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RESUMO

Este artigo analisa as estratégias de comunicagdmbéizacdo utilizadas pelo projeto
turistico Vivendo Pernambuco para estimular a gpgcao dos publicos envolvidos e
para atingir seu objetivo principal: a promocdo @mercializacdo do destino
Pernambuco. O foco principal deste artigo foi aaalide que maneira as agbes do
Projeto contemplam aspectos relativos ao desemeito local no que se refere ao
aproveitamento dos recursos endogenos, ao estabetdo de parcerias publico-
privadas e ao apoio a cadeia produtiva do turismo.

PALAVRAS-CHAVE: Projeto Vivendo Pernambuco; Comunicacédo; Mobilipaca
Desenvolvimento Local

TEXTO DO TRABALHO

O Projeto Vivendo Pernambuco € uma acdo de promafgasés da qual o
poder publico divulga e facilita a comercializagim destino Pernambuco, o objetivo
deste estudo é analisar as estratégias de com@nieamobilizacédo utilizadas para a
construcdo do desenvolvimento local.

O Projeto Vivendo Pernambuco € uma acdo de promqg&ona pratica da
atividade turistica recebe o nome faetour. Para o Ministério do Turismo (2007),
famtour é uma forma de promocao que tem como objetivolifamaiar o distribuidor do
produto turistico. Consiste em convidar agentesidgem para visitar o destino e
conhecer o local para saber o que estdo ofere@nditente. Por estas caracteristicas o

famtour é uma agdo de mercado que extrapola seus objetwosrciais, pois é efetivo
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também como estratégia de marketing para a potelaci@o da imagem do produto
turistico e para o relacionamento com o publicoese destina.

Segundo Ruschmann (2000)famtour corresponde a uma acao de promogao
junto aos intermediarios. E de custo elevado, amttraz resultados também elevados.
Consiste no destino turistico ou hotel fornecer uemperiéncia cortesia aos seus
intermediarios. Além dos intermediarios, esta at@imbém pode ser oferecida a
personalidades e pessoas publicas. No caso dadPxbjendo Pernambuco o publico
alvo séo as operadoras e agéncias de viagem, algomdlistas, blogueiros e entidades
de classe.

As acbes do Projeto Vivendo Pernambuco envolveralex&o de vendedores
gue comercializam o destino em cendario nacionahternacional para conhecer e
promover o produto turistico local. Para tanto is@dizados roteiros que variam de trés
a cinco dias compostos de palestras de boas viRd#ss técnicas a hotéis, bares e
restaurantes - para a degustacédo da gastronomido-“@venciamento cultur&l de
Pernambuco

Este artigo € um dos desdobramentos da dissertdg&#itsmo Cultural e
Desenvolvimento Local: Andlise das Estratégias den@hicacdo e Mobilizagdo do
Projeto Turistico Vivendo Pernambuco”, defendidaUmaversidade Federal Rural de
Pernambuco —UFRPE, no Programa Extensdo Rural eniasimento Local —
POSMEX.

Para a andlise do Projeto Vivendo Pernambuco peotesl a uma combinacdo
metodoldgica qualitativa, utilizando métodos conpasquisa bibliografica, analise
documental e roteiro de entrevista semi-estrutyrddaacordo com os objetivos e as
diversas fases da pesquisa.

Optou-se por um estudo de caso para analisar uopgia de acdo politica
considerada exitosa pelos gestores publicos demoride Pernambuco. Nesse sentido
elegemos as seguintes categorias de analise: lesialento de parcerias publico
privadas; estimulo a cadeia produtiva do turismoapeoveitamento dos recursos
materiais e humanos endogenos. A intencao foisaradis beneficios e contribuigbes do
Projeto no que se refere a geracdo de empregoda,raproveitamento dos recursos

turisticos do Estado, estimulo as micro e pequemagresas que atuam direta ou

4 0 termo *Vivenciamento Cultural’ ¢ mencionado notdexintese do Projeto Vivendo Pernambuco. Dispbeive
http://www2.setur.pe.gov.br/web/setur/sintese_piogje
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indiretamente no setor e incremento da atividadstica, articulacdo entre as esferas

publicas e privadas, entre outros.

O Projeto Vivendo Pernambuco e as Estratégias de @umnicacdo para a

Mobilizacao

No turismo, a comunicacao assume func¢des especffara a operacionalizacdo
da atividade e em funcao disso, sdo utilizadasdagsrde relagcdes publicas, promocéo
de vendas e propaganda com o objetivo de motivamsumidor a escolher o destino
turistico. Segundo Ruschmann (2000, p. 43), “unmuwocacao eficaz € aquela onde o
comunicador consegue detectar os gostos e as@rei@s das pessoas, criando imagens
que as influenciem favoravelmente estimulando-asiagar para uma destinagao
especifica”.

Para a execucdo dos objetivos propostos, qualosdm promocao do destino
Pernambuco, o Projeto Vivendo Pernambuco requervohamento, a participacao e o
desenvolvimento de acdes por parte de diferentbBcpg, representados pelo poder
publico e pela iniciativa privada. Conforme Henggyet al 2004), para a participacéo e
o envolvimento dos diferentes publicos — e de sespgectivos interesses — € preciso
que haja também um esforco de mobilizacdo soaahsiderada como sendo: “a
reunido de sujeitos que definem objetivos e cortipam sentimentos, conhecimentos e
responsabilidades para a transformagéo de umardalidgade, movidos por um acordo
em relacdo a determinada causa de interesse pUMIEDIRIQUES et al, 2004, p. 36).

Ainda segundo estes autores, € preciso compreengé@uacao dos diversos
publicos envolvidos a partir dos vinculos que mantém o projeto mobilizador e para
esta compreensao sugerem um modelo de mapeamseatpnentacdo dos publicos os
quais séo classificados como: beneficiados, legdimnes e geradores. Os beneficiados
sdo as pessoas e as instituicbes que se localipaédmbito espacial que o projeto
delimita. Os legitimadores sdo o grupo de pessoamsiituicbes que ndo apenas se
beneficiam, mas, pelo fato de serem detentoresnftasnacdes acerca da existéncia e
operacao do projeto, sdo capazes de reconhecgtgddo, podendo se converter em
colaboradores diretos. Os publicos geradores, d&hacalizados no projeto, legitimam
a sua existéncia e organizam e realizam acdes eme o projeto. Porém, deve-se

levar em conta que: “ndo ha uma divisdo precisa @sttrés niveis. De maneira geral o
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publico dos legitimadores esta no nivel do julgameno publico dos geradores esta no
nivel da acdo” (HENRIQUE®& al, 2004, p. 43).

Nesta perspectiva, os publicos do Projeto Vivendm&mbuco estdo divididos
da seguinte forma: os beneficiados sado as opesm@oegéncias de viagens que sao
selecionados para participar dos roteiros. O tragkéstico compde o publico
legitimador, na medida em que realizam ac¢des gasojnalizam as a¢des do Projeto
e consequentemente atendem aos objetivos do plgdiealor, formado pela Empetur
em parceria com o Recife Convention & Visitors Bureconforme pode ser observado

na figura a seguir.

Figura 1. Mapeamento e segmentacao dos publicos
do Projeto Vivendo Pernambuco

Operadoras e
agéncias de viagens
Beneficiados

Trade Turistico
Legitimadores

Empetur e
RCVB

Geradores

Fonte: Henrique (2002, p.45) adaptado por Moury&edes (2011)

A participacdo de cada publico do Projeto VivendernBmbuco se da de
maneira distinta. A iniciativa privada participa Boojeto em dois momentos: enquanto
parceira das acoes (apoiadoras) e enquanto puddirco(beneficiadas). No caso das
empresas publico alvo trata-se daquelas que estadalé Pernambuco, nos chamados
destinos emissores. As empresas apoiadoras saermntbuco e investem no Projeto
para promover sua empresa e também o destino Peunancomo um todo. Elas se
beneficiam porque, como ja foi dito anteriormenfg&ica ddamtour traz beneficios e
ja era praticada por algumas empresas independenterdo Vivendo Pernambuco. A
diferenca € que no caso do Projeto alguns dos <tiseim por conta do Governo do
Estado e a articulagdo necesséria com outros setlreturismo para a pratica do
famtour, também sédo de responsabilidade do podadicplatravés da Empetur e do
RCVB. Sobre a atuacédo do Projeto Vivendo PernamBacamra Sampaio, Gerente de
Visitors do RCVB, explica:

5 Em entrevista no dia 10 de janeiro de 2011, no RCVB.
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A gente atua dando suporte, indicando para a Empstroteiros e, em
parceria, a gente senta para definir quais osrostese interior do
Estado, litoral norte, litoral sul e vemos tambémue é que se tem
para fazer. A gente senta depois pra ver quaisotdishque tem
interesse em oferecer as hospedagens, os resesugaiet podem fechar
com um valor bem especial. (...) O trade tem quengler que a
importancia desse Projeto é trazer os agentesadeng pra ca para
conhecer o destino.

Além dos servicos normalmente oferecidos nos gedefamtours tradicionais
- transporte aéreo, transporte para as localidadems localidades, hospedagem,
alimentacdo e passeios — no Projeto Vivendo Pememnbs grupos participam de
visitas técnicas e de uma palestra ludica. A josti/a para a realizagdo da palestra
deve-se a impossibilidade dos roteiros turisticogemplarem toda a oferta turistica de
Pernambuco. Assim, a palestra € oferecida aos greipoforma de espetaculo no qual
um ator contratado pelo Projeto apresenta, comow ape recursos audiovisuais, 0S
principais atrativos turisticos e culturais do Heta

No que se refere as visitas técnicas que compdenotesos do Vivendo
Pernambuco, estas consistem em conhecer as if&®l&C; servicos das empresas
turisticas do Estado e ocorrem, sobretudo, nasemaprdo setor hoteleiro com duracéo
média de trinta minutos. A idéia € fazer com que pasticipantes conhecam
presencialmente a diversidade da oferta hotel®éleste sentido sdo contemplados
hotéis de luxo em Porto de Galinhas, hotéis paeawgivos em Recife e pousadas no
Sitio Histérico de Olinda, por exemplo. H& tambénrealizacdo de visitas aos
principais atrativos turisticos e equipamentos ucals e de lazer, além do
acompanhamento dos grupos participantes na chegaaeroporto e no transporte para

0s atrativos e equipamentos visitados.

O Projeto Vivendo Pernambuco e o Desenvolvimento Ical

O Projeto Vivendo Pernambuco € uma acdo de cong#ucastratégica e
efetiva que atinge diretamente aquele que vendeemaliza e/ou divulga o produto
turistico, o que provavelmente intensifica a veddalestino turistico. Assim, enquanto
politica publica pode-se dizer que se trata de ag@ que através de estratégias de
comunicacao eficientes tem condi¢cdes de modificeefdrmatar o produto turistico
Pernambuco. O Vivendo Pernambuco consiste na apaggio dos operadores e

agentes de turismo com a oferta turistica locanAtlos representantes das operadoras
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turisticas e das agéncias de viagens, jornalisfasneadores de opinido também sé&o
alvo das acoes do Projeto.

Por se tratar de uma atividade do setor tercidrigjee a intervencdo publica ja
€, pela natureza do setor, menos invasiva / iniexmee do que em setores como a
educacao, a saude ou a seguranca, pode-se dizeo queésmo a atuacdo do mercado €
soberana. A participacdo do poder publico no twisem evoluindo, mas, de maneira
geral sua atuacdo ainda se reduz a promocao ewastinentos em infra-estrutura. No
entanto, é possivel afirmar que o turismo combétansos endégenos e exdgenos, que
se bem correlacionados, propéem um volume de lmdpefisociais, econdmicos,
ambientais e culturais que podem levar ao deseimvehto local.

Conforme assinala Buarque (2002), o desenvolvimtadal é o resultado de
multiplas acdes convergentes e complementaresz apauebrar a dependéncia e a
inércia do subdesenvolvimento e do atraso em keddis periféricas e de promover
uma mudanca social no territorio. E assinala: “eisfraente em regides e municipios
pobres, deve-se perseguir com rigor o aumentoratare da riqueza locais, por meio de
atividades econbmicas viaveis e competitivas, daler, com capacidade de concorrer
nos mercados locais, regionais e, no limite, nosaa®s globais”. (BUARQUE, 2002,
p. 26)

Na administracdo publica efetuaram-se discuss@esa&s praticas relacionadas
com a centralizacdo e a descentralizagdo entréblicple o privado e, sobretudo, nas
estratégias de desenvolvimento. Segundo Diniz (apE8US, 2003, p. 73), trés
abordagens diferentes de politicas de desenvolvorecal podem ser indicadas: “uma
abordagem centralizadora de cima; uma abordagesadi@sa operacionalidade dos
mecanismos de mercado, em que a empresa privaglapkesha o principal papel; e um
processo de desenvolvimento iniciado na localiddadel regido de baixo.”

Segundo Beni (2000), o Estado tem no turismo unguds atividades e para ele
dirige sua atencao setorial, traduzida na politi@eada para atender aos requisitos do
setor por meio de um planejamento particularizagoagaba mesclando-se no processo
global de planificacdo. A acéo do Estado se exgoceneio da politica e dos programas
previstos no planejamento.

De acordo com Buarque (2002) ha uma nova concepgatmporanea dos
servi¢os publicos, segundo a qual é preciso digitiras atividades de prover, regular e
produzir, e a sua distribuicdo entre o Estado edade.
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O Estado enquanto provedor deve criar as condip@ea que a
sociedade receba os bens e servigcos produzidosgeédade que néo
podem se submeter ao mercado. E como regulador adeeolar as
relacbes econdmicas e sociais. Para uma combirfiagdiivel desses
papéis deve haver a transferéncia da execucaoagsaempresas ou
organizacbes nao governamentais com gestdo emplesar
manutencdo da regulacdo nas maos do Estado, spmmsabilidades
de controle concentradas na sociedade e suasdiastésolegiadas e
formas de presséo social (BUARQUE, 2002, p. 52).

A coordenacdo entre as iniciativas publicas e pesaestdo fortemente
presentes no Projeto Vivendo Pernambuco o que arapé importancia e capacidade
de articular os diferentes e muitas vezes antagénioteresses destes setores. A
presenca do poder publico faz com que esta inieidénha um peso maior no sentido
de mobilizar o maior nimero de parceiros da inidgprivada.

A maior parte das empresas privadas parceiras vstalada as entidades
associativas de diversos setores turisticos, @msoco se hospedagem, alimentos e
bebidas, de agenciamento e a prépria entidade txacdo Projeto, o RCVB. Neste
sentido, pode-se dizer que o0 aspecto associatiestta presente no Projeto Vivendo
Pernambuco. Conforme Albuquerque (2003), o assasiaio afirma um modo do agir
coletivo, segundo o qual os principios da acacassei formam na experiéncia concreta
e derivam do significado dado as inten¢gfes ou @msdque fundamentam o grupo.
Sinaliza um conjunto de acdes realizadas por pssswbilizadas, a partir de um
projeto, que busca superar dificuldades em fung@aord interesse comum e que, na
maior parte das vezes, revela-se sem fins lucsativo

O fato do Projeto Vivendo Pernambuco estimularaasgyias publico — privadas
tem destaque na medida em que as parcerias negsssgeram frutos positivos para o
turismo de Pernambuco como um todo, mas sobretado @ trade, empresarios do
setor. Como analisou Ciro Pedrsgerente de mercado da Empetur, “a participacdo do
trade no Vivendo Pernambuco gerou uma maior peficema importancia de se
trabalhar em conjunto, de se buscar parceriasad® sta consciente de que 0s agentes
de viagens irdo trazer beneficios futuramente cendas”.

Entre os beneficios para o setor privado destaeotammbém o aspecto
econdmico e promocional, assim, foram mencionadps@os tais como: aumento nas

vendas, maior conhecimento por parte dos agentegagdens, articulagdo com outras

6 Em entrevista realizada no dia 17 de dezembrdd8,ha Empetur
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empresas do setor, entre outros, conforme relasmielx Alecrinf, diretora comercial
da Empetur:

O beneficio para o setor privado é justamente algh¢do do seu
produto, ele esta investindo, € como se fosse whhkcfwade, ndo é7?
Porque o hotel ele paga um anuncio na Folha daiS#e trouxe dois
agentes de viagens que véao estar divulgando aljode Com certeza
todo agente de viagem que vem se hospedar naquigllevai trazer,
dentro dos proximos 6 meses, no minimo, uma vendaps. Entdo é
um retorno em vendas sim!

Quanto aos beneficios do Projeto de maneira gemalaioria dos entrevistados
mencionou a importancia na atuacao profissionaladentes de viagens. Este aspecto
afina-se com os principais beneficios da realizagédamtour mencionados pelo
Manual de Apoio a Comercializacdo para Destinosstinos (SEBRAE, 2009, p. 62),
quais sejam:

A insercdo de novos produtos da regido no portidéie operadoras e
agéncias de viagens participantes, 0 estimulo a@ma@mmento e a

diversificagdo do produto turistico ja comerciali@aapor parte dos
agentes de receptivo locais, o fortalecimento dowd comercial dos

operadores com sua rede de distribuicdo — agémigasiagem e

operadoras, a geragéo de oportunidades para onceesc das vendas
pelos agentes da rede de distribuicdo e um diadgnédos roteiros

turisticos por meio da andlise dos participantes.

O Projeto também trouxe beneficios para o relaon@mdo do setor publico com
seus parceiros, como € o caso da Associacdo BrasigeIndustria de Hotéis ABIH/PE
cujo representante entrevistado descreveu a inmuogtée sua participacdo no Vivendo
Pernambuco da seguinte maneira:

O Vivendo Pernambuco foi importante para que a AB&Htornasse
mais conhecida internamente, houve também um tasirnto do
relacionamento dos hotéis com a Empetur, e tambénprdprio

hoteleiro com a Empetur o que gerou um monte déwigcnica dos
proprios funcionarios da area de marketing da Emnpabs hotéis
filiados para poder conhecer e ter capacidade ddeve Entdo isso
tudo gerou, vamos dizer assim, uma unido, umadelaglhor entre a
ABIH e a Empetur.

Os beneficios das agbes do Vivendo Pernambucoen@esingem ao ambito
comercial, conforme mencionou Ciro Pedrosa, geraidge mercado nacional da
Empetur, alguns agentes de viagens afirmaram raiotida mente muitos aspectos

negativos de Pernambuco: “antes eles tinham corageam de Pernambuco: violéncia,

" Em entrevista realizada no dia 20 de dezembrdd8, ha Empetur.
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sujeira, tubarao, falta do que fazer. Entdo dequeslforma o projeto beneficiou, com
certeza, a imagem para esse publico que é um pufdienador de opinido. Esse
também é um objetivo nosso”.

Com relacdo a contribuicdo do Projeto para a gerdedemprego e renda 0s
entrevistados foram unéanimes em falar que essasseféo sdo exclusivos do Projeto
Vivendo Pernambuco, mas da soma dos trabalhos jetgwodesenvolvidos pelas
empresas e pelo poder publico, respectivamentetaNesrspectiva, o0 gerente de

mercado nacional da Empetur afirma:

Se o objetivo do Vivendo Pernambuco € fazer aumestarendas do
destino Pernambuco, consequentemente mais postebdto vao ser
gerados. Pernambuco com certeza est4 nas pratetisisaprincipais
agéncias de viagem do Brasil, em funcdo de um @sfque a gente
tem feito. N&o apenas através do Vivendo Pernambmas de outros
projetos também. E dificil mensurar, mas a genédaenovimentando
o trade.

Houve consenso também no que se refere aos besetici Projeto Vivendo
Pernambuco para os turistas. Segundo os relap@stindo momento em que o agente
de viagens conhece e vivencia o produto turistoalla pratica da venda se da de
forma mais profissional e embasada. Os entrevistadgelaram como principais
beneficios os da ordem da seguranca da compra@nélabilidade das informacdes, ja
que o agente ja ‘vivenciou’ os produtos turistidesPernambuco, conforme pode ser

observado na fala de Daniela Alecrim, diretora aammkda Empetur.

Quando os turistas sdo atendidos pelo agente dendacapacitado,
que fez uma visita presencial no destino, esset@aganfalar com mais
propriedade das distancias, dos atrativos, dogibsy&ue roupa usar,
que horario deve sair, se ele deve andar de 6pibungio deve, ele tem
mais propriedade pra falar. O turista € muito ni&iseficiado com o
Projeto do que qualquer outro ente, ele e 0 agEntéagens.

Na opinido de Carlos Mauricio Perigfitala ABIH, o Vivendo Pernambuco
explora bem os recursos naturais e culturais nadaesn que os utiliza nos roteiros,
nas pecas publicitarias e os aborda com propriedadealestra. Rafaela Sinfaalo
Instituto Ricardo Brennand - IRB, ao falar de segmsento especifico, o cultural,
afirma que o foco e investimento do Projeto, ja @& nos aspectos de sol e mar e

complementa: “a cultura acontece no Vivendo Pernamie ndo s6 aqui no IRB como

8 Em entrevista realizada no dia 30 de marco dé& 204 ABIH-PE.
® Em entrevista realizada no dia 31 de marco de 201 1RB.
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também em outros espacos disponiveis, como as ie&psse eventos visitados e
também a coisa da gastronomia. A cultura estaretdrao curriculo dos equipamentos
de turismo”.

Para Buarque (2002), o desenvolvimento local dewebilmar e explorar as
potencialidades locais e contribuir para elevas@stunidades sociais e a viabilidade e
competitividade da economia local.

Segundo Coriolano (2003), a importancia que o mwoisem para a geragao de
receitas de um pais € indubitdvel, mas, deve-sstiqnar se a atividade turistica
proporciona um crescimento que atinja as mais dasi@amadas da sociedade, fazendo
com essas divisas circulem de maneira equitatié®m esquecendo 0s impactos

ecoldgicos, sociais, culturais que devem ser vdtwao resultado final.

Consideracoes Finais

Na andalise das contribuicbes do Projeto Vivendondebuco para o
desenvolvimento local, pode-se afirmar que o apt@vento dos recursos materiais e
humanos enddégenos acontece na medida em que a twfestica local € quem da o
suporte para a operacionalizacdo do Projeto sermfdermpladas empresas dos
segmentos de hospedagem, transportes, alimentaggenciamento além dos
equipamentos culturais e de lazer, dos eventoss elemais atrativos e componentes da
oferta turistica local. Poréem, se a abrangéncigidendo Pernambuco ultrapassasse as
barreiras geograficas, socio-econdbmicas e turssiilta Estado, o aproveitamento dos
recursos enddgenos seria muito mais abrangentcerdealizado.

Quanto ao estabelecimento de parcerias publicoages o Vivendo
Pernambuco é bastante atuante, desenvolvendo @o Ilde suas atividades um
relacionamento efetivo com as empresas da inieigtivada, até porque a dependéncia
destas para a execucdo do Projeto é total. Restntanto, ampliar a participagéo para
outros segmentos do setor publico como é o casprdégturas e secretarias de turismo
dos municipios de Pernambuco objetivando descemairah atuacdo dos Orgaos
publicos de turismo. E preciso ampliar também @mesb a participacédo de empresas
de pequeno e médio porte, e de associa¢gfes dsabveaturezas que atuam direta ou
indiretamente na cadeia produtiva do turismo.

De maneira geral, a intencdo e os objetivos doeRrodyivendo Pernambuco

parecem ser concretizados e dar resultados no ejuefere a promocao do destino
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Pernambuco e ao conseqiiente aumento das vendasatespturisticos para o Estado.
No entanto, o que queremos enfatizar € que o sagraistico que é estimulado pelo
Projeto em andlise continua sendo o turismo de soér que traz mais beneficios para
as grandes empresas (cadeias hoteleiras e agéleciesceptivo ja consagradas no
mercado turistico local) e consequentemente, b@ae&fs municipios que ja apresentam
uma estrutura turistica consolidada.

O Vivendo Pernambuco ndo estimula uma abrangénaiar ma oferta turistica
do Estado, reproduzindo o modelo hegemdnico demuaride sol e mar. As empresas,
atrativos e equipamentos envolvidos no Projeto aiiaque ja tém uma pratica e
operacionalizacédo satisfatoria no mercado turigtical. Porque o Projeto nao articula
também os pequenos empreendimentos, equipamemogieipios do Estado?

Por se tratar de uma agéao financiada com recurs@oder publico, o Projeto
Vivendo Pernambuco deveria estimular / incentivatras segmentos turisticos tais
como o turismo cultural, o turismo rural e 0 ecstuio 0 que poderia concretizar entre
outros aspectos a interiorizacdo da atividade, ¢ol@mo um dos objetivos da atual

politica estadual de turismo.
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