de lazer e MICE.
Australia, Bélgica, Bolivia, China,
Japao).
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. Segmentos de alto valor: praias de luxo,
Turismo de natureza / . .
L 1 . . _." | ecoturismo, turismo de aventura, natureza;
Segmentos e | biodiversidade; cultura e festivais A .
A . . MICE; experiéncias culturais; produtos
Experiéncias populares; gastronomia e economia . . . .
. ... o A turisticos de interesse especial; destinos de alto
Prioritarias criativa; aventura; experiéncias

potencial localizados nas zonas costeiras, ilhas,

auténticas; sustentabilidade. ,
reservas naturais.

e Fazer do turismo um setor importante para
crescimento econdmico (investimento,
visitantes); e Uso sustentavel dos recursos
naturais e culturais; ¢ Desenvolvimento de
infraestrutura turistica e institucional; e
Capacitacdo de recursos humanos; e Melhor
distribuicdo espacial do turismo (zonas de
interesse turistico; regides costeiras e ilhas).

e Fortalecer a imagem internacional
do Brasil; ¢ aumentar numero de
turistas internacionais; e Elevar
Objetivos receita cambial; e Distribuicdo mais
equilibrada e sustentavel do turismo
no territério; » Fortalecer governanga
e gestao de stakeholders.

e Planos de Ac¢do Estaduais (“A 27
unidades da federa¢do”) para adaptar
as estratégias nacionais localmente;
Programas como Novas Rotas, PATI
(Promog¢do com companhias aéreas,
parceiros estratégicos); e Editais /
Principais Chamamentos para promog¢do da

¢ Criacdo de Zonas de Interesse Turistico (ZITs)
/ Areas Prioritdrias para Investimento em
Turismo (APITs); e Projetos cataliticos:
capacitacdo do setor publico; agéncia de
turismo para  Maputo; melhoria de
infraestruturas nos destinos prioritarios

Acoes / | cultura, gastronomia, inovacdo; e - - -
~ . L (acessos, conservacdo, acomodacdo de padrio
Programas / | Acdes de marketing digital, . .
c . A elevado); e Desenvolvimento de roteiros de
Projetos inteligéncia de mercado, campanhas . ~ . .
. . . . natureza, diversido costeira, ecoturismo,
em feiras internacionais; .
. .. | aventuras, produtos de alto wvalor; e
Fortalecimento da marca Brasil, . e
. . . Fortalecimento institucional, o)
valorizando diversidade,

marketing-territorial, melhoria de qualidade de

sustentabilidade e  experiéncias . ~
servigos e formagao de recursos humanos.

auténticas; e Descentralizacio com
foco em estados menos conhecidos.

Fonte: elaboragdo prépria, 2025
CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar os Planos de Marketing Turistico
Internacional, propostos pelos 6rgaos oficiais de turismo do Brasil e de Mogambique.
Desta forma, a analise comparativa entre o Plano Brasis (Brasil, 2025-2028) e o PEDTM
Il (Mogambique, 2015-2024) evidencia dois modelos de promocgao turistica que, embora
compartilhem principios fundamentais como a sustentabilidade, a valorizagdo da
diversidade e a busca por descentralizacdo, operam em contextos institucionais,
econdmicos e territoriais bastante distintos.

O Brasil, por meio do Plano Brasis, demonstra uma execucdo estratégica, com
base institucional estruturada, presenca internacional robusta e maior articulacao com o
setor privado. Suas agdes apresentam um equilibrio entre o fortalecimento de destinos
tradicionais e a inser¢do de novas rotas turisticas, incorporando diferentes perfis de
viajantes e promovendo uma imagem plural do pais. A flexibilidade para atender tanto o
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turismo de experiéncia quanto segmentos de alto valor torna a estratégia brasileira mais
resiliente frente as transformag¢des do mercado global.

Mog¢ambique, por sua vez, com o PEDTM II, propde uma abordagem focada no
turismo de alto padrdo, explorando sua costa, ilhas e reservas naturais como ativos de
diferenciacdo. Desta forma, a partir da andlise, demonstra alguns desafios estruturais
que limitam a efetividade das ag¢des planejadas, como a caréncia de infraestrutura
adequada, fragilidades institucionais e recursos limitados. Embora o plano apresente
diretrizes estratégicas relevantes e visdo de longo prazo, sua implementacao encontra
entraves significativos, especialmente fora dos principais polos turisticos.

Compreende-se, desta forma, que o Brasil consolida uma politica publica de
promocgdo turistica internacional abrangente, baseada em inteligéncia de mercado,
segmentacao estratégica e capilaridade territorial, e Mogambique busca transformar seu
potencial turistico em resultados concretos. Ambos os casos, no entanto, ressaltam a
importancia de estratégias alinhadas aos contextos locais e a capacidade de gestdo como
elementos centrais para o sucesso no competitivo cendrio do turismo internacional.

Como sugestdo para futuras pesquisas, propde-se a realizacdo de estudos
voltados a avaliacdo dos impactos efetivos dessas estratégias de marketing na atracdo de
turistas internacionais, considerando indicadores de desempenho especificos como
aumento do fluxo turistico, geracdo de receitas e distribuicao regional dos beneficios.
Além disso, seria relevante investigar a percep¢do dos turistas sobre as campanhas
promocionais de cada pais. Estudos comparativos com outros paises africanos e latino-
americanos poderiam enriquecer a compreensao sobre diferentes modelos de gestdo e
promocao do turismo internacional em contextos similares.
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