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Resumo

Este artigo busca unir a Comunicagdo ao Turismo como estratégia para gerar
crescimento do setor turistico no municipio de Vera Cruz na regido agreste do Estado do
Rio Grande do Norte. Esta unido significa muito mais que verificar as possiveis
estratégias de levar o produto “turismo” ao seu consumidor em potencial. Significa
refletir sobre os mecanismos a serem utilizada nessa era midiatica e globalizada na qual
estamos vivendo. Buscando alternativas para preencher as expectativas do publico e
conseguir, assim, fideliza-lo através de um turismo qualificado.
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1. Turismo e Comunicacao

A comunicacdo faz parte da condi¢do humana, desde o inicio dos tempos as
pessoas procuram conviver € se comunicar com as outras. Existe uma necessidade de
relacionar-se com o meio e com 0s outros, o que pode ser considerado uma das vdrias
motivacdes que levam um individuo a viajar, a conhecer lugares, culturas e pessoas
diferentes que venham a acrescentar conhecimento e vivéncia ao seu modo de vida.

O produto turismo € abstrato e lida com sonhos e desejos humanos, por isso

devem ser trabalhados com cuidado e aten¢do. Um planejamento de comunicacdo nesta
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area € essencial para que seu sucesso seja alcancado, afinal ndo existe um produto sem
que exista um consumidor.

“(...) se consumimos por desejo e por necessidade significa que consumimos
ndo s produtos, mas também imagindrios e idealizacdes guardadas
cuidadosamente junto ao coracdo de cada um de nés... Entdo, é também ao
nosso imagindrio, tdo caro, que ndés mesmos, que os produtos podem e devem
atender, levando aquelas necessidades que estdo em nosso coragdo.” GASTAL

(2002),

No caso do turismo segmentado, a comunicacdo se constitui como um dos
instrumentos utilizados pelos empreendedores do segmento para possibilitar a
associacdo dos espacos fisicos aos simbolos e significados para os quais existe uma
expectativa de prazer. A transformacdo dos espagos em produtos turisticos € planejada
para provocar no viajante, sensagdes de prazer ou de desfrute pré-programadas. Essa
expectativa € construida e mantida por uma variedade de préticas ndo turisticas, em
grande parte ligadas a adoc¢ado de estratégias de comunicagao.

De acordo com Wainberg (2001), vive-se a era do movimento em redes de
comunicacdo, transporte, lazer, bem como, o entretenimento, permeados por atracdes
capazes de fustigar os sentimentos e estimular o desejo do consumo de lugares que sdo
caracterizados pelas fantasias e valores do turista consumidor. Assim, como em suas
palavras, a comunicacdo turistica € intermediada pelo didlogo das marcas, imagens e
significacdes. Esse didlogo faz do turismo uma atividade onde se consomem

primordialmente produtos simbdlicos, mediados pela comunicag@o.

2. Estratégias de Comunicaciao

2.1 O Plano de Comunicacao

Para que a comunicacdo seja de qualidade e gere resultados positivos € preciso
uma estratégia de acdo, assim a instituicdo elaborara um plano para transmitir as
noticias aos seus publicos. E a partir dessa estratégia que se definird para o publico, a
linguagem, o meio e o contetido que se pretende divulgar. Assim poderd existir uma
avaliacdo que trardo novas metas para a instituicao tornando ao inicio de um ciclo que
ndo terd fim. Existe uma tendéncia muito grande de segmentacao dos publicos, por isso
cada vez se torna mais dificil alcanca-los por completo. Por isso é preciso elaborar com
cuidado o plano de comunicacdo definindo com clareza o publico-alvo e 0os meios que

serdo utilizados para alcangé-los.
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O plano de Comunicacdo deve conter diversas dreas, as quais devem ser
adequadas ao seu publico-alvo, considerando-se a dindmica do mercado do turismo e
suas caracteristicas de sazonalidade e regionalidade. Este plano deve ser composto de
atividades nas seguintes areas: Relagdes Publicas, Publicidade, Assessoria de Imprensa,
Marketing e Turismo. A partir dessas acoes podera ser realizado um diagndstico e um
progndstico que possa desenvolver o turismo cada vez mais numa determinada regido.
Atividades ligadas a divulgacdo através de campanhas, matérias jornalisticas, material
visual impresso e atendimento para que os proprios turistas sejam usados como
multiplicadores sdo essenciais no planejamento de comunicagao.

“a comunicagdo “ndo é um ciéncia, mas um campo de estudo multidisciplinar,
cujos métodos de andlise foram desenvolvidos pelos diversos ramos do
conhecimento filoséfico, histérico e sociolégico”. WOLF (2002)

Segundo CORRADO (1994), ha um tempo o profissional de Relacdes Publicas
existia apenas para deixar a imprensa longe dos acontecimentos que envolvessem a
instituicdo. Hoje as atividades de Relagdes Publicas sdo definidas como uma unido de
técnicas de comunicacdo capazes de criar, manter a sintonia de com os publicos.
Diversas atividades podem estar ligadas a este setor, tais como: organizacdao de eventos,
desenvolvimentos de politicas de patrocinio, lobbing, desenvolvimento de politicas de
contrapartidas, elaboracdo de projetos que possam acrescentar no roteiro turistico da
regido.

J4 a Publicidade estd diretamente ligada a forma de propaganda que sera
utilizada para gerar aumento na procura de determinado produto, ela atinge diretamente
o publico podendo gerar reagdes e desejos de usufruto. Para uma publicidade ser bem
sucedida seu material deve ser verdadeiro, mostrando o que o “produto” tem de melhor
a oferecer cuidando sempre para ndo gerar nenhum tipo de frustracdo do seu cliente,
pois isso podera gerar uma propaganda negativa boca-a-boca prejudicial.

A Assessoria de Imprensa busca a divulgacio através de matérias jornalisticas,
que sdo formadores de opinido e possuem uma grande audiéncia e penetracdo junto a
publicos variados. Cabe lembrar que a imprensa é lembrada como o quarto poder
podendo modificar a opinido das pessoas.

Geralmente a comunicacdo com o consumidor € feita diretamente pelo
marketing que deve realizar pesquisas de opinido que proporcionem os dados corretos e

necessdrios para o desenvolvimento das atividades de divulgacao.
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2.2 A informacao e a escolha do consumidor

Levando-se em consideracdo a rapidez com que as informagdes sdo dissolvidas é
preciso planejar com cuidado toda e qualquer informagdo antes desta chegar a midia,
para que ndao haja nenhum tipo de ruido que distorca o conteido dando-lhe um
significado diferente do real.

Desta forma, Leal (2008) conclui que, na atualidade, a midia passa a ser um dos
principais instrumentos de mediag@o entre visitantes, empresas, profissionais e destinos
tornando-se um constante meio de motivacdo do deslocamento humano — através das
mais variadas noticias e reportagens que sdo veiculadas diariamente nos meios de
comunicacao.

Tais informacOes sdo muitas vezes determinantes no processo de escolha do
consumidor turistico, precisando estd calcadas nas caracteristicas e vocacao turistica das
localidades. “Por isso, o estudo do processo comunicacional do turismo deve estar
presente acOes das iniciativas publico-privadas da modalidade do segmento turistico,
como elemento fundamental para uma constru¢do adequada das imagens de atrativos,
servigos e equipamentos turisticos, fazendo-se necessario ainda o desenvolvimento de
estudos mais profundos neste sentido, na busca de uma construcdo simbdlica mais
responsavel dos destinos” (LEAL, 2008).

A imprensa possui papel fundamental neste processo, é ela quem tem o poder de
sugerir destinos a populacdo, sem que esta perceba que estd sendo sugestionada. O tipo
de matéria divulgada sobre determinada regido pode fazer com que este se torne, ou
nao, um destino turistico.

O produto turismo precisa de um trabalho de comunica¢do bem planejado e é
por isso que os municipios possuem uma secretaria responsavel pelo desenvolvimento
turistico da cidade. Apesar da importancia do turismo para o incremento econdémico do
municipio, ainda existem prefeituras que ndo ddo a devida importincia a esse setor.
Como na Cidade de Vera Cruz - RN, que atualmente conta apenas com um Conselho
Municipal de Turismo, para planejar e organizar acdes de turismo existentes ou futuras
acdes. O conselho passou a existir apds uma oficina de capacitagdo através da analise
SWOT, que identifica os pontos positivos e negativos de determinada regido com
potencial turistico.

Segundo Ruschmann (2000),
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No turismo cabe ao Estado zelar pelo planejamento e pela legislacdo
necessdrios ao desenvolvimento da infra-estrutura basica que proporcionara o
bem-estar da populacdo residente e dos turistas. Além disso, deve zelar pela
protecdo e conservagdo do patrimonio ambiental (natural, psicossocial e
cultural) e criar condi¢cdes que facilitem e regulamentem o funcionamento dos
servicos e equipamentos nas destinacdes, necessirios ao atendimento das
necessidades e dos desejos dos turistas, geralmente, a cargo de empresas
privadas.

O habito de viajar existe desde o século XX, apds a Segunda Guerra Mundial
este deslocamento passou a ser organizado. A partir da década 1960 deu-se inicio ao
chamado “boom turistico” que passou a ser considerado como um setor da economia,
por sua capacidade de gerar empregos. A atividade turistica passou a ser um produto de
uma sociedade capitalista com desejos e motivacdes que as levam ao consumo cultural,

de diversdo, negdcios, entre outros.

2.3. O Marketing Turistico

Marketing turistico € definido por Vaz (1999, p. 18), baseado em defini¢do
genérica formulada por Philip Kotler, como “um conjunto de atividades que facilitam a
realizacdo de trocas entre os diversos agentes que atuam direta ou indiretamente, no
mercado de produtos turisticos.”

Para definir turismo e os termos operacionais que o envolvem adotou-se o
conceito sugerido por Dias; Cassar, que se baseia em documentos da Organizacdo das
Nagdes Unidas (ONU) e da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), presentes nas
“Recomendagdes sobre Estatisticas do Turismo”.

Desta forma, turismo € definido como:

[...] o conjunto de atividades que as pessoas realizam durante
suas viagens e estadias em lugares diferentes ao de seu entorno
habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um
ano, com o objetivo de lazer, negdcios ou outros motivos, nao
relacionados a uma atividade remunerada no lugar visitado.
(ONU; OMT, 2000 apud DIAS; CASSAR, 2005, p. 57)

Sdo considerados visitantes todas as pessoas que ‘“se deslocam de um lugar
diferente de seu entorno habitual, por um periodo inferior a 12 meses, cuja finalidade
principal da viagem ndo seja a de exercer uma atividade remunerada.” (DIAS;
CASSAR, p. 56) Os visitantes podem ser divididos em: 1) turistas, que

obrigatoriamente permanecem mais de 24 horas ocupando um alojamento coletivo ou



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xll Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Campina Grande — PB— 10 a 12 de Junho
2010

privado no lugar visitado; e 2) excursionistas, que ndo pernoitam, permanecendo menos
de 24 horas no local visitado.

Existem trés tipos de turismo: turismo interno ou doméstico, turismo receptivo e
0 turismo emissor ou emissivo. O turismo interno ou doméstico € aquele realizado pelos
visitantes residentes dentro de seu pais. O turismo receptivo € o fluxo de entrada de
visitantes ndo residentes a um pais, regido ou localidade. Turismo emissor ou emissivo é
o fluxo de saida de residentes para fora do pais, regido ou localidade. Dentro do turismo
emissivo derivam trés outras categorias: o turiSmo interior, o turismo nacional e o
turismo internacional.

Em Vera Cruz- RN caso observado, ¢ um destino que recebe um publico
excursionista, a atividade turistica tem duracdo de 6 a 12 horas, pela proximidade de
Natal, capital do estado, ndo hd necessidade ou interesse em pernoitar na cidade, se
enquadra na categoria de receptivo, turismo de interior € no segmento de turismo rural,
que estd em grande expansdo no Brasil, para atender a turistas que buscam novas
possibilidades além do bindmio sol e mar.

Vaz (1999, p. 80) explora a técnica de segmentacdo de mercado para construir
um conjunto de referéncias visando dar suporte as acdes de marketing. Ele conceitua
segmentacdo de mercado como “a divisdo do publico em agrupamentos homogéneos,
com uma ou mais referéncias mercadologicamente relevantes.” A segmentacao € feita a
partir de dados estatisticos e fatores de atratividade da localidade, e enquadra os

consumidores dentro de bases de segmentagao.

2.4. Aplicacao das Tecnologias de Informacao e Comunicac¢iao

E diante deste reconhecido potencial de a comunicaco aproximar a oferta e a
demanda turisticas, e frente a dimensao da industria turistica, no turismo em variadas
modalidades, se pressupde o uso de informagdes intensivas sobre o produto turistico,
devido a dois aspectos: Heterogeneidade e Intangibilidade, conforme segue:

1) Heterogeneidade - o produto turistico € um produto complexo que tem diversos
componentes, e em cuja definicdo e abrangéncia dependem de diferentes agentes, o que
exige a existéncia de conexdes que abordem uma informacdo atualizada, eficiente e

exata.
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2) Intangibilidade — os consumidores potenciais de produtos turisticos ndo podem
“provar” a viagem antes de comprid-la, o que faz com que necessitem de uma
informacdo mais detalhada sobre o produto turistico.

Desta forma, uma das alternativas vidveis para o processamento da informacao
que deve ser comunicada ao turista ou ao potencial turista € por meio do uso intensivo
das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC). Chamam-se Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TICs) ou Novas Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo (NTICs) as tecnologias e métodos para comunicar surgidas no contexto
da Revolu¢ao Informacional, Revolu¢do Telematica ou Terceira Revolugdo Industrial,
desenvolvidas gradativamente desde a segunda metade da década de 1970 e,
principalmente, nos anos 1990. A imensa maioria delas se caracteriza por agilizar e
tornar menos palpavel (fisicamente manipulédvel) o conteido da comunicac¢io, por meio
da digitalizacdo e da comunica¢do em redes (mediada ou ndo por computadores) para a
captacdo, transmissdo e distribuicdo das informacdes (texto, imagem estética, video e
som).

No caso do turismo no espaco rural, o uso intensivo das Novas Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo por parte das propriedades rurais (atrativos turisticos) faz
com que viajantes e turistas possam solicitar informagdo sobre produtos, precos,
hordrios e efetuar reservas on-line aos intermedidrios turisticos (agéncias de viagens),

redes hoteleiras ou empresas de locag@o de veiculos.

3. O Turismo Rural em Vera Cruz - RN

3.1 O que é Turismo Rural

O turismo rural, segmento relativamente novo e em fase de expansdo no Brasil,
pode ser explicado, principalmente, por duas razdes: a necessidade que o produtor rural
tem de diversificar sua fonte de renda e de agregar valor aos seus produtos; e a vontade
dos moradores urbanos de reencontrar suas raizes, de conviver com a natureza, com 0s
modos devida, tradi¢des, costumes e com as formas de producdo das populacdes do
interior.

Cavaco (2001) define o turismo no espaco rural como uma proposta alternativa e
responsdvel de turismo, defendendo aspectos como a valorizacdo e a conservacio das

caracteristicas naturais e historicas das propriedades e regides, a preservagdo dos valores
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humanos, além de aliar caracteristicas diferenciadoras como a nostalgia e a
tranqiiilidade proporcionadas pela vida no campo. Essa modalidade de turismo passou a
ser considerada uma das solucOes para amenizar os problemas de desequilibrios
decorrentes do crescimento econdmico mundial que gerou miséria, a degradacdo
ambiental, a marginalizacdo de algumas regides, de pequenas e médias empresas e as
desigualdades.

Por suas caracteristicas, o turismo rural propicia o contato direto do consumidor
com o produtor que consegue vender, além dos servicos de hospedagem, alimentacdo e
entretenimento, produtos in natura (frutas, ovos, verduras) ou beneficiados (doces,
queijos, artesanato). Assim, obtém-se melhor preco e qualidade dos produtos para o
turista e maior renda para o produtor.

Informagdes do Ministério do Turismo no Brasil comprovam ser significativo o nimero
de propriedades rurais que estdao incorporando atividades turisticas em suas rotinas.

No entanto, faz-se necessdria a estruturacdo e caracterizacdo do turismo
desenvolvido nessas propriedades para que essa tendéncia ndo ocorra
desordenadamente, de modo que, somente assim, o turismo rural podera consolidar-se
como uma opg¢ao de lazer para o turista € uma importante e vidvel oportunidade de
renda para o empreendedor rural, j& que as iniciativas publicas e privadas tém se
mostrado insuficientes no sentido de promover e fomentar o desenvolvimento dessa
atividade.

Na dtica do préprio Ministério do Turismo, segundo o relatério denominado
Diretrizes para o Desenvolvimento do Turismo Rural no Brasil, a auséncia de consenso
sobre a conceituacao de turismo rural, a falta de critérios, regulamentagdes, incentivos e
outras informacgdes que orientem os produtores rurais, os investidores € o préprio
Governo sdo as causas de um segmento impulsionado, quase que por completo, pela
oportunidade de mercado, o que pode comprometer a imagem dos produtos e levar o
segmento a enfrentar restricdes no processo de comunica¢do que permeia a atividade
por meio uma ligacdo de intensas trocas de informacdes entre o espaco rural e urbano -
meios estes que podem genericamente representar a relacio entre os atrativos turisticos
rurais e os turistas.

3.2 A cidade de Vera Cruz e o Passeio Rural: uma experiéncia de sucesso

A cidade de Vera Cruz esta distante de Natal, 37 km, preserva as boas

caracteristicas do interior: povo hospitaleiro, boa comida, um clima agradavel, além de
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uma bela paisagem sertaneja. Possui diferencial para um turismo rural efetivo. Casa de
farinhas industrializadas, plantacdes de macaxeira, minhocario, nascentes de dgua entre

outros atrativos naturais € patrimoniais.

O municipio foi contemplado com uma experiéncia de turismo rural, implantada
em maio de 2008, pelo Grupo de Pesquisa em Estudos Urbanos e Regionais — GPEUR
da Universidade Federal do Rio Grande do Norte - UFRN. A idéia era planejar e
organizar uma atividade turistica que envolvesse os visitantes na atmosfera rural, desde
a visita ao plantio até o ensacamento da farinha de mandioca, foi entdo criado Passeio

Rural em Vera Cruz, gerando uma alternativa de renda para os produtores da regido.

Essa atividade gerou a observacdo de como o a comunica¢do € importante para o
desenvolvimento do turismo, visto que, quando a realizagdo dos primeiros passeios a
falta de divulgacdo e a¢des de planejamento de marketing, interferiram na promogao de
vendas do pacote turistico. Na metade do ano de 2009, o grupo refez a sua estratégia e
observou a necessidade de divulgacdao desse destino. Foram entdo planejadas duas
frentes de atuacdo uma referente a utilizacdo de todo o aparato comunicacional, e outra
com a preparacdo da comunidade para receber os visitantes, além de capacitd-los,
enfatizar a proposta da associacdo como fortalecer a atividade. A criagdo de um
Conselho Municipal de Turismo, j4 que a cidade ndo dispde de um secretario de
turismo.

O forte investimento em divulgacdo nas radios locais e na capital, TV’s, jornais,
internet incluindo as redes sociais. Contato direto com operadores turisticos € a busca
pela midia especializada. Além da divulgacio com redes de hotéis, restaurantes
temdticos ou regionais, fam-tour participacdo em feiras e evento de turismo, e
workshops. Propiciou uma venda maior que esperado atingindo o mercado local,
nacional com turistas dos estados de SP e MG, o mercado internacional no qual 80
turistas franceses, efetuaram a compra do pacote.

Esses dois panoramas destacam, o que foi apresentado ao longo deste artigo a
necessidade de que efetivas acdes de marketingtecnologias da comunicag¢do, o
planejamento de comunicacdo eficiente e de como uma informagao interfere na escolha
de um consumidor.

O turismo no espago rural, no entanto, com suas peculiaridades de, em geral, ser

desenvolvido em locais geograficamente distantes dos grandes centros urbanos, passou
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a demandar a intensificac¢do da utilizagc@o de sistemas de informac¢do e de comunicagdo -
capazes de dar suporte a competitividade das propriedades turisticas rurais frente a
concorréncia com as demais modalidades de turismo -, sem que houvesse a realizacdo
de estudos e a efetiva implantagdo de processos comunicacionais capazes de interligar
de forma adequada os fornecedores de produtos turisticos no espago rural com os seus

distribuidores (agéncias de viagens), que sao o elo com os turistas.

Conclusao

Notadamente, as caracteristicas de producdo familiar em grande parte das
propriedades rurais que incorporaram a pratica do turismo rural contribuiram para que a
gestio dos processos de comunicacgdo e de informacgado, necessdrios para mediar a oferta
dos produtos aos turistas, fosse subestimada pelos empreendedores do espaco rural, de
modo que um dos itens relevantes na estruturacdo, recomendada pelas entidades que
estudam o desenvolvimento da modalidade, contempla, entre outros fatores, a
intensificacdo da utilizagdo de processos comunicacionais para ampliar a
competitividade das propriedades que praticam o turismo no espago rural.

Conclui-se, portanto, que governos e entidades publicas e privadas de apoio ao
desenvolvimento da modalidade, bem como empreendedores do segmento, devem
identificar e desenvolver processos de comunicacdo adequados as caracteristicas do
turismo no espaco rural, como forma de garantir que a atividade seja desenvolvida de
forma ordenada e promissora. Para isso, recomenda-se o uso intensivo das Novas
Tecnologias de Informacio e Comunicacao (NTICS) em consonédncia com o marketing
turistico, nas propriedades que desenvolvem atividades turisticas, de modo quetais
ferramentas tecnoldgicas, hoje acessiveis, possam ampliar e fortalecer as relacdes entre
oferta e demanda dos produtos turisticos, com resultados diretos na transmissdo de
informacdes mais confidveis e adequados aos potenciais turistas.

Por fim, aliar a comunica¢do ao turismo € ndo apenas descobrir as estratégias
necessdrias para que o produto possa chegar ao seu consumidor, mas também ¢ refletir
sobre o meio utilizado para que esses sonhos e desejos, envolvidos no imagindrio do

turismo, possam ser desfrutados pelo homem moderno.
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