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RESUMO

O planejamento do marketing tem se destacado como importante ferramenta no
desenvolvimento do turismo, uma vez que permite a definicho de um produto
turistico e de estratégias para atingir um publico desejado. Contudo, ressalta-se o
desafio dos gestores na aplicacdo de conceitos e ferramentas do marketing para um
destino de turismo rural, devido as suas especificidades, como a predominancia de
pequenos empreendimentos e a escassez de recursos financeiros, técnicos e
humanos; e as fragilidades encontradas neste ambiente. Portanto, novas
abordagens do marketing destacam-se na literatura por incorporar ndo somente as
dimensbes econdmicas do planejamento e possuir um Vviés mais cooperativo e
sustentavel, compativel com a realidade de pequenos empreendedores no meio
rural. Desta forma, esta dissertacdo prop0s-se a analisar as acdes de marketing
promocional desenvolvidas no Roteiro Caminhos de Pedra, em Bento Gongalves
(RS), sob uma abordagem mais cooperativa e sustentavel do marketing, e conhecer
o perfil e as motivagcbes da demanda interessada neste roteiro. Para tanto, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas e abertas com empreendedores locais,
Associacdo Caminhos de Pedra e turistas. A analise dos dados foi feita a partir da
categorizacdo das respostas e da técnica de contagem de palavras. Os resultados
revelaram que a Associacdo Caminhos de Pedra se configura como um importante
elo de unido entre os empreendedores locais de turismo, centralizando as ac¢des de
marketing do roteiro e permitindo maior aproveitamento das sinergias. Verificou-se
qgue, apesar de seguir numa perspectiva cooperativa do marketing, faz-se necessario
uma maior base de sustentacdo em suas estratégias e a inclusdo de outras
dimensdes, que ndo somente econdmicas. Além disso, a pesquisa da demanda no
roteiro permitiu delinear o perfil e as motivacées do turista que procura o local,
caracterizado, em sua maioria, por mulheres, adultas, com alto nivel de instrucéo,
provenientes do estado do Rio Grande do Sul, viajando tanto em pequenos grupos
como em grandes excursbes, e motivadas, principalmente, pelo conhecimento
histérico-cultural, lazer, gastronomia e indicacdo de amigos e familiares, o que
poderd trazer implicacdes no planejamento do marketing turistico local.

Palavras-chave: Turismo rural. Marketing. Motivacdo. Desenvolvimento rural.



ABSTRACT

The marketing planning has emerged as an important tool in the tourism
development, since it allows the definition of a product and strategies to achieve a
desired audience. However, it must be emphasized the managers’ challenge in the
application of marketing concepts and tools for a rural tourism destination due to its
specific characteristics, such as the predominance of small enterprises and the lack
of human, financial and technical resources; and weaknesses found in this
environment. Therefore, new marketing approaches stand out in the literature by
incorporating not only the economic dimensions of planning and having a more
cooperative and sustainable bias, compatible with the reality of small entrepreneurs
in rural areas. Thus, this work aimed to analyze the promotional marketing actions
developed in Roteiro Caminhos de Pedra, in Bento Gongalves (RS), underneath a
more cooperative and sustainable marketing approach, and explore the profile and
motivations of tourists interested in this itinerary. For this, open and semi-structured
interviews with local entrepreneurs, Caminhos de Pedra Association and tourists
were conducted. Data analysis was taken from the categorization of responses and
word count technigue. The results revealed that the Caminhos de Pedra Association
configures as an important connecting link between the local tourism entrepreneurs,
centralizing its marketing script and allowing better use of synergies. It was found
that, though following a cooperative marketing perspective, it is necessary a greater
support base in their strategies and inclusion of other dimensions, not only economic
ones. Furthermore, the demand research allowed to define the profile and
motivations of the tourist looking for the place, characterized mostly by women,
adults, with high level of education, from the state of Rio Grande do Sul, traveling
both in small groups and in large excursions, and motivated mainly by the historical-
cultural knowledge, leisure, gastronomy and indication of friends and family, which
may have implications in the planning of the local tourism marketing.

Keywords: Rural tourism. Marketing. Motivation. Rural development.
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1 INTRODUCAO

As transformacdes ocorridas no espaco rural ao longo do tempo e
intensificadas através dos processos de modernizacdo agricola e urbanizacao
trouxeram grandes impactos as suas populacdes. Consequéncias negativas destes
processos, como o éxodo (rural e agricola), a desvalorizacdo natural e cultural, a
dificuldade em manter pequenas e médias propriedades e a consequente implicacdo
na qualidade de vida no meio rural, criaram um contexto em que a busca por
atividades alternativas capazes de gerar renda configura-se como estratégia cada
vez mais comum entre pequenos agricultores.

No ambito académico, muito tem se discutido sobre este contexto. Alguns
estudiosos apontam para o fim das sociedades camponesas, com a apropriacdo da
agricultura pelo capital, e a urbanizacdo completa do campo. Outros, como, por
exemplo, Wanderley (2000) avalia que as transformacdes no meio rural ndo foram
capazes de provocar o fim das particularidades de determinados espacos ou grupos
sociais. Elas redefiniram as relagbes entre campo/cidade, mas ndo as anularam e,
ao invés de apontarem para o fim do rural, seguem na emergéncia de uma nova
ruralidade’ (WANDERLEY, 2000). Surge, portanto, um novo olhar sobre o rural,
atribuindo-lhe novas caracteristicas, funcdes e rela¢des sociais.

Este novo contexto tem se caracterizado pela crescente insercdo de
atividades nao agricolas no ambito da diversificacdo de atividades dos produtores
rurais e afirmado novas concepcdes de ruralidade, onde o rural passa a ser discutido
em diferentes dimensdes e torna-se um espaco multifuncional. Ou seja, as areas
rurais deixam de cumprir somente suas funcdes agroalimentares e passam a ser
espaco de integracdo social, cultural, ambiental, politica, educacional e, até mesmo,
lGdica, através do turismo.

Neste sentido, a atividade turistica vem sendo cada vez mais incorporada por

agricultores que buscam diversificar suas fontes de renda. O turismo rural, através

! De acordo com Saraceno (1994), ruralidade se caracteriza como um conceito ainda n&o

consolidado, principalmente devido a dificuldade de definicdo de critérios que poderiam
caracterizar o espaco rural, sejam eles espaciais ou de elementos que indicariam a separacéo
entre rural e urbano. Entretanto, a autora propde que este conceito deve incluir a nocédo de
desenvolvimento local e regional, abrangendo diversos setores da economia, como atividades
agropecudrias, industria, servigcos e outros.
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da oferta de produtos e servigos de lazer no meio rural, pode ser considerado uma
importante atividade alternativa desenvolvida por agricultores frente as instabilidades
da renda agricola nas éareas rurais. Considerando a demanda crescente por
atividades de lazer neste espaco, impulsionada por inimeros fatores que implicam a
motivacdo de turistas para o meio rural, o turismo, se bem planejado, pode contribuir
para a geracdo de emprego e renda, a preservacdo ambiental e cultural e a melhoria
na qualidade de vida, trazendo beneficios as suas populacdes.

Alguns fatores especificos, somados ao contexto das novas ruralidades,
contribuiram para um maior interesse dos citadinos pelo espaco rural e o
consequente desenvolvimento do turismo neste meio. E possivel citar as mudancas
nos padrdes de consumo, que sdo cada vez mais voltadas a pequenas amenidades
(SCHNEIDER, 2006), a questdo da qualidade de vida (SCHNEIDER; FIALHO,
2001), os efeitos negativos gerados pelo intenso processo de urbanizacéo
(ELESBAO, 2010); e as melhorias na infraestrutura, como estradas e meios de
comunicacao, facilitando o acesso ao rural. Assim, a atividade turistica, cada vez
mais, tem se tornado realidade no contexto rural brasileiro e contribuido, de alguma
forma, para minimizar suas mazelas, através da geracdo de emprego e renda.

Além das conhecidas dificuldades do meio rural, como 0s baixos niveis de
renda, o éxodo, as altas taxas de desemprego e desigualdade social, Gilbert (1989)
cita pontos importantes a serem observados a fim de compreender-se a importancia
do turismo rural. S&o eles:

a) a economia rural é baseada na producdo agricola, suscetivel a grande

flutuacdo devido a sua dependéncia da natureza e de fatores climaticos.
Dessa forma, o turismo pode oferecer uma base mais estavel de geracéo
de renda e diversificacdo da economia local;

b) o turismo rural € basicamente caracterizado por empreendimentos
pequenos, diversos e desorganizados. Portanto, reforca-se a necessidade
de politicas focadas em ajudar no desenvolvimento e treinamentos destes
(GILBERT, 1989).

Portanto, aponta-se para a necessidade de profissionalizar-se a atividade

turistica no meio rural, a partir do planejamento e gestdo adequados dos pequenos

empreendimentos, com vistas a garantir beneficios a ambas as partes, tanto para a
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oferta quanto para demanda, cada vez mais exigente e ciente de suas motivagoes.
Sobre esta demanda, Lane (2012) ressalta as expectativas e exigéncias do
consumidor atual, que busca acomodacdes melhores e mais interessantes, novas
formas de atrativos, qualidade culinaria, facilidade de informacdes e reservas,
funcionarios atenciosos, interatividade entre as atividades, entre outras (LANE,
2012). Para tanto, o autor destaca a importancia da profissionalizacdo do turismo
rural e o desenvolvimento de estratégias de marketing que caminhem nesta direcao.

O marketing tem sido considerado por muitos autores como uma importante
ferramenta de planejamento do turismo rural, uma vez que permite conhecer o seu
produto ou servi¢o, determinar o valor a ser cobrado por ele, identificar um mercado-
alvo favoravel e promover acdes promocionais com o0 objetivo de atrair seu publico.
Assim, a aplicacédo de estratégias adequadas de marketing podera contribuir para a
otimizacdo dos beneficios e o controle dos possiveis impactos negativos da
atividade sobre os destinos, além da satisfacdo das necessidades e desejos da
demanda.

Segundo Kotler (2000), o marketing refere-se a um processo social, no qual
os individuos e grupos de pessoas obtém aquilo que carecem e anseiam a partir da
criacao, oferta e livre negociagao de produtos e servi¢cos. Dessa forma, o marketing
posiciona-se como um processo fundamental em qualquer negdécio, em que
centraliza todos os esfor¢cos no cliente e na satisfacdo do mesmao.

Entretanto, este conceito de marketing como uma ferramenta da
administracdo possui algumas especificidades quando aplicado a atividade turistica
e, principalmente, ao turismo rural. Na atividade turistica, em geral, pode-se destacar
as seguintes caracteristicas que interferem no planejamento de marketing: a
natureza do produto turistico € o proprio destino, portanto, intangivel, o produto
turistico é produzido e consumido concomitantemente; é necessario que o turista
desloque-se até este produto; o produto turistico é perecivel e possui grande
variabilidade; entre outros (DIAS; CASSAR, 2005).

Ja para o turismo rural, a aplicacdo de conceitos relacionados ao marketing
do destino torna-se ainda mais especifica e delicada. Moutinho (1990) afirma que as
areas rurais que pretendem desenvolver a atividade turistica, geralmente baseadas

em pequenas propriedades familiares que dispdem de poucos recursos financeiros,
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técnicos e humanos para atingir um nivel de desenvolvimento turistico satisfatorio,
devem dirigir seus esfor¢cos de forma ainda mais eficaz a fim de otimizar os recursos
escassos e obter respostas positivas aos objetivos almejados.

Portanto, Kastenholz (2006a) sugere que o0 planejamento e a gestao
cuidadosa do destino devem ser fundamentais na atividade turistica no meio rural,
principalmente porque se baseia em recursos patrimoniais, naturais e culturais,
tendo a preservacdo como condicdo de qualidade e atratividade (KASTENHOLZ,
2006a).

Diante deste contexto, ressalta-se o grande desafio de tornar possivel a
insercdo de estratégias de marketing em pequenas propriedades que trabalham com
a atividade turistica e que, poucas vezes ou nunca, tiveram contato com tais
ferramentas administrativas. Ou seja, como seria possivel efetivar esta ligacdo entre
o marketing, como um conceito administrativo, e as pequenas propriedades rurais
turisticas, levando em consideracao suas especificidades e fragilidades econdémicas,
ambientais e socioculturais?

Diversos autores sugerem abordagens do marketing voltadas a pequenas
comunidades e com foco na sustentabilidade. Morrison (1998) apresenta o conceito
de marketing cooperativo entre pequenas empresas, de forma que possam formular
estratégias para acentuar as consequéncias positivas e neutralizar os impactos
negativos da atividade turistica. Seguindo esta mesma linha, Beeton (2006) propde
uma abordagem do marketing com base em comunidades (‘community based
marketing”), para que estes pequenos empreendimentos de turismo, ao invés de
competirem entre si, possam promover-se cooperativamente, criando uma forte
imagem do destino aos turistas. Kastenholz (2006a) propde o conceito de
“marketing integrado e sustentavel de destino”, no qual as empresas devem
desenvolver suas estratégias de marketing comuns, mas de forma integrada e com o
objetivo de apoiar o desenvolvimento sustentavel do destino.

Dessa forma, ciente da importancia do marketing para o desenvolvimento de
atividades turisticas no meio rural e diante da escassez de estudos sobre o tema,
principalmente no Brasil, 0 objetivo geral desta dissertacdo consiste em analisar as
acOes de marketing promocional desenvolvidas por empreendimentos de turismo no

Roteiro Caminhos de Pedra, em Bento Gongalves, e o perfil e as motivagbes da
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demanda por este roteiro e segmento turistico. Para tanto, foram definidos os
seguintes objetivos especificos: identificar o suporte organizacional no
desenvolvimento das acdes de marketing; caracterizar as acfes de marketing
promocional utilizadas; identificar as dificuldades da incorporacéo das ferramentas
do marketing administrativo; investigar o perfil e a motivacdo da demanda turistica
existente.

Esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos, iniciando com a
presente introducdo. O segundo capitulo apresenta a revisdo bibliografica que versa
sobre o0s seguintes assuntos: turismo rural no contexto das novas ruralidades,
marketing, abordagens alternativas de marketing para o turismo rural e motivagao
para o turismo. A terceira se¢do consiste na apresentacdo dos procedimentos
metodoldgicos seguidos para cumprir os objetivos deste estudo. O quarto capitulo
apresenta a andlise e a discussao dos resultados. Por fim, nas consideracdes finais,
sao apresentados e analisados os principais resultados da pesquisa, as dificuldades
e limites encontrados e as possiveis oportunidades de avanco sobre o tema em

préximos estudos.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesta secdo, serdo expostos os referenciais bibliograficos que darao
sustentacdo a este trabalho, no que se refere ao turismo rural e ao contexto das
novas ruralidades; ao marketing como ferramenta da administracdo; a aplicacdo do
marketing para o turismo rural; as novas abordagens do marketing que incorporam

dimensdes ambientais e socioculturais e a teoria da motivacao.

2.1 Turismo rural e o contexto das “Novas Ruralidades”

As transformacdes ocorridas no meio rural, através dos processos de
modernizacdo da agricultura e urbanizacdo, revelaram uma nova dinamica
socioeconOmica neste ambiente. Souza e Elesbdo (2013) afirmam que a fase atual
do progresso tecnologico e de acumulacdo de capital, marcada pela busca
incessante por economias de escala, pelo aumento da produtividade e uso de novos
instrumentos, a0 mesmo tempo em que gera crescimento econbémico, produz
desigualdades em outras esferas.

Portanto, € importante ressaltar que as transformacdes e impactos sofridos no
meio rural ndo foram somente econémicos, mas também de ordem social, cultural,
ambiental. Wanderley (2000) afirma que, no campo econbmico, as formas de
producdo do campesinato tradicional foram intensamente modificadas, resultando na
“[...] progressiva modernizagdo do processo de produgdo na agricultura, uma maior
integracdo deste setor aos mercados, inclusive e, sobretudo os mercados nao
locais” (WANDERLEY, 2000, p.90).

Em outra esfera, alteragdes na vida social local decorreram destes processos,
culminando com o éxodo rural e agricola (resultante da liberacdo da méao-de-obra
ocupada em atividades agricolas), a sobreposicdo da cultura urbana perante a rural
(através da facilidade de contato com a cidade) e a modificacdo do modo de vida
tradicional no campo (WANDERLEY, 2000). Numa dimensdo ambiental, Wanderley
cita 0 estimulo ao uso crescente e indiscriminado de insumos quimicos pelo modelo
produtivista, trazendo sérios riscos ao meio ambiente e a saude de consumidores.
(WANDERLEY, 2000).
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A partir destas transformacdes e seus efeitos em diferentes dimensdes no
meio rural, Wanderley afirma que, nas sociedades modernas, o desenvolvimento
destes espacgos dependera da “[...] sua capacidade de atrair outras atividades
econdmicas e outros interesses sociais e de realizar uma profunda ‘ressignificacao’
de suas proprias fungdes sociais”. (WANDERLEY, 2000, p.92). Ou seja, o rural deixa
de ser espaco restrito a producdo agricola, cumprindo somente suas funcgfes
agroalimentares e passa a incorporar um conjunto de funcdes e realizar diferentes
atividades n&o agricolas, tornando-se espaco multifuncional. E neste contexto que a
atividade turistica no meio rural pode ser entendida.

Apesar da importancia do turismo no espago rural, existe certa falta de
homogeneidade no que diz respeito a conceitos e caracteristicas, o que gera alguma
confusd@o no entendimento conceitual. Primeiro, devido a dificuldade em delimitar as
fronteiras entre rural e urbano, segundo, pelo surgimento de diversas modalidades
de turismo no espacgo rural, como agroturismo, ecoturismo, turismo de aventura,
turismo rural®, turismo ecolégico, turismo de satide, turismo cultural, entre outras.

Somados ao contexto de grandes modificacfes estruturais nas areas rurais
citadas anteriormente, no qual se destaca o crescimento da préatica de atividades
ndo agricolas, outros fatores favoreceram o interesse crescente da populacao
urbana pelo meio rural e, consequentemente, permitiram o desenvolvimento do
turismo rural.

Schneider (2006, p. 4) afirma que “emerge uma nova concepgado da
ruralidade, que passa a ser um espaco em que o homem e o ambiente se integram
através de multiplos usos que s&o de carater produtivo, social, ludico, ambiental etc.”
e, neste sentido, o turismo rural caracteriza-se como uma estratégia de
desenvolvimento rural para os agricultores familiares.

As mudancas nos padrdes de consumo, que, segundo Schneider (2006, p. 3),
‘voltam-se crescentemente as amenidades e aos bens nao tangiveis”, também

contribuiram para um maior interesse turistico pelo rural. Campanhola e Da Silva

% No intuito de facilitar a compreensao dos termos, serd adotada nesta dissertagdo a definicdo de
Olga Tulik (2010) para Turismo no Espacgo Rural, que “abrange todas as manifesta¢des de turismo
nesse espago” e de Turismo Rural, propriamente dito, sendo aquele que estd estreitamente
relacionado ao ambiente rural (TULIK, 2010, p.13). Para a autora, se a ideia é trazer beneficios ao
pequeno produtor, evitar o éxodo e promover o desenvolvimento local, esta atividade deve ser
conceituada de forma que considere os “[...] atributos do que é, de fato, rural” (TULIK, 2003, p. 86-
87).
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(2001) afirmam que, embora o processo de globalizacdo tenda a homogeneizar
produtos, padrbes de consumo, costumes, entre outros, ele acaba reforcando o local
no sentido de que “estimula a organizacdo comunitaria para que um lugar especifico
nao seja excluido do processo de desenvolvimento e para que encontre 0 seu
caminho de sustentabilidade” (CAMPANHOLA; SILVA, 2001, p.150). Desta forma,
pode-se observar uma maior busca pelo contato com o meio ambiente e culturas
tradicionais, pelo local e pelo singular.

Nesta mesma linha de raciocinio, Schneider e Fialho (2001) afirmam que o
estresse e o0 crescente custo de vida urbana decorrentes do crescimento intenso e
desordenado das cidades fazem com que a populacdo procure ambientes mais
saudaveis e que, em busca desta qualidade de vida, de conforto e seguranca, ha
uma expansdo das residéncias secundarias e sitios de lazer, o que favoreceu a
associacao do ambiente rural com qualidade de vida.

Segundo Elesbdo (2010), essa “valorizagdo do rural € motivada pela
renovacdo do olhar dos citadinos sobre o campo, desencadeada pelo turbulento
processo de urbanizacdo e pelas mazelas dai geradas” (ELESBAO, 2010, p. 153).
Ou seja, passa-se a idealizar um espaco rural romantico, onde as experiéncias e
vivéncias através da atividade turistica sdo cada vez mais demandadas.

Schneider e Fialho (2001) citam, ainda, como outros fatores que favoreceram
as praticas do turismo rural, a melhoria das estradas e dos meios de comunicacéo
que facilitaram o acesso, diminuindo o tempo de locomogdo entre o0 meio urbano e
rural.

Souza e Elesbao (2013) mencionam alguns impactos positivos que o turismo
pode vir a trazer no meio rural, como efeito multiplicador através da circulacéo
monetaria, diversificacdo e desenvolvimento da economia local, valorizagdo do
patriménio cultural, maior organizacdo das familias e melhoria no relacionamento
entre si, avanco do capital humano com o aumento populacional no campo,
valorizacéo dos produtos da agroindustria familiar, entre outros.

Desta forma, todo o contexto supracitado foi favoravel ao desenvolvimento da
atividade turistica no espaco rural e, mesmo que esta ndo deva ser encarada como
uma panaceia, podera constituir-se numa estratégia importante de desenvolvimento

rural, especialmente naquelas localidades de predominio da agricultura familiar.
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No que tange a esta tematica do desenvolvimento rural, observam-se
diferentes abordagens que buscam conceituar o termo ou compreendé-lo a partir de
determinada visdo. Algumas perspectivas, como a das capacitacdes (SEN, 2012),
do desenvolvimento territorial e a abordagem da diversificacdo dos meios de vida
(ELLIS, 1998), contribuem para a compreensédo das transformacdes do rural e a
formulacdo de aproximacgdes de um conceito de desenvolvimento rural.

Para tanto e, devido a inexisténcia de um conceito geral de desenvolvimento
rural amplamente aceito na academia, sera utilizado neste trabalho a visdo de
Kageyama (2008) para desenvolvimento rural. A autora conceitua o termo como “[...]
a passagem, de determinado espaco territorial, do isolamento a integracdo com o
urbano e com os demais setores da economia e da especializacéo a diversificacdo
econdmica e social” (KAGEYAMA, 2008, p.9).

Observa-se, no conceito proposto por Kageyama (2008), um contexto
dinamico, de constantes mudancas, onde o rural em “desenvolvimento” deixa de ser
isolado para integrar-se com as esferas urbanas; e deixa de ser especializado e
visto somente como produtor agricola, para diversificar suas atividades tanto
econdmicas quanto sociais.

A autora ainda explica que os fatores que permitem esta “passagem” estao
baseados na reducdo da desigualdade no acesso a terra e a educacdo; na
diversificacdo da agricultura; na presenca de um conjunto de atividades que se
conectem com a rede urbana; e na existéncia de instituicbes adequadas e
articuladas (KAGEYAMA, 2008). Desta forma, no contexto de diversificacdo das
atividades econdmicas e sociais proposto pela autora, o turismo pode ser visto como
uma alternativa na busca do desenvolvimento rural.

Gilbert (1989) apresenta um diagrama esquematico correlacionando a nogao
de desenvolvimento rural e marketing, onde ressalta os estagios de um plano de
desenvolvimento de areas rurais através do turismo, cujo objetivo primordial deve
ser o aumento do bem-estar geral (figura 1). Conforme o autor, o primeiro passo do
planejamento consiste em construir um panorama das forcas e fraquezas da area e
avaliar as necessidades dos consumidores em relacdo ao turismo rural. Esta
investigacdo sobre o consumidor ird determinar tanto a base de recursos da area

rural quanto suas oportunidades de demanda potencial (GILBERT, 1989).
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Figura 1 — Diagrama esquematico dos estagios do plano de desenvolvimento de uma &rea rural,
com énfase no marketing
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Fonte: Gilbert (1989, p. 44, traducdo nossa).
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Seguindo o esquema da figura 1 , observa-se a definicdo de estratégias para
alocacdo otima de recursos com foco no marketing, na informacao local e nas
melhorias no ambiente, com o objetivo de obter uma “demanda melhorada” para o
turismo rural, que traga beneficios ndo somente econémicos, mas também sociais,
culturais e ambientais, ou seja, que permita melhorar o bem-estar geral da érea. Por
fim, o monitoramento constante dos resultados, buscando corrigir falhas nos
estagios e incrementar a atividade.

Segundo Gilbert (1989), o objetivo guia do desenvolvimento do turismo rural
sera de encorajar mudancas que irdo trazer melhorias locais na geracao de emprego
e poder de consumo, maior independéncia do trabalho agricola e uma harmonizacéo
na relacédo oferta/demanda entre meio ambiente e comunidade local e os visitantes.

E possivel inferir que a ideia de bem-estar geral da area, proposta pelo autor
como bem-estar tanto econdmico quanto social, cultural e ambiental, segue em
direcdo a busca pelo desenvolvimento rural, principalmente através da diversificacao
das atividades econdmicas 0 que, neste caso, da-se pela atividade turistica. No topo
do esquema, como fatores primordiais para o desenvolvimento do turismo no espaco
rural, estdo o conhecimento da area a ser trabalhada e do consumidor do turismo
rural, principais fontes de dados desta dissertagdo. Ou seja, observar, identificar e
conhecer quais sdo as necessidades dos receptores do turismo, representados
pelos empreendedores e populacdo rurais; e dos consumidores, representados
pelos turistas, sdo o ponto de partida para o planejamento de marketing de uma
localidade que deseja trabalhar com esta atividade. Assim, ressalta-se que o objetivo
principal deste planejamento € o desenvolvimento da area rural, expresso, neste
caso, pelo bem-estar geral.

Desta forma, e atentando para a importancia do planejamento para o
desenvolvimento de atividades turisticas no meio rural, as proximas sec¢des discutem
alguns conceitos e possibilidades de aplicacdo do marketing no turismo rural, de
forma que este possa trazer maiores beneficios a populacdo local (principalmente
gerando emprego e renda) e minimizar 0S possiveis impactos negativos que a

atividade possa vir a gerar.
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2.2 Marketing administrativo

Segundo Kotler (2000), o marketing pode ser definido como um processo
social no qual os individuos e grupos de pessoas obtém aquilo que carecem e
anseiam a partir da criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos.
Envolve “a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais”
(KOTLER; KELLER, 2007, p. 4). Assim, centrando seus esfor¢cos no consumidor e
na satisfacdo do mesmo, o marketing posiciona-se como um processo fundamental
em qualquer empresa ou negocio.

Conforme Dias e Cassar (2005), o marketing permite a sobrevivéncia e o
sucesso de novos produtos através da possibilidade da promocao da inovacéo, bem
como oferece ao consumidor maior exposicdo de informacBes sobre o produto
(DIAS; CASSAR, 2005). Além disso, o marketing € o responséavel direto pela criacéo
de valor, através de acdes sociais e ambientais, sendo capaz de elevar o status
tanto da empresa, quanto do consumidor que adquire o produto, determinando um
padréao de vida aos consumidores (DIAS; CASSAR, 2005).

Um conceito fundamental na compreensao do marketing € o marketing mix,
também conhecido como composto de marketing, caracterizado como um conjunto
de ferramentas que uma empresa pode recorrer objetivando alcancar seu mercado
alvo (KOTLER, 2000). Estas ferramentas foram classificadas em quatro grupos e
assimiladas por diversos autores, como Kotler e Keller (2007). Sdo os 4Ps do
marketing: produto, preco, praca e promocao.

O principal elemento do composto de marketing € o produto, que, de acordo
com Kotler (2000), é qualquer oferta que satisfaca uma necessidade ou desejo,
podendo ser qualificada como um bem, servi¢o, experiéncia, evento, pessoa, lugar,
propriedade, organizacdes, informacdo, e até mesmo uma ideia. Desta forma,
ressalta-se a possibilidade da aplicacdo do marketing ndo somente a bens tangiveis
ou produtos, mas também a servicos e, principalmente no que tange a esta
pesquisa, a destinos rurais.

O segundo elemento contemplado no composto do marketing € o preco.
Qualificado como uma consideragéo de valor, frequentemente de dinheiro, que o

cliente dispde-se a dispender a fim de adquirir um produto (MURPHY, 2000). O
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preco, segundo Kotler e Armstrong (2003), € o Unico componente do marketing mix
capaz de gerar receita. No entanto, € um dos componentes mais flexiveis, uma vez
que é influenciado pela demanda do mercado pelo produto, pelos precos praticados
no mercado e também pelo custo de producdo do mesmo (MURPHY, 2000).

Outra ferramenta que compde o0 marketing mix, a praca €& também
denominada canal de distribuicdo. Este elemento abrange o processo de distribuicdo
do produto, incluindo diversas etapas, desde o fabricante, o atacadista, o varejista e
0s representantes de venda até que o produto seja entregue ao consumidor
(KOTLER, 2000).

Completando o marketing mix, a promocéao, de acordo com Kotler (2000), &
caracterizada como um processo no qual a empresa comunica-se com seu publico
alvo, através da propaganda, a venda pessoal, a promoc¢do de vendas, relacdes
publicas e a publicidade.

Assim, considerando os elementos do marketing mix é possivel destacar a
importancia do planejamento do marketing para qualquer empresa, uma vez que,
conforme Kotler (1976), se procedimentos adequados forem utilizados, este
planejamento resultara em beneficios reais para empresas que desejam prosperar
num ambiente de constantes modificacoes.

A fim de facilitar a compreensao das caracteristicas e objetivos do marketing,
Baptista (2003) classifica-o em: marketing estratégico, marketing tatico e marketing
operacional. De acordo com o autor, o marketing estratégico abrange técnicas de
posicionamento dos canais de distribuicdo, fixacdo de precos, estratégias de
comunicacao, testes de mercados, entre outros.

Ja4 o marketing tatico, segundo o autor (BAPTISTA, 2003), reconsidera as
orientacdes e decisdes que fazem parte do marketing estratégico, com eventuais
ajustes. Por fim, o marketing operacional inclui o merchandising, a publicidade, a
promocao e realizacdo de vendas, a gestdo da forca de vendas, entre outros.

Desta forma e com o objetivo de delimitar a abrangéncia desta pesquisa, 0
marketing aqui sera tratado com énfase na promocéo ou, conforme a classificagao

de Baptista (2003), como marketing operacional.
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A partir da breve conceituacdo e caracterizacdo do marketing como uma
ferramenta da administracdo, € possivel traduzi-lo para a atividade turistica,

especificamente o turismo rural, levando em conta todas as suas peculiaridades.

2.3 Marketing para o turismo rural

Na tentativa de traduzir os principios do marketing para a atividade turistica
no meio rural, faz-se necessario, primeiramente, compreender algumas
especificidades do produto turistico. Estas s&o caracteristicas especificas que
podem gerar alguns desafios para a gestdo de um empreendimento, quais sejam:

a) intangibilidade: O principal componente da atividade turistica € a prestacao
de servicos, 0 que impossibilita que o consumidor experimente-o ou teste-o
antes de adquiri-lo. Ou seja, 0s servi¢os séo intangiveis e planejadores de
marketing necessitam de evidéncias tangiveis aos seus produtos (DOLLI,
PINFOLD, 1997), a fim de permitir aos possiveis consumidores uma melhor
visualizacao destes.

b) inseparabilidade: A producdo e o consumo de um servico sdo fatos
simultdneos e inseparaveis. Os ofertantes e consumidores interagem,
permitindo uma forte presenca de pessoal em qualquer transacao
(BEETON, 2006). De tal modo, o treinamento de pessoal torna-se uma
importante questdo para o0 sucesso do marketing nesta area (DOLLI;
PINFOLD, 1997).

c) variabilidade: Cada interacdo na prestacdo de servicos ira produzir um
resultado (DOLLI; PINFOLD, 1997) e sua qualidade dependerd dos
individuos que o prestam, do seu humor e do estado de espirito do
consumidor naquele momento, fazendo de cada prestacao de servico uma
nova e diferente transacdo (BEETON, 2006). Desta forma, Dolli e Pinfold
(1997) sugerem que a padronizacdo e a manutencdo da qualidade do
servico sdo primordiais para evitar estas variagbes ou minimizar a
insatisfacdo do consumidor diante de situacdes que nao podem ser

contornadas.
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d) perecibilidade: Outra caracteristica extremamente importante na prestacéo
de servicos turisticos € a impossibilidade de armazenagem para consumo
posterior (BEETON, 2006). Uma vez que um pernoite num hotel ndo tenha
sido vendido, ndo é possivel recuperar seu valor. Dolli e Pinfold (1997)
ressaltam a importancia desta particularidade para o marketing do turismo
rural, visto que fatores como tempo e condicbes econdmicas geram
grandes variacfes na demanda.

Todas estas caracteristicas influem diretamente no processo de tomada de
decisdo no planejamento de marketing, uma vez que seus impactos negativos
podem ser amenizados ou controlados através do uso de estratégias de marketing
adequadas. Assim, Dolli e Pinfold (1997) sugerem que a formulacdo de um plano de
marketing é importante para organizacfes de turismo rural frente a um razoavel nivel
de competicdo e um ambiente de negdcios volatil.

Gilbert (1989) afirma que a gestdo do marketing esta diretamente pautada na
ideia de que as necessidades dos consumidores devem ser estudadas e
compreendidas a fim de analisar-se quais oportunidades de produtos existem para
aguele mercado. O autor cita a existéncia de uma demanda potencial para tipos
alternativos de lazer e a emergéncia de novas necessidades dos consumidores que
estdo diretamente ligadas ao turismo rural (GILBERT, 1989). S&o elas:

a) novos objetivos: os turistas estdo demandando mais experiéncias com

outros tipos de vida e situacoes;

b) abordagem individual: ha uma preferéncia por formas individuais de
turismo, diferente daquelas de massa que dispbem de fornecimentos
padronizados;

c) acomodacfes mais simples: ha uma disposicdo do publico em aceitar
padrdes inferiores de acomodacgéo dos que estdo acostumados, desde que
estejam higienizados;

d) hedonismo: o prazer para o préprio bem é um valor emergente e a ideia de
que os individuos merecem prazer e atividades ludicas como direito

direcionara esfor¢cos para mais atividades deste cunho;
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d) atividades de feriados/férias: hd uma tendéncia por parte dos jovens de
usufruirem de feriados e férias personalizadas, envolvendo atividades de
turismo;

e) incremento com gastos no turismo: membros de geracfes pos anos 50
estdo mais dispostos a dispender mais dinheiro em turismo do que em
posses;

f) materialismo reduzido: ha um desejo maior por valores espirituais e
comunh&o com a natureza, o que levou a busca de uma série de atividades
como caminhadas e camping (GILBERT, 1989).

Desta forma, observa-se que emerge um novo perfil de turista mais
preocupado com questdes sociais, ambientais e espirituais, disposto a interagir com
comunidades locais e novos modos de vida e buscando, cada vez mais, atividades
no meio rural e em areas naturais.

Conforme Henche (2006), na Europa dos anos 1980, com uma nova estrutura
social, as consequéncias do turismo de massa e as questdes sobre 0 meio ambiente
em constante ascensdo, criou-se um contexto favoravel ao surgimento de formas
alternativas de turismo, mais individualizadas, especializadas e respeitosas com a
natureza. A autora cita, ainda, que estes fatores também influiram no surgimento de
uma demanda turistica que busca o equilibrio em ocupar seus momentos de 6cio
sem interferir na ordem ecoldgica natural (HENCHE, 2006).

Assim, observam-se, atualmente, inimeros tipos e denominacdes de turismo,
como alternativo, verde, sustentavel, natural, ecoturismo, entre 0s quais o turismo
rural destaca-se com uma grande demanda, interessada em conhecer ou reviver sua
realidade, seus valores e seus modos de vida, trabalho e producdo. Portanto,
conhecer o publico que se deseja atingir, ou seja, identificar o perfil e motivacao
deste turista alvo € um dos primeiros passos para o planejamento das atividades de
marketing de um destino turistico rural.

Kastenholz (2006a) defende que, para “[...] definir a posicdo estratégica da
area de destino, escolher o mercado-alvo e orientar o produto e a comercializagao
[...]” (2006a, p.42), as pesquisas de mercado sao indispensaveis e que O

planejamento estratégico deve estar pautado em estudos rigorosos visando, assim,
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a atingir os objetivos econdmicos desejados, sem colocar em risco o0s valores
sociais, culturais e ambientais (KASTENHOLZ, 2006a)

Henche (2006) afirma que, como as ac¢des de marketing turistico orientam-se
a satisfazer os desejos dos turistas e a atingir os objetivos dos empreendimentos, é
de grande importancia conhecer as caracteristicas deste consumidor. A autora
destaca que o0 estudo da demanda também devera levar em consideracdo as

motivacdes dos turistas, além de suas caracteristicas:

O conhecimento sobre os consumidores permite estabelecer o segmento
objetivo ao qual a empresa deseja dirigir suas acdes, utilizando um produto,
uma mensagem, os meios de difusdo, um preco e os canais de distribui¢cdo
proprios para este segmento objetivo (HENCHE, 2006, p.126, tradugéo
nossay).

Assim, compreender o que leva o0s consumidores a deslocarem-se a
determinado destino turistico, o que pode ser descanso, relaxamento, contato com a
natureza e com modos de vida diferentes, entre iniUmeros outros motivos, é
essencial para definir-se o tipo de segmento de atividade que seré ofertada e buscar
subsidios para o seu planejamento.

Partindo do marketing administrativo, é possivel destacar a importancia do
planejamento de marketing para o turismo rural, uma vez que este podera contribuir
para a criacdo de produtos de acordo com as necessidades de um mercado
definido, permitindo sua diferenciacdo perante a concorréncia (KASTENHOLZ,
2006b) e, assim, determinar estratégias de promocao do destino turistico rural que
possam atrair um fluxo de visitantes desejavel.

Kastenholz (2006b) ressalta a importancia de uma gestdo e planejamento
integrados que compreendam todos os elementos que compdem o0s produtos,
servicos, ambientes e atracbes que formam um destino turistico. Dolli e Pinfold
(1997) afirmam que o marketing € um processo légico que inclui pesquisa, avaliacdo
de necessidades, andlise, planejamento e utilizacdo de ferramentas do mix de
marketing e destaca a grande relevancia para o setor no sentido de levar em
consideracao a natureza fragil do produto que sera comercializado: o rural.

Kastenholz (2006b) assevera que, principalmente em destinos rurais de

pequena escala, com grande poder de atracao e algumas fragilidades ambientais e
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socioculturais, é preciso destacar ainda mais a relevancia do planejamento e gestao
adequada dos recursos, a fim de permitir o beneficio matuo entre turistas e anfitrides
e minimizar 0s possiveis impactos negativos que a atividade possa acarretar.

A autora (KASTENHOLZ, 2006b) afirma que uma vez que ndo é possivel
modificar constantemente o produto turistico rural de acordo com os gostos do
mercado, o marketing:

[...] pode e deve, em primeiro lugar, contribuir para uma eficaz ‘gestdo da
procura’, no sentido de atrair os turistas que mais valorizam o que o destino
tem a oferecer, trazendo maior beneficio ao mesmo, beneficio esse medido
ndo somente em termos monetarios, mas considerando também os

impactos ao nivel social, cultural e ambiental resultantes desse movimento
de turistas. (KASTENHOLZ, 2006b, p.139)

Dolli e Pinfold (1997) lembram que a satisfacdo das necessidades dos
consumidores, no caso do turismo rural, devera ser pautada na satisfacdo das
necessidades da regido que os recebe. Ou seja, ha uma mudanca de olhar sobre o
marketing administrativo, voltado inteiramente para as necessidades do consumidor,
permitindo adequar produtos e servigcos a seu gosto; para um marketing preocupado
com as necessidades das populacdes locais, que leve em consideracdo os possiveis
impactos sociais, ambientais e culturais da atividade.

Neste sentido, Kastenholz (2006b) assinala que o “produto destino ndo pode
ser constantemente modificado, a sabor dos gostos do mercado, jA que existem
componentes fixos e recursos unicos que devem ser preservados” (2006b, p.139).
Portanto, para a aplicacdo do marketing no caso do turismo rural, a satisfacéo total e
Unica dos consumidores ndo sera premissa de sucesso, caso nao sejam observados
aspectos relevantes de quem oferta os produtos ou servigos.

Assim, a autora sugere que o marketing, deve contribuir para uma eficaz
“gestdao da procura”’, de forma que possa atrair turistas que valorizem o que o
destino tem a oferecer, buscando trazer maiores beneficios, tanto em termos
financeiros, quanto considerando impactos sociais, culturais e ambientais resultantes
da atividade turistica (KASTENHOLZ, 2006Db).

Gilbert (1989) explica que, muitas vezes, gestores de marketing empreendem
acOes com o objetivo de modificar os padroes de demanda, para educar e melhorar

as atitudes e o entendimento dos turistas sobre o destino. O autor ressalta que,
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devido as &reas rurais serem suscetiveis as pressfes que podem trazer-lhes
impactos, o marketing deve buscar a conscientizacdo dos visitantes diante das
comunidades receptoras ou as mudancas nos habitos desta demanda (GILBERT,
1989). E o caso de campanhas, muitas vezes, observadas em unidades de
conservacao brasileiras que incentivam os turistas a ndo levarem nada além de fotos
e ndo deixarem nada além de pegadas.

Desta forma, o desafio principal de gestores de planejamento do marketing
para o turismo rural € a conciliacdo entre a satisfacdo das necessidades do
consumidor e a preservagao (tanto em termos ambientais, quanto socioculturais) do
produto que esta sendo vendido. Segundo Dolli e Pinfold (1997), € preciso haver um
balanceamento entre os objetivos do marketing e os objetivos que sdo importantes
no contexto do turismo rural, considerando suas especificidades.

Por fim, Gilbert (1989) argumenta que se uma abordagem de marketing é
utilizada para o planejamento do desenvolvimento do turismo rural, esta ser4d mais
efetiva diante de outras visbes (GILBERT, 1989). Ou seja, ha de adequar-se a
perspectiva do marketing tradicional as necessidades e caracteristicas das areas
rurais que pretendem desenvolver atividades turisticas.

Para tanto, novas abordagens do marketing voltadas a pequenas
comunidades e levando em consideracdo outras dimensfes, que ndo somente
econbmicas, estdo sendo desenvolvidas por alguns autores, no intuito de possibilitar

a insergao do planejamento de marketing nas dinamicas atuais.

2.4 Outras abordagens do marketing

Uma das primeiras incursdes académicas na evolugdo do conceito de
marketing, que visa a agregar outras questdes que ndo somente a satisfacao Unica e
total do cliente, mas também dimensdes sociais como responsabilidade pelos
impactos que o consumo poderia causar na sociedade pode ser observada através
do Marketing Societal (KOTLER, 1978). De acordo com o autor, o Marketing Societal
e “[...] uma orientacdo para as necessidades dos consumidores [...] objetivando
gerar satisfacdo e o bem-estar dos consumidores em longo prazo, como meio para

se atingir os objetivos organizacionais” (KOTLER, 1978, p.62). Ao longo do tempo,



34

este conceito foi incorporando novas dimensdes com viés sustentavel, considerando
aspectos ambientais, sociais e éticos.

A partir desta nova abordagem e no que se refere ao turismo rural e suas
especificidades ja descritas, observa-se, na academia, o desenvolvimento de outras
abordagens mais consistentes que também levam em considerag&o outros aspectos
do marketing, além dos econémicos.

Neste sentido, Kastenholz (2011) propde o conceito de “Marketing integrado e
sustentavel do destino”, no qual as empresas que integram o destino devem
desenvolver estratégias de marketing, através das ferramentas do marketing
comum, mas “orientadas no sentido de apoiar o desenvolvimento sustentavel do
destino e integradas, devido a complexidade do produto e da experiéncia turistica
vivida no destino” (KASTENHOLZ, 2011).

A autora ainda sugere que o marketing do destino deve ser planejado de
forma que possa atrair um fluxo de turistas interessados no destino, que valorizem
mais o que este tem a oferecer, buscando trazer o maior beneficio econdmico, mas
considerando os custos e impactos resultantes deste fluxo (KASTENHOLZ, 2006a).
Assim, o marketing deve contribuir para uma melhor “gestdo da procura” de forma
que permita o resultado “win-win”, satisfazendo todos os envolvidos, estando
preocupado ainda com um “bem-estar mais abrangente de longo prazo, da
comunidade residente [...] e de todos os stakeholders interessados no destino,
englobando tanto aspectos econdmicos, como sociais, culturais e ambientais”
(KASTENHOLZ, 2006a, p.35).

Kastenholz (2011) destaca a importancia desta abordagem para destinos
turisticos rurais, uma vez que sdo areas de grande fragilidade em seus recursos
primarios naturais e culturais, carentes de recursos financeiros e humanos e que
devem, ainda mais, gerir sua oferta e recursos turisticos de modo bastante
cauteloso.

Beeton (2006) salienta uma abordagem de marketing baseado em
comunidades, “community based marketing”. Considerando todas as especificidades
de um destino turistico e sua complexidade, a autora também propde a necessidade
de um planejamento de marketing que leve em consideragéo outros aspectos, como
culturais, sociais e ambientais (BEETON, 2006).
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Beeton (2006) considera que, em muitos casos, a gestao do marketing de um
destino tem sido vista sempre como um processo de cima para baixo, ou seja, de
grandes organizacdes para pequenas particularidades locais. Entretanto, afirma que
ha oportunidades para comunidades individuais envolverem-se neste planejamento,
ainda que seja um desafio para estes pequenos empreendedores compreenderem a
necessidade de trabalharem em conjunto, para atrair visitantes as destinacfes
turisticas (BEETON, 2006).

Neste sentido, a abordagem citada por Beeton (2006) revela a importancia da
unido entre ofertantes de turismo de pequenas comunidades que, ao invés de
competirem, possam promover-se cooperativamente, criando uma imagem forte do
destino, e desenvolver-se em direcdo aos seus objetivos, levando em consideracao
seus reais desejos.

Outra importante abordagem é apontada por Roberts e Hall (2004) e
denomina-se niche marketing ou “marketing de nicho”. Os autores ressaltam que o
turismo rural, em particular, representa um contexto que desafia a tradicional
abordagem do marketing administrativo (ROBERTS; HALL, 2004). Partindo da
proposicdo de que o turismo rural constitui um mercado de nicho (ou um numero de
nichos), propdéem o termo “marketing de nicho” para caracterizar uma abordagem
“‘de baixo para cima” pela qual os gestores de marketing partem por identificar as
necessidades de alguns poucos individuos e constroem suas estratégias em cima
dela para satisfazer os anseios de um grupo com demandas similares (ROBERTS;
HALL, 2004). Ou seja, permite um foco maior nas necessidades do individuo para
satisfazer as necessidades de um grupo maior.

Roberts e Hall (2004) contrapbem o marketing de nicho com a segmentacéo,
afirmando esta ser uma abordagem caracterizada por a¢des “de cima para baixo”,
que rompe com os mercados de massa em por¢des supostamente gerenciaveis. Ou
seja, parte de uma maior dimensdo para peqguenos grupos com necessidades
compativeis sobre o0s quais serdo desenvolvidas estratégias de marketing
especificas. Sugerem, portanto, que a abordagem do marketing de nichos adéqua-
se melhor ao caso do turismo rural, por caracterizar-se por uma demanda menor do

gue outros segmentos da atividade turistica de massa (ROBERTS; HALL, 2004).
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O quadro analitico de Roberts e Hall (2004), representado na figura 2, foi
trazido para indicar a importancia do rural na motivacdo da viagem e na satisfacéo
do turista. Ou seja, 0 quanto as caracteristicas do rural influem na decisdo dos
visitantes em buscarem este segmento do turismo. Tal modelo consiste num
continuum para medir a importancia do espaco rural no consumo do turismo e,
segundo os autores, pode ser util no direcionamento de politicas e nas tomadas de
decisfes de gestdao (ROBERTS; HALL, 2004).

Figura 2 — Importancia relativa do rural no consumo do turismo

Segmentagdo por Motivagao da Viagem
(Estar no rural)
Baixa Importancia do rural para a motivacdo da viagem e satisfacdo do turista Alta

Turismo em areas rurais Turismo rural

Passeios gerais

Turismo de aventura

Montanhismo
Observacao de
passaros

Ecoturismo

Turismo em areas
naturais e de

conservacao
Agroturismo
Passeios de bicicleta
Mountain Bike
“Dirigir fora da
estrada”
Baixa Alta
< >

Possibilidade de identificar um nicho de mercado.
Fonte: ROBERTS; HALL (2004, p. 258, tradug&o nossa).
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O modelo analitico sugere que atividades mais associadas a valores rurais,
como turismo baseado na natureza, agricultura e conservacdo, sdo aquelas que
mais aproximam-se da definicdo de “nicho de mercado” e, consequentemente, estao
mais ligadas ao conceito de turismo rural. J& as atividades de turismo nas areas
rurais, como turismo de aventura e passeios gerais, menos ligadas as caracteristicas
do rural, ou seja, aquelas em que o rural possui menor importancia na motivacéo do
turista, sdo as com menos chances de identificar-se com a ideia de um nicho, mais
voltadas ao conceito de turismo no espaco rural.

De acordo com Roberts e Hall (2004), quando o foco do consumidor é
pautado na satisfacdo de uma necessidade pessoal ou social, e esta € adquirida por
inumeros caminhos diferentes e sem ligacdo com o contexto rural, torna-se cada vez
mais dificil identificar um nicho no qual este produto (turismo) encaixe-se. Assim, ele
perde sua distin¢cdo, adquire mais substitutos e demonstra certa homogeneidade, ao
contrario da distingdo exigida por um estabelecimento de “nicho de mercado”.

Dreyer e Muller (2011), através de um estudo sobre o turismo e a vinicultura
na regido Aleméa de Saale-Unstrut, também introduzem uma abordagem alternativa
para o marketing, denominada “marketing cooperativo”. Segundo os autores, neste
caso, as acOes de marketing devem ser centralizadas e controladas por uma
organizacdo e de um determinado local, a fim de fazer melhor uso das sinergias
(DREYER; MULLER, 2011). Desta forma, a promogéo e a organizacdo para gestio
do turismo no destino devem estar unificadas em uma Unica organizacao.

Os autores citam como principais vantagens desta organizacdo, em um Unico
ambiente fisico, a melhoria de comunicacdo e minimizacdo da perda de informacéao,
aumento da eficiéncia na administracdo e na promocao de atividades (DREYER,;
MULLER, 2011). Alguns exemplos destas atividades s&o citados por Dreyer e Miiller
(2011): a nao duplicagdo de publicidade em folhetos; uma agenda comum para
marketing direto; um site na internet comum para a regido; novas ideias para
publicidade conjunta. Desta forma, os autores ressaltam que medidas de promocéao
baseadas na cooperacdo podem desenvolver todo o potencial do marketing de uma
regido, no estudo de caso, uma regido de vinicolas na Alemanha (DREYER;
MULLER, 2011).
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Desta forma, observa-se o delineamento de diferentes e novas abordagens
para o marketing que, baseadas em dimensfes ndo somente comerciais e
econbmicas, mas também sociais, culturais e ambientais, vem dar suporte ao
desenvolvimento da atividade turistica no meio rural. Entretanto, verifica-se que a
abordagem mais adequada ao caso do Roteiro Caminhos de Pedra, objeto de
estudo desta pesquisa, € a de Dreyer e Muller (2001) de “marketing cooperativo”.
Esta constatacdo sera esclarecida nos resultados deste trabalho.

Na sequéncia, sera apresentada a teoria da motivacdo como base para a
realizagdo do estudo da demanda do Roteiro Caminhos de Pedra, etapa

fundamental para compreenséo do marketing no turismo rural.

2.5 Teoria da Motivacao

Conhecer e compreender os motivos que levam os turistas a viajar e optar por
determinado destino turistico tem sido considerado primordial no planejamento do
marketing, tanto por gestores como pela literatura. No caso de areas rurais que,
necessariamente, devem gerir seus recursos locais com cuidado e eficiéncia,
conhecer estas motivacdes torna-se ainda mais importante, de forma que permita ao
destino “[...] selecionar bem o tipo de turista a atrair, evitar a massificacdo e a
concentracdo espacial e temporal de turistas, assegurando sempre a prioridade da
preservacao do patriménio.” (KASTENHOLZ, 2006a, p.43).

E reconhecido na literatura que sio muitas as variaveis que contribuem para
explicar o comportamento do turista. Entretanto, a motivacdo € considerada por
muitos autores como uma variavel critica por ser a for¢ca impulsora e propulsora
(CROMPTON, 1979) e a forgca motriz (FODNESS, 1994) por detras de todo
comportamento. Este, por sua vez, sera determinante em exercer impactos sobre o
destino, seja através da simples escolha por um local ou servico turistico, seja por
suas acOes e atividades que poderdo trazer consequéncias positivas ou negativas
para comunidade em questdo. Por conseguinte, compreender as motivacdes que
irdo influir diretamente no comportamento do turista sera decisivo no processo de

planejamento do marketing de um destino rural.
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Grande parte das teorias da motivacdo € baseada nos conceitos de pull e
push factors, ou seja, fatores de atracdo e impulsdo. Em seus estudos sobre a
motivacdo para o turismo, Crompton (1979) caracteriza os fatores de impulséo
(push) como motivos “sécio psicologicos” que explicam o desejo do turista em viajar
e classifica-os em: escape (de um ambiente mundano percebido), exploracdo e
avaliacdo de si, relaxamento, prestigio, regressdo, valorizacdo das relagbes
familiares e facilitacdo de interacdo social. J& em relacdo aos fatores de atracéo
(pull), o autor define-os como motivos “culturais” pelos quais o turista opta por
determinado destino em especifico, sendo assim, motivacdes despertadas pelo
proprio destino. Classifica, portanto, este ultimo fator em: novidade (curiosidade,
aventura, novo e diferente) e educacéo.

Outro importante autor sobre o assunto, Iso-Ahola (1982), afirma que a
motivacdo surge quando o individuo pensa em certas atividades que pode ou ira
realizar no futuro que serdo potencialmente produtoras de satisfacao, ou seja, avalia
gue a motivacao esta intimamente ligada a satisfacdo dos individuos. Desta forma,
identifica duas forcas motivacionais relacionadas a satisfacdo que o envolvimento
em atividades de lazer espera proporcionar ao individuo: aproximacdo (busca) e
revogacao (escape). A primeira traria recompensas intrinsecas, como dominacao e
competéncia e a segunda ajudaria a deixar o ambiente rotineiro para tras (ISO-
AHOLA, 1982).

Iso-Ahola (1982) propde, entdo, um modelo sdcio-psicoldégico da motivagcao
no turismo. O autor explica que uma consciéncia de satisfacdo potencial ao viajar
fornece ao individuo a energia para decidir a importancia relativa das duas forcas
motivacionais (aproximacao e escape) e seus componentes como razdes percebidas
para viajar e, subsequentemente, selecionar planos de viagem apropriados e
comportamentos que acreditam levar a uma satisfacdo potencial (ISO-AHOLA,
1982). Uma vez que a consciéncia da satisfacdo potencial € desenvolvida, as duas
forcas motivacionais tornam-se determinantes criticas do comportamento no turismo
e, simultaneamente, influenciam o individuo (ISO-AHOLA, 1982). O autor ainda
divide as duas forcas motivacionais em pessoais e interpessoais, sendo a busca
pessoal por descanso, relaxamento, dominio, prestigio; a busca interpessoal por

interag&o social, interacdo com nativos ou grupos de viagem; o escape do ambiente
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pessoal com problemas pessoais, dificuldades e fracassos; e 0 escape do ambiente

interpessoal com colegas de trabalho, familia e vizinhos.

Figura 3 — Um modelo sécio-psicolégico da motivagcéo no turismo
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Fonte: ISO-AHOLA (1982, traducdo nossa)

Segundo Iso-Ahola (1982), é possivel que determinado turista esteja
localizado em uma das quatro células do modelo (figura 3), em dadas condi¢cdes em
um dado tempo, mas também afirma a existéncia de um grupo de turistas que ira
transitar por todas as quatro células no curso da viagem. Por fim, o autor afirma que
este modelo enfatiza o carater dialético da motivagdo no turismo e sugere ser inatil
separar as razdes dos beneficios, uma vez que razdes podem ser beneficios e
beneficios podem ser razBes do comportamento no turismo. Portanto, 0
comportamento no turismo seria um processo dialético-desenvolvimentista (ISO-
AHOLA, 1982).

Apesar da existéncia de uma vasta discussdo sobre a motivacdo para
viagens, estudos aplicados ao caso do turismo rural ainda sdo embrionarios na
literatura, principalmente brasileira. Uma pesquisa realizada por Martinez-Roget e
Moutela (2013) na “Rede das Aldeias do Xisto”, no centro de Portugal, identificou
como principais motivos pelos quais 0s turistas entrevistados procuram o destino
fatores relacionados ao desfrute de periodo de lazer e férias (54,1%) e descanso
(23,7%). Outros fatores menos citados foram eventos culturais (5,7%), visita familiar

(3,2%), desporto (2,5%) e outros (10,8%). Os dados sugerem, portanto, uma grande
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inclinacéo para o descanso e relaxamento através de atividades de lazer no turismo
rural entre os entrevistados, contrastando com o modo de vida agitado urbano.

Um estudo realizado por Kastenholz (2006b) prop&e uma tipologia de turistas
baseada em dados de uma pesquisa de mercado com visitantes de areas rurais no
Norte de Portugal. A partir do perfil, comportamento e motivagdo dos visitantes, a
autora identifica quatro segmentos de turistas. Sao eles:

a) entusiastas rurais calmos: representando um segmento entusiasta do
‘espago rural”, este grupo busca um rural romantico e idealizado,
valorizando o “auténtico”, o patriménio cultural, o ambiente despoluido e
tranquilo, a integracdo com a natureza e um estilo de vida mais tradicional.
N&o buscam atividades noturnas ou desportivas. Em sua maior parte é
formado por um publico mais idoso, com alto nivel educacional e sdcio-
profissional, maior poder aquisitivo e preocupa¢cdo com a conservacao do
patrimonio cultural e ambiental.

b) entusiastas rurais ativos: este grupo também é motivado pelo rural, natural
e tradicional, mas busca mais atividades desportivas e recreativas e
convivio. Exigem, também, mais infraestrutura e atividades e receiam o
isolamento. E um segmento formado por individuos mais jovens.

c) naturalistas: buscam principalmente o ambiente natural, despoluido e
tranquilo, ndo valorizam a infraestrutura turistica e o convivio, receando
uma certa “urbanizacdo” do espaco rural;

d) urbanos: este grupo ndo demonstra grande interesse pela ruralidade e pelo
destino visitado, procura maiores e melhores infraestruturas, divertimentos
e grande variedade de atracdes e atividades, muitas vezes incompativeis
com o ambiente rural mais calmo (KASTENHOLZ, 2006b).

E possivel notar, nesta segmentacio de perfis, que existe uma variedade de
motivacfes capazes de deslocar turistas até uma éarea rural, constituindo, assim,
algumas tipologias de turistas de acordo com suas caracteristicas e motivacoes.
Desta forma, destaca-se a importancia de identificar as motivacdes do turista de
determinado destino de turismo rural, a fim de direcionar estratégias de marketing

voltadas aqueles que tenham maior compatibilidade com o0s objetivos da
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comunidade receptora, visando a maximizar os beneficios que a atividade turistica
pode trazer.

Na secdo que segue, serdo apresentados e detalhados os procedimentos
metodoldgicos utilizados na pesquisa, compreendendo métodos e técnicas de

coleta, andlise e interpretacao de dados.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

A metodologia é considerada uma etapa de grande importancia no
desenvolvimento de uma pesquisa, principalmente no que tange a sua credibilidade.
O planejamento e detalhamento dos procedimentos metodolégicos servirdo de guia
para o pesquisador na busca de suas respostas. Portanto, visando a atender aos
objetivos propostos por este estudo e responder ao problema de pesquisa, foi
necessario seguir os procedimentos metodolégicos definidos nesta secdo. Assim,
este capitulo contempla toda a trajetoria metodoldgica utilizada nesta pesquisa,
abordando seus métodos e procedimentos de coleta de dados, bem como as

técnicas de analise e interpretacao.

3.1 Sobre a pesquisa

O estudo em questdo estd baseado na abordagem qualitativa, incluindo
algum tratamento quantitativo, uma vez que pretende analisar em “[...] profundidade
e em extensao as qualidades de um fendbmeno” (BRUMER et al., 2008, p.137). Além
disso, compreende diferentes técnicas de interpretacdo que buscam descrever e
decodificar os componentes de um sistema complexo de significados, com o objetivo
de traduzir o sentido dos fenbmenos no mundo social (NEVES, 1996).

A pesquisa possui o0 carater descritivo e aproxima-se da abordagem de
estudo de caso, uma vez que se caracteriza pelo “[...] estudo profundo e exaustivo
de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e
detalhado [...]” (GIL, 1999, p.72-73). Goode e Hatt (2004) afirmam que o estudo de
caso € uma forma de organizar dados sociais, de modo que se mantenha o caréater
unitario do objeto social que esta4 sendo estudado, podendo ser uma pessoa, uma
familia ou um grupo social, um conjunto de relacées ou processos e, até mesmo,
uma cultura.

A escolha do Roteiro Caminhos de Pedra como unidade de analise desta
pesquisa justifica-se por ser um roteiro ja consolidado no estado de Rio Grande do

Sul, com um grande fluxo de visitantes, e por ja utilizar ferramentas de marketing no
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seu planejamento, como pode ser observado, inicialmente, através da propria
formatacao do roteiro e da pagina de divulgacao na internet.

Os autores (GOODE; HATT, 2004) sugerem que uma das formas de estudo
de uma unidade é a reunido de uma grande quantidade de dados sobre ela.
Portanto, esta pesquisa utiliza métodos como a pesquisa bibliogréfica e a pesquisa
de campo para obter os dados necessarios para atingir seus objetivos e responder

sua questao principal.

3.2 Técnicas e definicdo de amostragem

A principal técnica de pesquisa utilizada na coleta de dados deste estudo foi a
entrevista semiestruturada com questdes abertas. Esta opcéo justifica-se pela
possibilidade de maior liberdade de manifestacédo do informante e a compreenséao de
“‘dimensdes subjetivas da acdo humana” (BRUMER et al., 2008, p.137) pelo
pesquisador, através da menor rigidez em comparagdo com questionarios
padronizados. Além disso, utilizou-se uma breve analise dos materiais de promocéao
dos estabelecimentos e da Associacdo Caminhos de Pedra para extrair informacoes
que nao puderam ser captadas pelos métodos anteriores. Portanto, as demais
técnicas utilizadas foram a pesquisa bibliografica, a pesquisa documental e a
observacao.

Para cada tipo de entrevistado, foi elaborado um roteiro de entrevista
especifico que contém questdes que permitissem atender aos objetivos deste
estudo. Portanto, definiram-se trés tipos de entrevistados: representante da
organizacao (Associacdo Caminhos de Pedra), empreendedores rurais e turistas.

Para a entrevista realizada com o representante da organiza¢ao do roteiro, a
Associacdo Caminhos de Pedra, buscou-se discutir como as acdes de marketing
conjuntas sdo realizadas, qual o suporte e apoio dado a associa¢do, quais as
dificuldades encontradas na gestdo do marketing, dentre outras questbes. A
entrevista foi aplicada a somente um representante.

No caso da entrevista com 0s proprietarios dos estabelecimentos envolvidos

no roteiro, buscou-se averiguar se estes utilizam estratégias de marketing
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individualmente em suas propriedades e quais sdo suas caracteristicas e desafios
encontrados para tal.

Definiu-se, portanto, o plano de amostragem utilizado nesta etapa de
entrevistas junto aos empreendedores rurais. Foram estabelecidos dois critérios de
selecdo da amostra, de forma compativel aos objetivos propostos pela pesquisa. Ou
seja, optou-se por utilizar uma amostragem intencional ndo probabilistica, uma vez
gque os elementos da amostra serdo julgados como adequados com base em
critérios pré-determinados. Desta forma, foram selecionados somente o0s
estabelecimentos com as caracteristicas abaixo:

- Tempo de existéncia minimo de cinco anos;
- Empreendimentos que permitissem maior diversidade de atividades na amostra.

Portanto, a partir de um universo de 18 estabelecimentos, ou seja, 0s pontos
de visitacdo do Roteiro Caminhos de Pedra, foram selecionados e entrevistados
nove deles por se adequarem aos critérios definidos previamente. Desta forma, a
amostra caracteriza exatamente 50% da totalidade. A relacdo dos empreendimentos

de pontos de visitacdo selecionados encontra-se descrita no quadro 1.

Quadro 1 — Propriedades pré-selecionadas para amostra

Propriedade Tipo de atividade

Restaurante Nona Ludia — Casa Bertarello Restaurante.

Il Cantuccio Del Pomodoro e Della Gasosa — | Varejo de produtos locais derivados do

Casa do Tomate tomate, degustacéo e passeios guiados
ao processo de producéo.

Casa da Ovelha Varejo de produtos derivados do leite

de ovelha, degustacdo, passeios
guiados e interacdo com o processo de
criacdo de ovelhas.

Casa das Massas e Artesanato Varejo de massas produzidas na casa
e artesanato.

Casa da Tecelagem — Magma Art Varejo de tecidos confeccionados na
casa e apresentacdo do processo de
producdao.

Casa Vanni — Espaco Gastronémico Restaurante e café.

Cantina Strapazzon Varejo de embutidos, vinho, graspa e

suco de uva; passeio guiado a casa de
pedra e degustacéo.

Vinicola Salvati & Sirena Varejo de vinhos especiais, passeio
guiado a adega e degustacéo.

Casa da Erva-Mate Varejo, passeio guiado ao processo de
producdo artesanal da erva mate e
degustacao.

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.
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No caso das entrevistas realizadas junto aos turistas que percorrem o Roteiro
Caminhos de Pedra, buscou-se indagar sobre seu perfil e suas principais
motivaces para o turismo rural e para o roteiro em questao, visto que identificar a
motivacdo do turista constitui uma etapa importante para o planejamento do
marketing.

O numero de turistas entrevistados foi definido através de uma amostra
acidental, uma vez que consiste num “[...] subconjunto da populagédo formado pelos
elementos que se pbde obter [...]" (RICHARDSON, 1999, p.160). Ou seja, eles foram
escolhidos de forma aleatéria com os visitantes que estiveram no roteiro. No total, a
amostra constitui-se de 63 turistas entrevistados que visitaram o Roteiro Caminhos
de Pedra no periodo de alta temporada, 14 a 22 de junho de 2013.

Os entrevistados, seus respectivos numeros e tipos de entrevistas aplicadas

estédo descritos no quadro 2.

Quadro 2 — Entrevistados e niumero de entrevistas

_ _ _ _ _ Numeros de
Tipo de Entrevistados | Tipos de Amostras | Tipos de entrevistas _
entrevistas

Representante da Intencional néo _
L o Semiestruturada/aberta 1
Organizacdo probabilistica

. Intencional n&o ,
Empreendedores Rurais o Semiestruturada/aberta 9
probabilistica

Turistas Acidental e Intencional | Semiestruturada/aberta 63

ndo probabilistica

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

3.3 A coleta de dados

O primeiro contato com o Roteiro Caminhos de Pedra foi realizado no dia
nove de maio de 2013, com o objetivo de conhecer o local e fazer os primeiros
contatos com os empreendedores.

A coleta de dados em campo, de fato, foi realizada durante o periodo de 14 a
22 de junho de 2013. A pesquisadora ficou hospedada durante nove dias em uma
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das propriedades integrantes do Roteiro Caminhos de Pedra, a Cantina Strapazzon,
localizada no distrito de Sdo Pedro, em Bento Goncalves. Familia de descendentes
de imigrantes italianos, toda a familia Strapazzon era formada por pequenos
agricultores. A partir de 1992, quando da criacdo do Projeto Caminhos de Pedra e
do inicio das atividades turisticas, a familia foi complementando gradativamente o
trabalho na lavoura com o turismo. Hoje, administra o estabelecimento Cantina
Strapazzon, além da plantacdo e processamento de uvas pra a producao de vinhos
e sucos.

Foi um periodo de intenso aprendizado através do convivio com a familia
Strapazzon, no qual a pesquisadora teve a oportunidade de observar todo o
comportamento empreendedor dos envolvidos no roteiro Caminhos de Pedra e suas
principais estratégias para driblar as dificuldades encontradas. Além disso,
hospedada junto a esta familia, a pesquisadora teve total acolhimento, liberdade e
apoio para a realizacao da pesquisa e coleta de dados.

Para a realizacdo das entrevistas junto aos proprietarios dos
estabelecimentos, o primeiro passo foi entrar em contato com estes e agendar os
horarios. Cabe ressaltar a ajuda da familia Strapazzon no agendamento de
entrevistas com alguns proprietarios que se encontravam indisponiveis em
determinados momentos. Ap0s 0 agendamento, a pesquisadora deslocou-se,
durante toda a semana, até cada propriedade individualmente para a aplicacdo do
roteiro de entrevista. Em todos os empreendimentos, a pesquisadora foi muito bem
recebida e as entrevistas foram realizadas no proprio local de trabalho.

Para a realizacdo das entrevistas junto aos turistas, optou-se por permanecer
na Cantina Strapazzon, por ser o estabelecimento mais visitado do roteiro. Ou seja,
o turista que visita outras propriedades provavelmente ira visitar a Cantina. Além
disso, cabe salientar que o periodo vigente de toda coleta de dados é considerado o
inicio da alta temporada na regido, que tem seu apice no més de julho. Portanto, o
fluxo de turistas nos finais de semana, em que foram realizadas as coletas, foi alto.

Por fim, a entrevista com o representante da associagao, vice-presidente da
Associacdo Caminhos de Pedra, foi realizada em sua propria residéncia. Cabe

salientar que todas as entrevistas foram gravadas.
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3.4 Andlise e interpretacdo dos dados

Apoés pesquisa de campo, seguiram-se as etapas de analise e interpretacao
dos dados. De acordo com Gil (1999), estes dois processos diferenciam-se:
A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para a
investigacdo. Ja a interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido

mais amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligacdo a outros
conhecimentos anteriormente obtidos (GIL, 1999, p.168).

Desta forma, foram seguidos os passos de analise qualitativa, citados por
Goode e Hatt (2004), para a posterior interpretacéo de dados:

a) esclarecer o que se deseja obter dos materiais;

b) estudo cuidadoso das entrevistas transcritas;

c) estabelecer categorias para classificacdo dos dados;

d) ajustar os dados a cada categoria adequada,;

e) interpretacéo de todas as respostas.

Portanto, na fase de andlise, os dados coletados em campo foram
organizados. Como primeiro passo, as entrevistas semiestruturadas e gravadas
foram transcritas e transferidas para o software de andlise qualitativa WebQDA.
Além disso, foram criadas categorias para organizacao das entrevistas, uma vez
que, sendo compostas por questdes abertas, as respostas tendem a ser as mais
variadas (GIL, 1999).

Sobre as categorias de andlise, elas foram predefinidas anteriormente a
pesquisa de campo, a partir da suposicao de respostas possiveis a cada pergunta, e
ajustadas conforme as respostas obtidas apods a coleta de dados.

Portanto, foram elaborados indicadores ou categorias de acordo com o0s
temas que surgiram nos textos transcritos destas entrevistas e o que eles tinham em
comum, a fim de permitir o agrupamento dos elementos dos textos e fundamentar
sua interpretagdo. Dencker (2000) sugere alguns critérios para a classificagdo dos
dados em categorias e que foram seguidos neste trabalho:

a) nao é possivel haver mais de um critério para uma mesma classificagéo;

b) as categorias devem ser suficientes para abranger cada um dos individuos;
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Cc) as categorias devem se excluir mutuamente, ndo sendo possivel um

individuo incluir-se em mais de uma categoria.

Por fim, foi utilizada a técnica de contagem de palavras. Realizada através do
software WebQda, a contagem de palavras consistiu em identificar as palavras mais
frequentes no discurso dos entrevistados e conta-las. Devido a presenca de muitas
palavras semelhantes e de mesma raiz etimoldgica, os vocabulos foram agrupados
em cinco categorias tematicas a fim de serem mais bem interpretados. Séo elas: -
“funcdo agroalimentar”, que inclui palavras como “agricultura”, “alimentagao”,
‘campo”, “producdo”; - “passado”’, que envolve vocabulos saudosistas como
“antigas”, “tradicéo”, “infancia”, “resgate”; - “meio ambiente”, como “natureza” e
“verde”; - “recursos locais”, que faz referéncia aos recursos presentes no meio rural
como “agua”, “gado”, “animais”; e - “caracteristicas locais”, que inclui termos
adjetivos ao meio rural como “aconchego”, “puro”, “simplicidade”, “tranquilidade”.
Todas as categorias e suas respectivas palavras e numeros de referéncias
encontram-se nos anexos deste trabalho.

E necessario ressaltar que foram utilizados trechos das entrevistas, tanto dos
empreendedores quanto dos turistas, para ilustrar o conteido dos resultados e as
discussodes. Entretanto, os entrevistados n&o foram identificados pelos nomes com a
finalidade de manter sua privacidade, conforme estabelecido no momento das
entrevistas.

A figura 4 representa o resumo de todos os procedimentos metodoldgicos
realizados nesta pesquisa.
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Figura 4 — Resumo dos procedimentos metodologicos

Objetivo a ser atingido ] [ Analise dos dados ]

Rotel'ro de - Caracterizar as acoes .
Entrevista | — de marketing Categorias
Representante da - ldentificar as Tematicas
Associacao dificuldades encontradas
Rotel.ro de - Caracterizar as agoes Cat .
Entrevista Il — de marketing ategorias
Tematicas

Proprietarios dos
estabelecimentos

- ldentificar as
dificuldades encontradas

- Identificar o perfil
bésico da demanda Tabulagdo de dados
Roteiro de turistica existente
Entrev'lsta I - - ~
Turistas Categorias
- Identificar a motivagéo Tematicas
do turista \_ )
- Identificar as
impressdes do turista ( Contagem de
sobre ruralidade
palavras
\_ J

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

3.5 Contextualizacéo da area e objeto de estudo

Nos proximos itens sera apresentada uma contextualizacdo da area e objeto

de estudo, com suas principais caracteristicas e atrativos turisticos.

3.5.1 Bento Gongalves e o distrito de Sado Pedro

O Roteiro Caminhos de Pedra estd localizado no distrito de Sdo Pedro,
situado na Serra Galcha, mais precisamente na encosta superior nordeste do
estado do Rio Grande do Sul, conforme pode ser observado na figura 5. E distrito do
municipio de Bento Gongalves, distante 109 quildometros da capital Porto Alegre.
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Figura 5 — Localizacdo do municipio de Bento Goncalves

_________________________________________________________________________________________

Bento Goncalves
|

Rio Grande do Sul

[ Rio GRANDE DO SUL

_______________________________________________________

200

kilometers

! Fonte: Bases Cartograficas - IBGE, 2000 : :
Fonte: Elaborado pela autora, 2014.

A colbnia que, hoje, constitui 0 municipio de Bento Gongalves iniciou seu
povoamento no século XIX, inicialmente com acorianos e, posteriormente, com
imigrantes alemées e italianos. Segundo De Paris (1999), em 1881, iniciou-se a
construcdo da primeira estrada de rodagem que ligava a entdo Col6nia Dona Isabel
(atual Bento Goncalves) a Sédo Jodo de Montenegro (hoje, Montenegro),
incentivando ainda mais o povoamento.

Ainda de acordo com a historiadora (DE PARIS, 1999), em 11 de outubro de
1890, a Colbnia Dona Isabel desmembrou-se do municipio de Montenegro,
constituindo, assim, o municipio de Bento Gongalves, nome dado em homenagem
ao chefe da Revolucéo Farroupilha, Bento Goncgalves da Silva.

Atualmente, o municipio € composto pelos seguintes distritos: S&o Pedro,
Tuiuty, Vale dos Vinhedos e Faria Lemos e possui area de aproximadamente 381
km2 e populacdo de 107.278 habitantes, com densidade demografica de 280,86

habitantes por quildometro quadrado (IBGE, 2010).
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O distrito de S&o Pedro é formado pelas comunidades de Barracdo, Santo
Antdnio, Santo Antoninho, Sdo Miguel, S0 Pedro e Sdo José. Distante 12
quildmetros da sede municipal, o distrito abriga o roteiro de turismo rural Caminhos

de Pedra, objeto de estudo deste trabalho.

3.5.2 Roteiro Caminhos de Pedra

O Roteiro Caminhos de Pedras foi concebido no ano de 1987, a partir de um
levantamento do acervo arquitetonico e cultural realizado no interior do municipio de
Bento Gongalves, no estado do Rio Grande do Sul. Idealizado pelo Engenheiro
Tarcisio Vasco Michelon e pelo Arquiteto Julio Posenato, o levantamento constatou
um grande acervo de casas antigas (de pedra, madeira e alvenaria), com facil
acesso e interessante potencial turistico, mas que passava por um processo de
degradacdo devido a falta de manutencdo ao longo do tempo (ASSOCIACAO
CAMINHOS DE PEDRA, 2013).

Desta forma, segundo a Associacdo Caminhos de Pedra (2013), acdes
direcionadas a restauracao e reformas deste acervo foram desenvolvidas no sentido
de preservar a cultura e histéria dos imigrantes italianos na serra gaucha. Em 30 de
maio de 1992, um primeiro grupo de turistas provenientes de S&o Paulo foi recebido
no local e o posterior desencadeamento do roteiro permitiu a fundacdo da
Associacdo Caminhos de Pedra.

De acordo com Granato (2009), associacéo constitui uma entidade de direito
privado, dotada de personalidade juridica e caracterizada pelo agrupamento de
pessoas para a realizacdo de objetivos e ideias comuns, sem fins lucrativos, regida
pelos principios da Democracia (equidade entre seus membros), Liberdade (o que
torna a adesdo ou abandono livre) e Solidariedade (congregacédo de esforcos dos
fundadores e dos associados).

A Associacdo Caminhos de Pedra foi fundada em 10 de julho de 1997, com
apoio do SEBRAE, a partir do sucesso dos primeiros empreendimentos idealizados
no projeto (ASSOCIACAO CAMINHOS DE PEDRA, 2013). O estatuto da
associagdo, assinado pelo entédo presidente Silvério Salvatti, estabelece os objetivos

da associacgéao de:
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[...] recuperacdo dos valores culturais, a viabilizacdo e o fortalecimento das
pessoas fisicas e juridicas que compde seu quadro de associados, bem
como proporcionar a que as demais pessoas, empresas ou instituicbes
integrantes do Projeto Cultural Caminhos de Pedra obtenham o
desenvolvimento de atividades educativas, culturais e a criacdo de
alternativas de turismo sustentavel. (ASSOCIACAO CAMINHOS DE
PEDRA, 1997)

A associacao reune empreendedores locais e outros integrantes do trade
turistico, busca contemplar o patrimoénio cultural dos imigrantes italianos que se
instalaram na regido a partir de 1875, tanto no que tange as constru¢gdes como ao
patrimdnio imaterial composto pelos dialetos, artes, modos de fazer, folclore, dentre
outros. O projeto, por ter sido aprovado pelo Conselho Estadual de Cultura em 1998,
capta recursos de empresas locais através da Lei de Incentivo a Cultura do Estado
do Rio Grande do Sul (LIC) (ASSOCIACAO CAMINHOS DE PEDRA, 2014). De
acordo com o representante da associacdo entrevistado, todos os associados
pagam uma mensalidade, mas com valores ainda muito baixos para os propdésitos
da associagao, que encontra dificuldades na captacéo de recursos.

De acordo com Da Silva (2005), a associacao possui uma abrangéncia muito
grande, envolvendo-se em diversos setores e eventos relacionados ao roteiro
Caminhos de Pedra. Assim, organiza reunides sociais, viabiliza grupos culturais,
estimula a cooperacdo entre vizinhos, aplica esforcos na apresentacdo estética do
distrito, supervisiona e participa de diferentes eventos, auxilia ha administracdo dos
empreendimentos, entre outras atividades. Para tanto, sdo realizadas reunifes
periddicas com os associados para discutir todos os assuntos relacionados ao
projeto e a comunidade.

O Roteiro Caminhos de Pedra é considerado Patrim6nio Historico e Cultural
do RS, pela Lei Estadual 13.177/09, e abrange a Linha Palmeiro de Bento
Goncalves. Além disso, por concentrar 0 maior acervo arquitetbnico da imigracéo
italiana no meio rural no Brasil e pela preocupacdo com o patriménio material e
imaterial, o roteiro foi considerado um “museu vivo”. Segundo Da Silva (2005), ha
uma preocupacdo dos envolvidos em preservar a cultura da imigracao italiana,
porém evitar a artificializagdo do ambiente e a formacéo de um esteredtipo do colono

italiano. Portanto, prezam pela autenticidade e seus integrantes admitem a “[...]
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reciclagem das habilidades e estabelecimentos relacionados a atividade original,
desde que tenham interesse na atualidade.” (DA SILVA, 2005, p. 43).

De acordo com a Associacdo Caminhos de Pedra (2014), devido a
valorizacdo cultural gerada através da restauracdo das casas e da atividade
turistica, desencadeou-se, na comunidade, um movimento cultural visando a
preservacgao tanto do patriménio material quanto do imaterial. Desta forma, o projeto
busca a difusdo e preservacdo tanto das tradicionais casas de pedra, madeira ou
alvenaria quanto do dialeto local (o talian), dos grupos artistico-culturais (musica,
danca, teatro) e dos saberes (ASSOCIACAO CAMINHOS DE PEDRA, 2014).

Atualmente, o roteiro conta com 18 pontos para visitacdo e 56 pontos para
observacdo externa (ver mapa do roteiro no anexo A). Os chamados pontos para
visitacdo sdo empreendimentos particulares de descendentes de imigrantes que
atendem turistas oferecendo algum tipo de produto ou servigo, como alimentacao,
visitas guiadas, degustacédo, venda de produtos e artesanatos, entre outros. Em
alguns destes estabelecimentos é cobrada uma taxa de entrada por visitante,
enquanto outros cobram somente o que for consumido. Ja 0s pontos para
observacédo externa estdo dispersos em todo o roteiro para apreciagao da paisagem
rural e arquitetdnica, e ndo é cobrada entrada. Casas, capelas, monumentos e
antigas ferrarias e moinhos fazem parte destes pontos de observacéao.

Os empreendimentos entrevistados se encontram descritos a seguir.

3.5.2.1 Restaurante Nona Ludia

A casa de pedra que, hoje, abriga o Restaurante Nona Ludia (figura 6) foi
construida por volta de 1880 e restaurada em 1990, quando do inicio do Projeto
Caminhos de Pedra. Nos meados de 1992, a casa passou a funcionar como
restaurante, sob a propriedade da familia Bertarello, que administrou o
estabelecimento por dez anos, até 2003. A partir deste ano, a familia Cantelli passou
a administrar o empreendimento. Foi um dos primeiros pontos que abriram no
roteiro. O nome do restaurante faz alusédo a Nona Ludia, da familia Bertarello, que
nasceu e viveu na casa.

Atualmente (2014), a casa, com a capacidade para 180 pessoas divididas em

trés ambientes, oferece os servicos de alimentagcdo, com um cardapio livre de
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entradas, pratos principais e sobremesas por um valor Unico. A culinaria é baseada
na cultura italiana, sendo os frios, as massas, a polenta e o frango os principais
atrativos. Além disso, o estabelecimento disponibiliza o espaco para realizacdo de
diversos tipos de eventos, contribuindo, assim, para driblar os possiveis efeitos da

sazonalidade do turismo.

Figura 6 — Restaurante Nona Ludia

Fonte: z\rquwo da autora,v 5014.
O restaurante possui pagina na internet (www.nonaludia.com.br) e distribui

folders de divulgacéo individual.

3.5.2.2 Restaurante Casa Vanni

A casa de madeira e pordo em pedras, onde, hoje, funciona o Restaurante
Casa Vanni (Figura 7), foi construida em 1935 por Pietro Strapazzon e restaurada a
partir do Projeto Caminhos de Pedra, em 1996. No inicio, a parte superior da casa
funcionava como uma fabriqueta de massas e o pordo como tecelagem. Somente a

partir de 2008, iniciaram-se as atividades como restaurante, no subsolo e, em 2009,
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como cafeteria e loja na parte superior. Atualmente, o empreendimento pertence a

familia Vanni e oferece cardapio baseado na culinaria italiana.

Figura 7 — Restaurante Casa Vanni

o

Fonte: Arquivo da autora, 2014.

O restaurante possui pagina na internet (www.casavanni.com.br) e distribui

folders de divulgagéo individual.

3.5.2.3 Casa do Tomate

A construcéo que, hoje, abriga a Casa do Tomate (figura 8) foi erguida no ano
de 2000 com pedras basalticas e baseando-se nas caracteristicas peculiares da
arquitetura da imigracéo italiana. O empreendimento abriu as portas para o turismo
em 2005 junto ao Roteiro Caminhos de Pedra, por associarem a producdo e
beneficiamento do tomate com a cultura italiana. No inicio, produziam apenas
extratos e molhos de tomate e, atualmente, dispdem de mais de quarenta e seis
itens derivados do fruto, além de passeios guiados pela plantacdo, industria, varejo,
com degustacéo de derivados e refrigerante natural, também produzido no local.

O empreendimento possui pagina na internet (www.casadotomate.com.br) e
participa de redes sociais, mas nédo distribui folders individualmente. A previsao € de

gue, em breve, inicie a venda dos produtos também através da internet.



57

Figura 8 — Prédio da Casa do Tomate

Fonte: Casa do Tomate, 2014.

3.5.2.4 Casa da Ovelha

O porao de pedra que, atualmente, abriga a Casa da Ovelha foi construido no
ano de 2000. Entretanto, o casardo de madeira que faz parte do complexo (figura 9),
foi erguido em 1917 e abrigou um restaurante e um hotel no periodo de
prosperidade do distrito de S&o Pedro. Em 2000, o prédio historico foi restaurado e
transferido para o local atual, onde foi acrescentado o porédo que abriga o varejo da
Casa da Ovelha.

Figura 9 — Prédio da Casa da Ovelha

LN

Fonte: Casa da Ovelha, 2014.
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Sao oferecidas visitas ao prédio historico, passeios interativos nos locais de
criacdo de ovelhas com atividades como amamentacdo, tosquia, pastoreio e
ordenha, entre outros, e degustacdo dos produtos locais no varejo, como queijos,
iogurtes, doces de leite e derivados do leite de ovelha. O empreendimento ainda
inova com a oferta de produtos sem lactose e sem glaten e de cosméticos.

Atualmente, o estabelecimento esta investindo na formatacdo do Parque
Casa da Ovelha, complexo mais estruturado e com mais atividades para o turista. A
casa possui site na internet (www.casadaovelha.com.br), com loja virtual, e folders
de divulgacédo proprios, além de distribuir seus produtos em outros estabelecimentos

da regido e, até mesmo, em outros estados.

3.5.2.5 Cantina Strapazzon

A casa de pedra que constitui o principal atrativo edificado da Cantina
Strapazzon (figura 10) foi construida por volta de 1880, pelo imigrante italiano
Giovanni Strapazzon, e passou a funcionar como cantina quando da construcdo da
residéncia de alvenaria da familia. O patrimbnio pertence até hoje a familia
Strapazzon, uma das primeiras a investirem no turismo no Roteiro Caminhos de

Pedra.

Figura 10 — Cantina Strapazzon

Fonte: Arquivo da autora, 2014.
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De acordo com o responsavel pelo empreendimento entrevistado, a
propriedade abriu-se para o turismo no ano de 1992, quando do inicio do projeto,
recebendo um Onibus de turistas. Pouco se sabia sobre a atividade turistica e
ofereceram um passeio até a casa de pedra com degustacdo do vinho produzido
para o consumo da familia. A partir de entdo, com o apoio de Tarcisio Michelon,
passaram a acreditar e investir na atividade que, atualmente, é fonte complementar
de renda para a familia.

A Cantina Strapazzon oferece passeio guiado a casa de pedra, com
degustacéo de vinho, queijo, salame e copa. ApGs a visita, 0s turistas deslocam-se
para o varejo, onde sdo comercializados diferentes produtos locais, produzidos na
propriedade, e outros, provenientes de propriedades vizinhas e da regido. Nos finais
de semana, os turistas tém a oportunidade de observar a producdo de paes
caseiros, pela Nona Gema, e adquirir o produto diretamente do forno a lenha.

A casa foi cenario do filme “O Quatrilho”, de novelas e ensaios fotogréficos,
auferindo divulgacdo do estabelecimento turistico. Entretanto, ainda ndo possuem

pagina na internet e folders de divulgacéao.

3.5.2.6 Vinicola Salvatti & Sirena

A Vinicola Salvatti & Sirena (figura 11) funciona num prédio octogonal, que
comecou a ser construido em 1994, mas foi inaugurado somente em 2003. A
construcdo, que demorou nove anos para ser concluida, foi feita a partir de pedras
basalticas irregulares retiradas do préprio local. Segundo o proprietario entrevistado,
foi um trabalho arduo e demorado, mas que trouxe um bom impacto para o roteiro.

O foco do estabelecimento € a producdo e comercializacdo de vinhos finos como
merlot e tanat e uvas rasticas resgatadas, como peverella, goeth e barbera, além do
suco de uva. A visitacdo inclui degustacdo de todos os tipos de vinhos e sucos,
além de explicacdes sobre a histdria do local. A vinicola ainda oferece um grande
espaco para realizacdo de eventos e jantares, com cardapio baseado na culinaria

italiana, comportando mais de quarenta pessoas.
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Figura 11 — Vinicola Salvati & Sirena

A Vinicola Salvati & Sirena esta desenvolvendo sua pagina na internet
(www.salvatisirena.com.br), possui material de divulgacdo impresso préprio e tem

participacdo em redes sociais.

3.5.2.7 Casa da Erva Mate

A Casa da Erva Mate (figura 12) foi construida onde funcionava o antigo Moinho
Cecconello e aberta para o turismo somente em 2003. A erva-mate, caracteristica da
cultura gaucha, foi incorporada nos habitos dos imigrantes italianos e passou a ser
produzida e beneficiada pela familia Ferrari, proprietarios da Casa da Erva Mate.

O estabelecimento oferece demonstracbes da producdo artesanal da erva,
beneficiada em soques movidos a agua. O varejo, localizado no pordo da casa da
familia, oferece diferentes tipos de erva mate e produtos tradicionais, além da
degustacdo do chimarrdo. O trabalho com o turismo na Casa da Erva Mate é
familiar.

A casa nao possui pagina na internet, mas distribui folders promocionais

proprios e participa de redes sociais.
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\iura 12 — Casa da Erva Mate
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3.5.2.8 Casa da Tecelagem
O empreendimento abriga um antigo casardo construido pelo imigrante

Angelo Giacomin em 1915 no municipio de Flores da Cunha, que foi desmontado e
transferido para Sdo Pedro em 2004, mantendo todas suas caracteristicas originais,
mas acrescentando um pordao em pedras irregulares. A Casa da Tecelagem (figura
13) instalou-se no casarao em 2008 e desenvolve a produg¢do manual de tecidos em

antigos teares artesanais.

Figura 13 — Casa d Tecl

Fonte: Roteiro Caminhos de Pedra, 2014.
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No estabelecimento € possivel presenciar o processo de produgcdo dos
tecidos além de adquirir as pecas confeccionadas pela casa diretamente no local.

A casa nao possui pagina na internet e nao distribui folders promocionais.

3.5.2.9 Casa das Massas e do Artesanato

A Casa das Massas e do Artesanato (figura 14) abriga um antigo casarao,
construido por volta de 1910, desmontado e reconstruido no distrito de S&o Pedro. O
estalebecimento dispbe de pecas de artesanato e souvenirs para venda; abriga um
pequeno museu em seu andar superior, que expde ferramentas tradicionais de
artesdos locais que trabalhavam com a madeira; e, em sua cozinha, funciona a
fabrica de massas caseiras produzidas artesanalmente, como o tortéi, capeletti,
massas e biscoitos tipicos da culinaria italiana.

A casa ndo possui pagina na internet e ndo distribui folders promocionais.

Figura 14 — Casa das Massas e do Artesanato

il L/

Fonte: Roteiro Caminhos de Pedra, 2014.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Como primeiros resultados deste trabalho, serd discutida e analisada a
entrevista aplicada ao representante da Associacdo Caminhos de Pedra,
responsavel por integrar todas as propriedades participantes do roteiro e divulga-las
como um todo. Posteriormente, serdo expostas as andlises das entrevistas
realizadas com os nove empreendedores selecionados e, por fim, apresentar-se-a

uma analise do perfil e motivacao dos turistas do roteiro.

4.1 O papel da Associacéo na integracdo do marketing local

Criada em 1997, com o objetivo de unir os empreendedores de turismo rural
do Roteiro Caminhos de Pedra, almejando maior organizacdo e apoio financeiro, de
acordo com o entrevistado, a Associagdo Caminhos de Pedra cumpre um importante
papel no planejamento do turismo local. Assim como citado por Dreyer e Miller
(2011), sobre o “marketing cooperativo”, a Associagdo concentra, em uma unica
organizagdo e espaco fisico, as agbes de marketing desenvolvidas para o roteiro
como um todo, facilitando a comunicacdo, a administracdo e a promoc¢ao de
atividades.

Segundo informacdes do representante da Associagcao entrevistado, antes da
criacdo desta, a divulgacdo do roteiro era feita pela iniciativa privada, mais
especificamente pelo Hotel Dall’Onder, cujo proprietario foi um dos idealizadores do
roteiro. Portanto, a criacdo da Associacao foi de extrema importancia para aqueles
pequenos proprietarios que estavam acrescentando a atividade agricola o
recebimento de turistas, ou seja, de agricultores passaram, também, a prestadores
de servigcos de lazer. No inicio, o papel principal da associa¢do era organizar 0s
empreendimentos para receber visitantes, realizar o agendamento de grupos, fazer
alguma divulgacado do roteiro e buscar recursos junto a iniciativa publica e privada.
Assim, surgiu a necessidade de desenvolver estratégias de marketing promocional
mais direcionadas, com foco na atracéo de turistas para o roteiro recém criado.

Atualmente (2014), a Associacdo ja possui funcionério especifico para

desenvolver as acbes de marketing promocional do roteiro, que séo: confeccgéo e
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distribuicdo de mapas (que contém breves informagdes sobre o roteiro e sobre as
propriedades componentes), participacdo em eventos (feiras, congressos e festivais;
regionais e nacionais), participacdo na midia local e nacional (programas de
televisdo, revistas, jornais, filmes, novelas) e atualizacdo da pagina na internet. De
acordo com o entrevistado, a principal finalidade destas a¢fes é balancear o nUmero
de turistas nas temporadas, uma vez que no inverno e na época de colheita da uva
(fevereiro/marco) a procura € muito superior; e nas diferentes propriedades, visto
gue alguns empreendimentos recebem muito mais turistas que outros, devido a
presenca ou ndo do patriménio historico edificado, considerado um importante
atrativo turistico. Verifica-se, portanto, a tentativa de superar uma das caracteristicas
da atividade turistica citada por Beeton (2006), a sazonalidade, e comentada por
Dolli e Pindolf (1997) como fator a ser considerado na gestdo do marketing de
empreendimentos rurais.

De acordo com o entrevistado, os materiais de promocéo elaborados pela
associacdo (mapas turisticos) sdo distribuidos em todos os estabelecimentos do
roteiro, em outros roteiros, nos centros de informacdes turisticas, hotéis e agéncias
do municipio e regido. Entretanto, ndo ha um publico especifico que se deseja
atingir.

Outra caracteristica importante a ser destacada € a participacdo das
propriedades na elaboracdo do material promocional do roteiro, 0 mapa informativo,
gue se encontra no anexo B deste trabalho. Segundo o entrevistado, sdo realizadas
consultas nas “reunides de estabelecimento”, que s&o encontros onde os associados
podem expressar suas opinides e apresentar as informacdes de suas propriedades
gue desejam que sejam colocadas no mapa. Posteriormente, o material € levado a
uma gréfica e um exemplar piloto é preparado para que possam ser realizadas
correcdes e alteracdes. Além disso, cada empreendimento pode disponibilizar sua
folheteria individual (caso a tenha) para que a Associacao distribua nos eventos que
participar, fazendo uma ponte entre 0s proprietarios e 0s turistas potenciais.
Portanto, assim como no “marketing cooperativo”, sugerido por Dreyer e Miller
(2011), observa-se que Associacdo Caminhos de Pedra permite o desenvolvimento
destas agbes conjuntas entre as propriedades, como uma folheteria Unica, uma

agenda para eventos e um site em comum na internet. S8o medidas que facilitam o
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acesso destes empreendedores as ferramentas de marketing promocional. O
depoimento do representante entrevistado, abaixo, ilustra bem esta importancia da

unido dos empreendedores na Associacao:

Quanto mais unidos nos estivermos, conseguimos fazer um trabalho
melhor. Sdo mais pessoas tentando chegar num objetivo comum. Em varias
ideias sempre surge uma que tem uma maior aceitacdo. Entdo a
participacdo de todos é muito importante. (Representante da Associacao
Caminhos de Pedra)

Este viés pode ser observado na abordagem sugerida por Beeton (2006), do
marketing com base em comunidades, em que ressalta a oportunidade de pequenas
comunidades envolverem-se no planejamento do marketing local, de forma que este
nao seja uma imposicado de grandes organizacfes e, tampouco, realizado de forma
“‘de cima para baixo’ (“top-down”). Desta forma, € possivel que as acbes de
marketing desenvolvidas tenham objetivos propostos, de fato, por membros da
comunidade de empreendedores rurais do roteiro. Entretanto, cabe ressaltar que,
nesta pesquisa, ndo foram entrevistados outros moradores da comunidade de Séo
Pedro, onde o roteiro esta localizado, e ndo se sabe a participacdo destes no
planejamento do destino turistico, uma vez que, mesmo néo ofertando atividades de
turismo, podem ser afetados por todos seus aspectos positivos e negativos.
Portanto, outras pesquisas seriam necessarias para averiguar o envolvimento de
outros membros da comunidade no marketing local.

Outro aspecto importante a ser levado em consideragdo na gestdo do
marketing em destinos turisticos rurais e levantado por Kastenholz (2006b), em sua
abordagem do “Marketing integrado e sustentavel do destino”, € a gestdo da
procura, ou seja, buscar atrair turistas que valorizem o que a comunidade tem a
oferecer, no caso do roteiro aqui estudado, suas caracteristicas culturais e seu
patriménio histérico edificado. Entretanto, ao ser questionado se a associacao
desenvolve alguma estratégia de comunicacdo no sentido de orientar o
comportamento do turista, tendo em vista a fragilidade do espaco rural, o
representante entrevistado afirma que ndo ha campanhas deste cunho, uma vez que
ainda ndo houve necessidade para tal, pois os casos de poluicdo, depredacéo e

desrespeito com a cultura local sdo isolados. Afirma, ainda, que o publico que
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demanda o Roteiro Caminhos de Pedra geralmente € mais conscientizado sobre
estas questoes.

Quanto ao apoio organizacional para a promocéao do roteiro, o representante da
Associacdo afirma receber ajuda da Secretaria de Turismo do Municipio de Bento
Goncalves, tanto financeira (em determinados casos) quanto na realizagdo de
contatos e divulgacdo. Além disso, afirma ter o SEBRAE como parceiro desde o
inicio da formatacdo do Roteiro com a realizacéo de cursos profissionalizantes para
proprietarios e funcionarios.

Quanto as principais dificuldades encontradas para realizacdes de acdes de
marketing do destino, o entrevistado cita, principalmente, a escassez de recursos
financeiros, uma vez que a arrecadacdo da Associacdo € baixa e ndo ha recursos
publicos disponiveis exclusivamente para promocao. Desta forma, buscam organizar
e gerir os gastos da organizacdo da melhor maneira possivel e buscar recursos
através de projetos em nivel federal.

Portanto, ressalta-se a questdo do recurso financeiro como um dos principais
desafios da Associacdo Caminhos de Pedra para o desenvolvimento de acdes
promocionais. Como pode ser encontrado na literatura supracitada, o planejamento
e a gestao eficaz de marketing fazem-se extremamente necesséarios, de maneira
que estes recursos financeiros e outros disponiveis, como naturais, culturais e
humanos, muitas vezes fragilizados, possam ser aproveitados de modo que
beneficie as comunidades receptoras do turismo. Desta forma, a Associa¢cdo, como
organizacao centralizadora das acdes de marketing do roteiro como um todo, deve
buscar o melhor uso dos recursos disponiveis para promover o roteiro Caminhos de
Pedra.

Entretanto, cabe ressaltar que este fato ndo isenta a necessidade da maioria
dos empreendimentos desenvolverem estratégias de marketing promocional
individualmente, o que podera ser inferido a partir da andlise das entrevistas com
estes proprietarios. Ou seja, mesmo havendo divulgacdo do roteiro através do
trabalho da associacdo, muitos dos estabelecimentos que oferecem atividades de

turismo estdo desenvolvendo ac¢des individuais.
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Na proxima secéo, sera apresentada e discutida a visdo dos empreendedores
locais sobre o marketing no roteiro, no que tange as suas principais caracteristicas,

apoio, participacéo e limitacoes.

4.2 A visado dos empreendedores

Nesta secdo serdo apresentados os resultados e as discussdes das
entrevistas aplicadas aos empreendedores do Roteiro Caminhos de Pedra
selecionados para fazer parte desta pesquisa. A analise esta dividida em temas a

fim de facilitar a compreensao do leitor.

4.2.1 Caracterizando as ac0es de marketing dos empreendimentos

Buscando caracterizar as acdes de marketing realizadas pelos nove
empreendimentos selecionados no Roteiro Caminhos de Pedra, observa-se, nas
informacBes contidas na tabela 1, a preferéncia dos entrevistados em utilizar
folheteria promocional, participar de eventos e estar presente na internet, seja

através de site ou redes sociais.

Tabela 1 — Estratégias de marketing promocional desenvolvidas nas propriedades

Estratégia Marketing Promocional Referéncias
Folheteria promocional 7
Participacdo em eventos 6

Bem receber e demonstracdo de

produtos para divulgagéo boca a boca 5
Inovagéo de produtos 1
P&gina na internet / Redes sociais 6
Criacdo de marca 1
Participacdo gratuita na midia 3

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Segundo Henche (2005), as feiras de turismo sdo eventos muito importantes
como instrumentos de comunicagdo e distribuicdo do produto, j& que pdem em

contato o consumidor final e os estabelecimentos de turismo rural, principalmente



68

por meio da folheteria. Entretanto, a autora salienta que, como observado nas
entrevistas desta pesquisa, a presenca nestes eventos gera um custo muito elevado
aos empreendedores rurais e, por iSso, muitos municipios e empresas recorrem a
associacfes ou entidades de turismo oficiais. No caso dos empreendimentos do
Roteiro Caminhos de Pedra, a participagdo em eventos nacionais € realizada, na
maioria das vezes, junto a Associacdo Caminhos de Pedra, a Secretaria de Turismo
de Bento Goncalves e a Secretaria de Turismo do Rio Grande do Sul. Mais uma vez,
ressalta-se a importancia do associativismo local na elaboracdo e efetivacdo de
estratégias promocionais do roteiro.

Outra categoria citada com bastante veeméncia pelos entrevistados refere-se
a divulgacao “boca a boca”, onde os proprios turistas passam as informacfes do
local posteriormente a sua visita. Dai a necessidade de bem recebé-los para obter
um retorno em forma de divulgacgao.

Sobre o meio de divulgagcdo “boca a boca’ ou indicacdo de amigos e
familiares, Henche (2006) afirma que é a melhor forma de promoc&do no turismo.
Segundo a autora, a maioria das pesquisas confirma a importancia das opinides e
recomendacdes de familiares e amigos como a mais importante fonte de informacgao
para o turista, tanto no momento de decidir o destino quanto na hora de planejar a
viagem. Esta importancia do “boca a boca” como canal de promog¢ao de um destino
turistico podera ser confirmada no decorrer da apresentacdo dos resultados desta
dissertacdo, quando sera observado que a indicacdo de amigos e familiares € uma
das grandes motivagOes dos turistas na escolha pelo Roteiro Caminhos de Pedra.

Kastenholz (2006b) também cita a relevancia do “passa-palavra” na promocgao
de um destino turistico, destacando-o como um elemento de grande poder no
marketing. Portanto, a autora ressalta a relevancia da satisfacao e da fidelizacdo dos
turistas para, desta forma, garantir um “boca a boca” positivo do local.

A participacdo na internet, com paginas, e nas redes sociais também foi
bastante citada pelos empreendedores entrevistados, como estratégia promocional,
apesar de trés deles ainda ndo estarem presentes nestes meios de comunicacgao.
Segundo Henche (2006), a internet pode ser uma forma alternativa para o

estabelecimento chegar até o consumidor do turismo rural, principalmente se
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considerarmos que muitos turistas preferem adquirir 0s servicos e buscar
informacdes de forma independente e ndo através de agéncias de viagem.

Dos nove empreendedores entrevistados, quatro ndo possuem pagina propria
na internet (exceto redes sociais) e um ainda estd com o website em
desenvolvimento, mas com o endereco registrado. As paginas sdo mantidas por
recursos proprios dos empreendedores e desenvolvidas, gerenciadas e atualizadas
por empresas especializadas.

Um dos estabelecimentos oferece a op¢ao de e-commerce de seus produtos e
outra ainda estd estruturando o site para tal, oferecendo apenas a consulta de
produtos e pregos online. Observam-se nestes dois enderegos da internet que o foco
€ a apresentacdo e comercializacdo dos produtos locais, ndo disponibilizando
informacdes turisticas, como atividades, passeios, horarios e reservas. Portanto,
como ferramenta de busca de informacdes turisticas, ambas as paginas da internet
ainda estéo pouco estruturadas.

Além das categorias ja citadas, a inovacdo de produtos, criacdo de marca e
participacdo gratuita na midia também foram acdes de marketing promocional
mencionadas por alguns dos entrevistados.

Quanto a necessidade de desenvolver estratégias de marketing promocional
individualmente, a categoria mais citada, conforme informacdes contidas na tabela 2,
diz respeito a modificacdo ou fortalecimento da imagem do empreendimento perante
os consumidores, devido a mudancas nos tipos ou na qualidade dos servigos
oferecidos. Outra categoria bastante mencionada faz referéncia a impossibilidade da
associacao divulgar cada propriedade individualmente, portanto a necessidade de

dispenderem recursos financeiros préprios para tal.

Tabela 2 — Necessidade de desenvolver estratégias de marketing promocional nas propriedades
individualmente

Necessidade Marketing

. Referéncias
Promocional

Impossibilidade da associa¢éo

divulga-los individualmente 3
Modificar/RessaItar a imagem do 4
empreendimento

Exigéncia do consumidor atual 1
Ser referéncia no setor 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.
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Quando questionados sobre a finalidade pela qual desenvolvem agdes de
marketing em suas propriedades, os entrevistados foram unanimes em citar, além de
outras, o aumento do fluxo de turistas e vendas, como pode ser observado na tabela
3. Poucos mencionaram, por exemplo, a melhoria na qualidade do perfil do turista
gue o visita, no sentido de valorizar o que o destino tem a oferecer e trazer menos
impactos negativos a este, conforme Kastenholz (2006b) propde como “gestdo da
procura”. Observa-se, que, no momento, esta ndo foi uma preocupacado relevante
para os entrevistados, 0 que pode indicar que o perfil do turista do roteiro ainda néao

traz grandes incobmodos de ordem cultural, social e ambiental a comunidade local.

Tabela 3 — Finalidade pela qual desenvolve estratégias de marketing promocional nas propriedades

Finalidade Referéncias

Aumento do fluxo de

X 9
turistas/vendas
Divulgar o roteiro como um todo 2
Melhora na qualidade do visitante 1
Divulgar a cultura local 3
Explicitar o que o 4

empreendimento oferece

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

z

Entretanto, € importante ressaltar a necessidade de um planejamento de
marketing em longo prazo, que vise ndo somente ao aumento imediato do fluxo de
turistas no destino, mas que tenha como objetivo manter um nimero equilibrado de
visitantes pelos proximos anos e evitar 0s impactos negativos que a atividade
turistica em massa possa vir a trazer ao destino rural, como poluicdo sonora e visual,
degradacdo do meio ambiente e do patriménio historico, desvalorizacdo do destino,
entre outros.

Observa-se, nas informacdes contidas na tabela 4, que o publico alvo pelo
qual os empreendedores destinam suas acBes de marketing promocional é
composto por pequenos grupos de familias ou casais que se deslocam com veiculos
particulares, principalmente, devido ao poder de compra e o tempo disponivel para
aproveitar a estrutura turistica local, podendo usufruir de suas qualidades e,

posteriormente, divulgar a outros turistas potenciais.
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J& o publico infantil, mencionado pelos empreendedores, constitui uma
demanda recente e também uma estratégia eficiente para driblar a sazonalidade do
turismo e manter uma determinada procura pelo roteiro durante todo o ano. Isto se
deve ao fato deste publico viajar com escolas ou instituicdes educacionais durante o

periodo letivo, ou seja, em baixa temporada.

Tabela 4 — Publico alvo das ac8es de marketing dos empreendimentos entrevistados

Publico alvo Referéncias
Publico infantil 3
Publico feminino 1
N&o busca atingir um publico 3
especifico
Publico que busque adquirir produtos 5
diferenciados
Publico particular - Familias, casais e 4
pequenos grupos
Terceira idade 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

E interessante observar que trés empreendedores afirmaram ndo buscar
atingir um publico especifico, ou seja, ndo ha um segmento a seguir. Como
observado na literatura e reforcado por Henche (2005), conhecer os consumidores,
suas motivacdes e comportamento permite ao gestor estabelecer o segmento que
deseja atingir e, assim, dirigir suas acoes, utilizando um produto, uma mensagem, 0S
meios de difusdo e os canais de distribuicdo proprios para este segmento. Portanto,
a auséncia de um publico alvo pode trazer dificuldades ao planejamento de
marketing do empreendimento.

Quanto a distribuicdo dos materiais de promocao individuais, conforme
informacbes apresentadas na tabela 5, grande parte dos entrevistados mencionou
os centros de informacéo turistica e os hotéis e agéncias do municipio e da regido
como pragas principais. Somente duas referéncias a grande Porto Alegre foram

identificadas nas entrevistas, o que pode caracterizar um foco no turismo regional.
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Tabela 5 — Distribuicdo dos materiais de promoc¢éo

Distribuicdo dos materiais de promocéao Referéncias

Centros de informacao turistica do municipio

L 6
e regido
Hoteis e/ou agéncias do municipio e da 7
regido
Junto ao produto comercializado 2
Eventos 3
Outras propriedades do roteiro 4
Na Grande Porto Alegre 2

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

E interessante notar que quatro empreendedores mencionaram as outras
propriedades do roteiro como meio de distribuicdo dos materiais de promoc¢éo de
suas propriedades, o que foi observado em campo. Tal iniciativa contribui para
afirmar a importancia da unido destes gestores, possibilitada, principalmente,
através da associagdo. Assim, ao invés de competirem entre si, cooperam para a
divulgacdo de seus empreendimentos buscando atingir um ideal comum:
desenvolver a atividade turistica no roteiro, valorizando seus aspectos socioculturais
e possibilitando a geracéo de renda complementar a estes empreendedores.

Apesar de ter se configurado como segunda maior estratégia de marketing
promocional dos empreendimentos, a participacdo em eventos como canal de
distribuicAo dos materiais de promocdo ja ndo foi muito mencionada pelos
entrevistados.

Ao serem questionados sobre como fazem uso do patriménio histérico cultural
(como a gastronomia, as casas de pedra e 0s costumes locais) na divulgacdo de
seus estabelecimentos (tabela 6) grande parte dos entrevistados afirmou fazer
referéncia a estes recursos na folheteria promocional e na internet, com imagens
e/ou textos, como ndo poderia deixar de ser, uma vez que o0 roteiro tem como tema o

patrimdnio histérico-cultural.
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Tabela 6 — Uso do patriménio histoérico/cultural na divulgacéo da propriedade

Uso do patriménio histérico/cultural

. ~ Referéncias
na divulgacdo

Destaque da cultura/histéria no material
promocional

Referéncia ao Roteiro Caminhos de
Pedra como destino que visa a preservar 1
a cultura local

Demonstracao/participacao do turista no
modo de vida no local e cultura para 5
posterior divulgac&o boca a boca

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Além disso, muitos reforcaram a importancia de demonstrar sua cultura e
tradicdo junto as atividades turisticas e, até mesmo, envolver o turista nestas
atividades, de forma que o estimule a divulgar as propriedades e o roteiro

posteriormente. O depoimento abaixo ilustra esta categoria:

Acho que o boca a boca é a melhor forma de divulgacdo e o que as
pessoas falam é o que elas veem. Entdo, eles vém aqui e veem a gente
trabalhando, fazendo o sapeco da erva, a estufa cheia de erva-mate
secando, como o fogo é feito, na hora de socar e embalar. Os turistas
mesmo pedem para embalar 0 seu pacote de erva-mate. Eles querem
interagir com a gente e passam para outras pessoas tudo o que fazem e
veem. Entdo mostrando a nossa cultura contribuimos para a divulgacédo de
nossa casa (Entrevistado 3).

Como destacado no inicio desta analise de entrevistas com 0s
empreendedores do roteiro Caminhos de Pedra e observado na literatura, a
divulgacdo “boca a boca” é uma das estratégias mais utilizadas por estes
empreendimentos para atrair turistas. E possivel observar no depoimento
apresentado, que alguns estabelecimentos fazem uso do patriménio histérico e
cultural para incentivar este tipo de divulgacdo que é vantajosa pela facilidade e
custo zero, mas que exige um fluxo turistico intenso que, atualmente, é o caso do
Roteiro Caminhos de Pedra, mas pode ndo o ser futuramente. Portanto, é
importante que os gestores reflitam sobre a continuidade de seus empreendimentos,
objetivando um planejamento de marketing eficiente ndo somente em curto prazo.

No item seguinte, serdo apresentados os resultados e as analises que se

referem ao apoio institucional ou publico nas estratégias de marketing, a
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participagdo dos empreendedores na associacdo e os desafios encontrados para a

efetivacdo de acbes promocionais individuais.

4.2.2 Apoio, participacao e desafios

Quanto ao apoio institucional ou publico na organizacdo das acbes de
marketing das propriedades, as categorias mais citadas envolvem a Prefeitura
Municipal de Bento Gongalves, através das Secretarias de Turismo e Agricultura, e a
Associagdo Caminhos de Pedra, a qual foi referéncia unanime entre o0s
empreendedores, como pode ser observado na tabela 7. Destaca-se, portanto, entre
a opinido dos entrevistados, a importancia da associagdo como apoio para a

realizacdo das acGes de marketing das propriedades do roteiro.

Tabela 7 — Apoio institucional/publico nas acfes de marketing

Apoio Institucional/Publico Referéncias

Prefeitura Municipal de Bento
Gongcalves / Secretaria de 6
Turismo/Agricultura

Associacdo Caminhos de Pedra 9
Bento Convention Bureau 2
Midia privada 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Esta importancia pode ser mais bem especificada nas respostas da questao
sobre a importancia da associacdo para os empreendimentos do roteiro, onde cada
entrevistado ressaltou as caracteristicas mais relevantes de estarem unidos nesta
organizacdo, conforme pode ser observado na tabela 8. As categorias que fazem
referéncia a cooperacao entre os estabelecimentos e o fato do turista buscar mais
de uma propriedade para visitar foram citadas como principal importancia da

associacao para o marketing local.
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Tabela 8 — Importancia da associacdo para os empreendedores

Importancia da Associagdo Referéncias

O turista ndo se desloca para visitar

4
somente uma casa

A formatacao do Roteiro e a associacao

dos estabelecimentos a ele facilita a 2
divulgacao

Cooperacao entre os estabelecimentos 5
Reducéo nos custos de divulgacéo 1
Necessidade de fortalecer a unido 3

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Os depoimentos apresentados abaixo ilustram estes temas:

Acho que ter um produto bom é o6timo, mas, se tivermos dez produtos
6timos juntos, é melhor ainda. Claro que numa associacdo o trabalho é
dificil de realizar em conjunto, muitas vezes nem tudo que se quer acontece.
Mas, s6 pelo fato de estarmos juntos num roteiro ja contribui para a
divulgacéo (Entrevistado 6).

Por causa da nossa unido é que estamos tdo fortes em turismo aqui na
regido. O nosso roteiro ja é diferenciado, pois cada estabelecimento tem um
produto préprio, entdo a gente indica o outro sem problema nenhum. Nao
somos concorrentes, cada um tem seu produto (Entrevistado 3).

Observa-se na literatura, principalmente em Beeton (2006), a importancia da
unido destes pequenos estabelecimentos que ofertam servicos de turismo no meio
rural que, ao invés de competirem, podem se promover conjuntamente, criando uma
imagem forte do destino, o que também foi citado por dois dos entrevistados em
relacdo a formatacao do roteiro e a associacdo dos empreendimentos a ele.

Henche (2005) afirma que, raramente, as pequenas empresas de turismo
rural estdo aptas a assumir, por si sG, o segmento de mercado, por falta de tempo,
formacdo ou recursos financeiros e materiais. Quando estes empreendimentos
associam-se, concentram suas agoes, entre elas, a promoc¢do, e podem competir
com os grandes estabelecimentos (HENCHE, 2005). Segundo a autora (HENCHE,
2005), estas pequenas empresas dao-se conta de que 0S pequenos
empreendimentos vizinhos ndo representam, necessariamente, uma concorréncia,
mas podem reforcar o impacto de suas estratégias promocionais e de distribuigé&o.

Entretanto, apesar de muitos entrevistados citarem a cooperacdo entre 0s
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estabelecimentos como grande importancia da associagéo, cabe ressaltar a opinido
de trés empreendedores de que ha a necessidade de fortalecer o elo entre seus
integrantes, o que pode indicar alguma disparidade entre eles, comum nestes tipos
de organizacoes.

Quanto a participagdo das propriedades na elaboracdo dos materiais de
promocao da associagdo ressalta-se que existem reunides periddicas onde todos os
associados sao convidados a participar, para discutir diferentes questdes a respeito
do roteiro, inclusive agdes promocionais. Observa-se na tabela 9 que quase todos os
entrevistados afirmaram participar das reunides dando opinides e ideias sobre os
materiais promocionais desenvolvidos pela Associagcdo Caminhos de Pedra. Alguns
poucos citaram a necessidade de eventual participacéo financeira e o fato de haver

pouca participacdo geral.

Tabela 9 — Participacdo dos empreendedores na elaboracdo dos materiais de associacao

Tipos de Participacéo Referéncias

OpiniBes/ideias/aceitacdo/ndo aceitacéo

< 8
sobre os materiais
Participacédo financeira 2
Poderia haver maior participacdo 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Quando questionados a respeito das dificuldades encontradas para divulgar
seus empreendimentos individualmente, a categoria referente aos altos custos foi a
mais citada entre os entrevistados, conforme indica a tabela 10. Desta forma, assim
como para a Associacao, a falta de recursos financeiros para divulgacdo também é
um desafio encontrado pelos empreendedores nas suas acdes de marketing
individuais.

Portanto, pode ser necessario rever 0 aproveitamento destes recursos
financeiros direcionados ao desenvolvimento de estratégias promocionais
individuais, visto que sdo considerados escassos tanto pela Associacdo quanto
pelos empreendedores. No contexto do marketing cooperativo citado por Dreyer e
Muller (2011), por exemplo, seria interessante uma reorientacdo dos recursos

financeiros visando a reforcar os trabalhos da associagcédo, permitindo uma gestéo
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eficaz do marketing no Roteiro Caminhos de Pedra como um todo. Todavia, é
importante ressaltar que cabe aos empreendedores locais decidirem qual a melhor

forma de alocacao de seus recursos financeiros.

Tabela 10 — Dificuldades na divulgacao individual as propriedades

Dificuldades na divulgacé&o Referéncias

Altos custos 5
Falta de pessoal/tempo para participar de eventos 2
Difiguldade em participar de eventos em nivel 1
nacional

Questbes burocraticas 2
Ir_lfra_estrl{tura publica - telefone, internet, 3
sinalizacéo

Nao ha dificuldades 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Sobre a promocao individual do empreendimento, Henche (2005) afirma que
leva a uma situacéo de caos organizado em que a demanda néo tem liberdade para
escolher devido ao desconhecimento da oferta. Assinala, ademais, que o0
associativismo oferece maior operatividade, uma imagem de conjunto para poder
influir nas decisGes que afetam aos associados, a possibilidade de manter contatos
com outras iniciativas e, principalmente, contribui para a diversificacdo da oferta,
sem a qual seria dificil atrair consumidores a destinos mais distantes (HENCHE,
2005).

Além do fator financeiro, a escassez ou precariedade da infraestrutura publica,
como disponibilidade de telefone e internet e a sinalizagédo do roteiro, foi considerada
um desafio relevante pelos entrevistados. Ressalta-se que estas questbes estao,
muitas vezes, associadas a incapacidade do setor publico em levar servicos ao meio
rural ou a burocracias, que também foram citadas por alguns dos empreendedores
locais como dificuldade na divulgacéo.

Como apresentado na tabela 11, uma das estratégias citadas pelos
entrevistados para superar estas dificuldades foi de reforcar a unido dos
estabelecimentos, destacando-se, mais uma vez, a importante funcdo da

Associacdo Caminhos de Pedra de unir os empreendedores a fim de solucionar os
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desafios em conjunto. Entretanto, o fato de trés empreendedores afirmarem nao
desenvolver qualquer tipo de estratégia para superar as dificuldades na promocéao
individual de seus estabelecimentos € bastante inquietante no contexto do marketing
e salienta a pouca importancia dada ao planejamento promocional nestes

empreendimentos.

Tabela 11 — Estratégias para superar as dificuldades na divulgacdo individual dos empreendimentos

Estratégias para superar dificuldades  Referéncias

Buscar apoio da prefeitura e outras

entidades 2
Focar na qualidade dos produtos e servigcos 2
Reforcar a unido dos estabelecimentos 3
Contratacdo de empresas especializadas 1
N&o desenvolve estratégias 3

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Quanto a isto, Henche (2005) afirma que, quando as técnicas de marketing
sdo aplicadas devidamente ao turismo, tem-se como resultado a atracdo e
manutencdo de clientes satisfeitos, 0 que ndo é nada simples, visto que os turistas
constituem um grupo heterogéneo de individuos com necessidades, desejos, gostos
e preferéncias muito diversas e mutantes. Esta conclusdo leva-nos a categoria
relacionada a qualidade dos produtos e servicos, visto a exigéncia cada vez maior
destes consumidores, que foi citada por apenas dois empreendedores como
estratégia para superar as dificuldades com a divulgacdo. Portanto, observa-se
grandes dificuldades e desafios na divulgacdo individual dos estabelecimentos e
poucas estratégias para supera-las.

No item que segue, serdo apresentados os resultados e as analises das
questdes aplicadas aos empreendedores entrevistados, quanto a importancia de

conhecer o perfil e a motivacéo dos turistas para o planejamento do marketing local
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4.2.3 A importancia de conhecer o perfil e motivacdo dos turistas para o

marketing local

Quando questionados se tinham conhecimento de alguma pesquisa de perfil e
motivagao do turista no Roteiro Caminhos de Pedra, observa-se na tabela 12 que
sete entrevistados afirmaram ter conhecimento da pesquisa realizada pela
Associacao, entretanto apenas quatro deles tiveram acesso a seus resultados. Além
disso, quatro entrevistados afirmaram realizar pesquisas basicas através de
pequenos questionarios, livros de visita e, até mesmo, a partir de observagdo. Um
deles afirmou néo ter conhecimento de qualquer pesquisa do perfil e motivacéo do

turista neste roteiro.

Tabela 12 — Conhecimento de pesquisa de perfil/motivacao do turista

Conhecimento de pesquisa de

perfil/motivagao turista Referéncias

Pesquisa da Associagéo - Houve

retorno dos dados 4
Pesquisa da Associacéo - Nao
3

houve retorno dos dados
Pesquisa basica

. - 4
prépria/observacao
Nao tem conhecimento 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Segundo o representante da associacdo entrevistado, foi realizada uma
pequena pesquisa sobre o perfil dos turistas, com questdes que versam sobre
género, procedéncia, idade, profissdo, nivel de escolaridade e opinido sobre o
roteiro, ficando ausente questbes relativas as motivacbes e necessidades destes
consumidores. A pesquisa foi realizada através de questionarios entregues nos
empreendimentos associados ao roteiro, para que fossem aplicados aos turistas.
Entretanto, alguns estabelecimentos néo retornaram os questionarios respondidos e,
como apresentado nos dados da tabela 12, outros afirmaram néo ter recebido
retorno sobre os resultados e, até mesmo, ndo ter conhecimento sobre qualquer

pesquisa de perfil da demanda realizada no roteiro.
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Por fim, os entrevistados foram questionados sobre a importancia dos estudos
da demanda turistica no direcionamento de suas acOes de marketing e foram
unanimes em ressaltar esta importancia, apesar dos resultados da questao anterior
nao revelarem uma grande familiaridade com estas informacdes.

A despeito de algum conhecimento sobre estas pesquisas e seus resultados
por parte dos empreendedores, observa-se que esta nocdo sobre a demanda no
Roteiro Caminhos de Pedra ainda € muito incipiente. A pesquisa realizada pela
Associacao e por alguns estabelecimentos contém apenas poucas questdes sobre 0
perfil basico do turista, ndo abrangendo temas como motivacdes e experiéncias.
Além disso, a maior parte dos proprietarios trabalha com o perfil de turista que
conhece através da observacdo no dia-a-dia, 0 que nao deve ser subestimado, mas
igualmente ndo substitui uma pesquisa pela qual se possa basear ao desenvolver o
planejamento de suas estratégias de marketing.

Desta forma, questiona-se a qualidade das acdes de marketing promocional
realizadas no roteiro, uma vez que se observa que sdo pautadas em observacoes e
no senso comum. Como nao ha estudos mais aprofundados sobre a demanda
turistica do roteiro, a divulgacao é feita com base em suposi¢cdes de quem € o
publico alvo, o que pode levar a conclusdes improcedentes sobre o perfil da
demanda turistica no roteiro. Assim, os resultados das acdes de marketing do roteiro
caminhariam na direcdo contraria ao que Gilbert (1989) propde como principal
motivo de lancar mao destas estratégias, que seria tornar o local mais eficiente em
suas atividades e prevenir declinios econdmicos, uma vez conhecidas as
fragilidades do meio rural.

De fato, hd um grande fluxo de turistas no Roteiro Caminhos de Pedra, a se
observar pela grande quantidade de pessoas e automoéveis circulando pelas
propriedades do roteiro nos fins de semana de altas temporadas (Fevereiro/Marco e
Julho/Agosto). Além disso, auséncia de turistas, mesmo em baixa temporada, nao
foi um desafio citado pelos representantes dos nove estabelecimentos entrevistados
nesta pesquisa.

Entretanto, € necessario questionar quem sao todos estes turistas, o que
buscam e se procuram, efetivamente, o Roteiro Caminhos de Pedra ou se sao

turistas provenientes de um fluxo natural de visitantes para a regidao serrana do Rio
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Grande do Sul. Ou seja, verifica-se uma dependéncia do roteiro em relacdo ao
turismo na Serra e em Bento Goncalves, que possui inUmeros outros roteiros.
Portanto, é importante que haja uma conscientizacdo dos empreendedores do
roteiro Caminhos de Pedra e da Associacdo em relacdo ao planejamento de suas
acdes de marketing promocional. E preciso focar num planejamento em longo prazo
de suas estratégias, visando a extrair beneficios de seus investimentos e destacar o
roteiro, pois o numero de visitantes atual pode nédo ser o mesmo futuramente e sua
qualidade pode modificar, trazendo impactos em toda a comunidade receptora.
Destaca-se, aqui, novamente, a importancia de se “qualificar” a demanda turistica ou
“gerir a procura” como sugere Kastenholz (2006b).

Com objetivo de sintetizar as informacdes apresentadas, o quadro 3 apresenta

os resultados obtidos nesta primeira fase da pesquisa.

Quadro 3 — Sintese dos resultados das entrevistas com associacdo e empreendedores do Roteiro
Caminhos de Pedra

Atributos de

" Andlise geral dos entrevistados
analise

Empreendedores do
Associagdo Caminhos de Pedra |Roteiro Caminhos de
Pedra

Folheteria promocional,
participagdo em eventos,
Confeccdo e distribuicdo de mapas, |internet e redes sociais,
participacdo em eventos, participacdo | "boca a boca”,
na midia local e nacional e pagina na | participagdo gratuita na
internet. midia local, em ordem
decrescente de
importancia.

Acdes

Ressaltar a imagem do
empreendimento,

impossibilidade da
- Necessidade Diyulgar 0s atrativos cNio roteirq recém gs;opiagéo divulgé-los
Caracteristicas criado e focar na atracao de turistas. individualmente, ser
das estratégias referéncia no setor, em
de marketing ordem decrescente de
promocional importancia.

Aumento do fluxo de
turistas e vendas,
explictar o que o
estabelecimento oferece,
divulgar a cultura local,
divulgar o roteiro como
um todo, melhora na
qualidade do turista, em
ordem decrescente de
importancia.

Balancear o nimero de turistas tanto
Finalidade |[nas temporadas quanto nos diferentes
estabelecimentos.
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Atributos de
analise

Andlise geral dos entrevistados

Associacdo Caminhos de Pedra

Empreendedores do
Roteiro Caminhos de
Pedra

Caracteristicas
das estratégias
de marketing
promocional

Quem
elabora os
materiais de
promogao

Empresas especializadas.

Empresas
especializadas.

Uso do
patriménio
historico-
cultural na
divulgacao

Nos materiais de promocao e no site.

Nos materiais de
promocéao, nas
demonstracdes ou
participacées do turista
no modo de vida local e
nas referéncias ao
roteiro como destino que
visa preservar a cultura
local.

Praca

Todos os estabelecimentos do roteiro,
outros roteiros, centros de informagoes
turisticas, hotéis e agéncias do
municipio e regiao.

Hotéis e agéncias do
municipio e  regido,
centros de informacédo
turistica, outras
propriedades do roteiro,
eventos, na (grande
Porto Alegre, junto ao
produto comercializado.

Publico alvo

Nao ha.

Familias, casais e
pequenos grupos; nao
busca atingir publico
especifico, publico
infantil,  publico que
busque produtos
diferenciados, publico
feminino, terceira idade,
em ordem decrescente
de importancia.
Preferéncia por
pequenos  grupos e
publico infantil, por
permitir driblar a
sazonalidade.

Gestdo da
procura

N&o ha ac¢bes destinadas a gestdo da
procura. Segundo o entrevistado, nao
ha problemas com poluigéo,
depredacéo e desrespeito dos turistas
em relacdo ao local.

Apenas um entrevistado
citou a "qualidade" do
turista como fator
importante na promogao
do estabelecimento.

Apoio na
promocéo do
roteiro

Secretaria de Turismo do Municipio de Bento

Goncalves (financeira,

contatos e divulgacdo) e

SEBRAE (qualificacdo de proprietarios e funcionarios).

Associacao, Secretarias
de Turismo e Agricultura
de Bento Gongalves,
Bento Convention
Bureau, midia local
(divulgagcbes gratuitas,
matérias em programas
de TV e jornais).
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Atributos de
analise

Andlise geral dos entrevistados

Associacdo Caminhos de Pedra

Empreendedores do
Roteiro Caminhos de
Pedra

Dificuldades na

Escassez de recursos financeiros, devido a baixa
arrecadacdo da associacdo e a indisponibilidade de

Altos custos das acles
promocionais,

precariedade da
infraestrutura publica
(telefone, internet,
sinalizacao), falta de

pessoal e tempo para
participacdo em eventos,

promocao do recursos publicos exclugivamente para promocao. | questdes  burocraticas.
roteiro Portanto, buscam organizar e gerir os gasto§ da | Portanto, wbuscam
melhor maneira possivel e obter recursos através de |reforcar a unido dos

projetos. estabelecimentos,
buscar apoio a outras
entidades, focar na
gualidade do produto e
contratar empresas
especializadas (quando

possivel).

Considera a Associacao
Caminhos de Pedra o
grande apoiador nas
acbes de marketing de
Concentra, em uma Unica organizacdo e espaco |seus empreendimentos;
fisico, agbes de marketing promocional, facilitando a | facilitador da divulgag&o
comunicacdo, administragdo e promocdo das|do roteiro; forma de
atividades. Permite o desenvolvimento de acdes|cooperagdo entre 0S
conjuntas de marketing, como folheteria Unica, agenda | empreendedores; opgao
Cooperagao para eventos e site em comum na internet. Permite a | para reducéo dos custos

participacdo dos empreendedores nas acdes de
marketing e elaboracdo dos materiais de promocéo,
evitando administragc6es do tipo "top-down". Facilita a
captacdo de recursos para desenvolver acdes de
marketing e a participagdo em eventos.

de promocéo; e afirmam
gue o0s turistas néo
visitam o local somente
por um estabelecimento,
mas pelo conjunto do
roteiro. Participam das
acbes promocionais do
roteiro, com opinides,
ideias e financeiramente.

Fonte: Elaborado pela autora, 2014.

A partir dos dados apresentados sobre a visdo da associacao e dos ofertantes

do roteiro turistico Caminhos de Pedra sobre o marketing promocional local, é

possivel afirmar que o caso aproxima-se a nogcdo de marketing cooperativo, citado

7

por Dreyer e Miller (2011). O que se observa & a centralizagcdo das acoes

promocionais junto a associagdo, apesar de cada propriedade desenvolver suas

proprias estratégias, e o melhor aproveitamento das sinergias, uma vez que facilita a
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captacdo de recursos, a elaboracdo e distribuicdo de materiais promocionais e
melhora a comunicacdo como um todo, dentro e fora da organizacao.

Na sequéncia, serdo apresentados os resultados e as andlises das entrevistas
aplicadas aos turistas, que versam sobre o seu perfil basico e a sua motivacéao para

visitar o Roteiro Caminhos de Pedra.

4.3 Perfil e motivacao dos turistas no Roteiro Caminhos de Pedra

No primeiro momento, serdo apresentados os resultados que formam o perfil
dos turistas entrevistados no roteiro, como género, faixa etéria, escolaridade e
municipios de residéncias. Posteriormente, questdes referentes ao comportamento
deste consumidor serdo analisadas. Neste momento, a forma como o turista viajou e
0 numero de vezes que visitou o roteiro serdo primordiais para a discussao de seu
comportamento. Finalizando, serdo analisadas as motivagbes dos turistas para
visitarem o roteiro em questdo, os elementos que buscam num roteiro de turismo

rural e o que o rural e a ruralidade representam para estes entrevistados.

4.3.1 Perfil dos entrevistados

A pesquisa realizada junto aos turistas do Roteiro Caminhos de Pedra teve os
objetivos de confrontar alguns dados referentes aos empreendedores e de identificar
e analisar suas motivacdes para o turismo rural e para o roteiro estudado. Para
tanto, foram realizadas entrevistas abertas de carater qualitativo e um questionario
sobre o perfil sociodemogréafico dos entrevistados.

Nas tabelas que seguem, seréo explicitados os valores absolutos de todos os
dados, além dos valores em porcentagem. Portanto, deve-se atentar para a
interpretacdo dos valores em porcentagem, uma vez que, sendo a amostra
composta por apenas 63 turistas, o valor percentual pode tornar o resultado
tendencioso.

Conforme os dados apresentados na tabela 13, dos 63 entrevistados 30% sao
de pessoas do género masculino e 70% do género feminino, havendo, assim, o

predominio deste Ultimo género na amostra.
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Tabela 13 — Género dos turistas entrevistados no Roteiro Caminhos de Pedra

Género Frequéncia Percentual
Masculino 19 30
Feminino 44 70
Total 63 100

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Quanto a idade dos entrevistados, as informagfes sdo apresentadas na
tabela 14 e indicam a predominancia de individuos que possuem entre 31 a 40 anos,
representando 24% da amostra. Geralmente, esta faixa etaria predominante
corresponde a um publico com maior estabilidade financeira e poder aquisitivo,
dispondo de tempo e motivacédo para viagens. Entretanto, observando atentamente
os dados, é possivel notar certa homogeneidade nos valores entre 21 a 60 anos, 0
gue nos permite inferir que a maior parte dos entrevistados é composta por jovens e
adultos.

Criancas, adolescentes e jovens até os 20 anos foram pouco representativos
na amostra, o que, de certa forma, contrasta com as informacdes obtidas atraves

dos empreendedores.

Tabela 14 — Faixa etéaria dos turistas entrevistados no Roteiro Caminhos de Pedra

Faixa Etaria Frequéncia Percentual

Até 20 anos 6 10
De 21 a 30 anos 11 17
De 31 a 40 anos 15 24
De 41 a 50 anos 9 15
De 51 a 60 anos 11 17
Acima de 60

anos 11 17
Total 63 100

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Quanto ao nivel de escolaridade dos entrevistados, as informacdes
disponiveis na tabela 15 indicam que 63% da amostra corresponde a individuos com

ensino superior completo e incompleto. Destaca-se, ainda, que 10% de
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entrevistados declararam possuir curso de poés-graduacdo, 0 que caracteriza um
elevado grau de instrucéo dos individuos da amostra.

E possivel associar a procura pelo Roteiro Caminhos de Pedra ao alto nivel
de escolaridade de seus entrevistados, por ser um roteiro baseado em
conhecimento, cultura e histéria. O nivel de exigéncia deste publico segue a mesma
l6gica: quanto maior o conhecimento e a instrugdo, maior a exigéncia do consumidor
em relacdo aos produtos e servigos turisticos adquiridos. Dai, também a importancia
de conhecer este perfil sociodemografico da demanda para o planejamento de

marketing.

Tabela 15 — Nivel de escolaridade dos turistas entrevistados no Roteiro Caminhos de Pedra.

Nivel de Escolaridade Frequéncia Percentual
Ensino Basico Incompleto 1 2
Ensino Basico Completo 2 3
Ensino Médio Incompleto 3 5
Ensino Médio Completo 11 17
Ensino Superior Incompleto 16 25
Ensino Superior Completo 24 38
P6s- Graduacao 6 10
Total 63 100

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

De acordo com as informacbes apresentadas na tabela 16, a maioria dos
turistas entrevistados € oriunda do estado do Rio Grande do Sul. Observa-se que
apenas 27% sao provenientes de outros estados e que ndo se constatou a presenca
de turistas estrangeiros nesta pesquisa. Além disso, 28% dos entrevistados sao
procedentes de Porto Alegre e da Grande Porto Alegre, polos emissores de turistas.
Considerando o elevado indice de urbanizacdo e habitacdo destes municipios, seria
possivel associar estes dados a motivacao dos turistas relacionada a busca por
tranquilidade e ar puro e a fuga dos grandes centros urbanos, como observado em
outros trabalhos (MARTINEZ-ROGET; MOUTELA, 2013, SILVA, 2007, FARMAKI,

2012).
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Tabela 16 — Procedéncia dos turistas entrevistados no Roteiro Caminhos de Pedra

Municipio em que reside Frequéncia Percentual

Grande Porto Alegre 11 17
Porto Alegre 7 11
Outros estados 17 27
Regido Serrana do RS 11 17
Outros municipios do RS

no Raio de 100 km 5 8
Outros municipios do RS

no Raio > 100km 12 19
Total 63 100

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

De acordo com o esquema das radiais da demanda turistica de Lemos (1999)
apresentado na figura 15, é possivel caracterizar a procura no Roteiro Caminhos de
Pedra como mista, tanto regional quanto nacional. Observa-se que mais da metade
do nimero de entrevistados (53%) € proveniente de municipios em torno de um raio
de aproximadamente 100km, isto inclui também aqueles da serra galcha e de Porto
Alegre e regido metropolitana. Entretanto, os turistas oriundos de municipios do
estado do Rio Grande do Sul localizados num raio acima de 100km e os
provenientes de outros estados somam 46% da amostra, caracterizando uma
demanda nacional importante.

Portanto, é necessario ressaltar a importancia destes turistas que
caracterizam uma demanda nacional (em torno de um raio de até 500km) para o
marketing tutistico. Segundo Lemos (1999), quanto mais distante a procedéncia do
turista, maiores seréo os custos e esfor¢cos de sua viagem. Como consequéncia, sua
exigéncia sera ainda maior e o nivel de satisfacdo proporcionado pelo destino

devera ser elevada, de forma que compense seus esforcos.
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Figura 15 — Radiais da demanda turistica

Demanda Nacional

Demanda Regional

Raiode 100 Km

Raiode 500 km

Mais de S00 Km

Fonte: Lemos, 1999.

Ainda assim, a maior parte da demanda no Roteiro Caminhos de Pedra pode
ser caracterizada como regional, bem como foi observado em outra pesquisas de
turismo rural (PEDRON, 2007, SCHAIDHAUER, 2013). Para passar a uma demanda
nacional, em sua maioria, serdo necessarios esforcos no sentido de qualificar a
oferta turistica visando a satisfacdo das necessidades e motivacdes destes
consumidores. Esta demanda, no caso, poderia trazer maiores beneficios
econdmicos se levarmos em consideracdo o tempo de permanéncia do turista no
destino que, possivelmente, serd maior; e a necessidade de se hospedarem, visto
que é possivel que grande parte da demanda regional retorne a seus locais de
origem sem se hospedar no roteiro.

No proximo tépico, serdo apresentadas e discutidas questdes relacionadas ao
comportamento do turista, como a forma como viajaram, a quantidade de visitas ja

realizadas e como tomaram conhecimento da existéncia do roteiro.
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4.3.2 Comportamento do turista

A forma como o turista viajou ao roteiro Caminhos de Pedra € um dado
relevante para compreender o seu comportamento. Observa-se na tabela 17 que
29% dos visitantes viajaram com apenas um acompanhante e 17% com a familia, ou
seja, o publico declarado pelos empreendedores como preferencial. Outro dado que
se destaca é o fato de 44% dos entrevistados declararem ter viajado em excursao, o
que foi claramente observado no periodo da pesquisa de campo, alta temporada de
turismo na regido, quando inuUmeros Onibus e vans de excursdo tomaram oS

estacionamentos das propriedades do roteiro, especialmente nos finais de semana.

Tabela 17 — Forma como os turistas entrevistados no Roteiro Caminhos de Pedra viajaram

Companhia Frequéncia Percentual
Com acompanhante 18 29
Sozinho 2 3
Com a familia 11 17
Com amigos 4 6
Excurséo 28 44
Total 63 100

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Este dado é extremamente relevante do ponto de vista do planejamento de
marketing se comparado a questdo feita aos empreendedores do roteiro sobre o
publico alvo de suas acdes. Observa-se nestes dados ja discutidos, que a
preferéncia pelo publico de excursbes nao foi sequer citada pelos entrevistados,
apesar de sua importancia para o fluxo turistico local, caracterizando quase metade
da amostra. Pelo contrario, o publico particular (familias, casais e pequenos grupos)
foi declarado o de maior preferéncia pelos estabelecimentos. O responsavel por uma
das propriedades entrevistadas explica que, como seu estabelecimento ndo possui
capacidade para receber este tipo de publico em massa, a prioridade da casa sao 0s
turistas que se locomovem em veiculos particulares, pois constituem pequenos
grupos, caracterizados por consumir mais e sem interferir na qualidade da oferta.

Desta forma, observa-se que, apesar da preferéncia dos estabelecimentos

7

por grupos menores, a alta temporada no roteiro Caminhos de Pedra é marcada
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pela forte presenca de viajantes em excurséo, o que pode indicar um desvio dos
propésitos e objetivos no planejamento destes empreendimentos.

Quando questionados sobre a quantidade de visitas que ja realizaram no
Roteiro Caminhos de Pedra, observa-se, na tabela 18, que grande parte dos turistas
entrevistados declarou ser esta a primeira oportunidade de visita ao local. Em
seguida, observa-se que 11% dos entrevistados estavam visitando o roteiro pela
segunda vez e 10% ja estiveram entre trés a cinco oportunidades no roteiro. Apenas

3% visitaram o roteiro mais de cinco vezes.

Tabela 18 — Quantidade de visitas que os turistas entrevistados fizeram no Roteiro Caminhos de

Pedra
Visitas anteriores Frequéncia Percentual
Primeira oportunidade 48 76
Segunda oportunidade 7 11
De 3 a 5 oportunidades 6 10
Mais de 5 oportunidades 2 3
Total 63 100

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Desta forma, a amostra constitui-se, primordialmente, de turistas que estavam
visitando o roteiro pela primeira vez. Entretanto, os 24% restantes constituem um
namero relevante de individuos que estavam retornando ao Roteiro Caminho de
Pedras, caracterizando a fidelidade deste consumidor.

A Ultima questdo sobre o perfil do turista, que versa sobre como este tomou
conhecimento do Roteiro Caminhos de Pedra, foi feita através de uma pergunta
aberta. Para sua andlise, as respostas foram categorizadas e interpretadas. E
importante ressaltar que cada resposta pode ter tido mais de uma categoria
referenciada, mas na mesma resposta ndo foram contadas referéncias repetidas a
mesma categoria.

Observa-se, na tabela 19, que foram feitas 35 referéncias a categoria
‘indicacdo”, ou seja, ao menos este numero de turistas afirmou ter tomado
conhecimento do roteiro por indicacdo de amigos e familiares. Treze referéncias
foram feitas tanto para a categoria “folders, jornais, revistas, televisdo e radio”

quanto para “agéncias de viagem e hotéis”. Apenas 11 entrevistas citaram a internet
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como forma de ter conhecido o roteiro e uma afirmou ter conhecido através de

eventos.

Tabela 19 — Forma como os turistas entrevistados tomaram conhecimento do Roteiro Caminhos de
Pedra

Como tomou conhecimento do

Roteiro Caminhos de Pedra  ererencias

Internet 11
Folders, jornais, revistas,

S 13
televiséo, radio
Indicagéo 35
Agéncias de Viagem e Hotéis 13
Eventos 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

E interessante destacar a categoria “indicacdo” como um recurso de
divulgacdo bastante relevante para o Roteiro Caminhos de Pedra. A divulgagao
“‘boca a boca”, conforme citado pelos empreendedores do roteiro entrevistados, &
uma das principais estratégias de marketing utilizadas por estes, uma vez que
contribui para a reducdo de gastos com promocdo e publicidade e tem como
premissa receber bem o turista, para que recomende o destino a outros.

Martinez-Roget e Moutela (2013) citam o conceito de lealdade do consumidor
como um dos principais objetivos dos empreendimentos turisticos ou destinos. Ou
seja, buscar a satisfacdo do turista de forma que este volte a procurar aquele
produto ou servigo e recomende o destino a terceiros. Os autores afirmam que, “[...]
quanto maior a satisfacdo do turista, maior sera a probabilidade de este voltar ao
destino e/ou de recomendar a terceiras pessoas.” (MARTINEZ-ROGET; MOUTELA,
2013, p. 102).

Assim, para garantir uma boa divulgacdo “boca a boca” é necessério ter em
mente as motivacdes e necessidades dos turistas, visando a sua satisfacdo, de
forma que estes repassem informacdes confiaveis e indicagbes do destino para os
préximos turistas. Portanto, é possivel inferir que esta tem sido uma estratégia
eficiente utilizada no roteiro em estudo, tanto pelas referéncias feitas ao “boca a

boca” como forma de ter tomado conhecimento a respeito do roteiro, quanto pelos
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resultados da questdo anterior, que afirma que 24% da amostra ja visitou o local por
mais de uma vez.

No item que segue, serdo apresentados os resultados da pesquisa sobre a
motivacdo dos turistas, tanto para o Roteiro Caminhos de Pedra quanto para o
turismo rural em geral, além de uma andlise sobre o que o rural e a ruralidade

representam para estes nos dias de hoje.

4.3.3 Motivacao dos turistas

Conhecidas as principais caracteristicas da amostra estudada, composta por
turistas que visitaram o Roteiro Caminhos de Pedra, torna-se importante analisar os
motivos que o0s levaram a escolher este roteiro de turismo rural. Portanto, 0s
entrevistados foram questionados a respeito de sua motivacéo para visitar roteiro e
sobre o que buscam num roteiro de turismo rural. Por fim, foi feita uma pergunta aos
turistas para saber o entendimento destes sobre o rural e a ruralidade, nos dias
atuais, a fim de descobrir se o ideario rural presente na imaginacao dos individuos,
identificado em diversos estudos, pode ser relacionado as suas motivacbes em
buscar destinos de turismo nestes espacos.

Tabela 20 — Motivacdes dos turistas entrevistados para o Roteiro Caminhos de Pedra

Motivacdo para Roteiro Caminhos A
Referéncias

de Pedra
Conhecimento histérico-cultural 27
Lazer/Passeio 16
Gastronomia 11
Indicacdo 10

Saudosismo
Paisagem/Arquitetura
Clima/Ambiente rural

Fuga da Cidade/rotina

w A b~ 01 ©

Acesso/Facilidades

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.
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A tabela 20 revela que as respostas dos turistas que fazem referéncia a
categoria “conhecimento histérico-cultural”, que envolve a histéria e cultura dos
descendentes de italianos que habitam o local e o processo de colonizacao, foram
as mais citadas. Observa-se que o alto nivel de instrucdo dos turistas entrevistados
certamente adéqua-se a sua motivacdo em visitar o Roteiro Caminhos de Pedra em
busca de conhecimento.

Em seguida, as categorias mais destacadas foram “turismo/lazer/passeio” e
“gastronomia”, que envolve a atracao pelos alimentos locais e também a questédo da
vitivinicultura, foram bastante observadas nos discursos dos turistas, o que pode ser
confirmado através dos seguintes depoimentos de entrevistados: “Sempre tive
interesse em conhecer a histéria das casas de pedra e da cultura daqui’
(Entrevistada 31, mulher, 53 anos); “Para conhecer a histéria local [...]. Vindo pra ca
e vivenciando isto, ouvindo o que as pessoas contam, € a melhor maneira de passar
este aprendizado [...]” (Entrevistada 9, mulher, 44 anos); “Conhecer a histéria do
vinho, das plantacdes e das vinicolas” (Entrevistado 8, homem, 33 anos).

Verifica-se, nos depoimentos, que a histéria e a cultural local sdo diretamente
relacionadas pelos turistas a alguns objetos, como € o caso das casas de pedra e de
elementos da gastronomia, como a uva e o vinho, que podem ser observadas na
figura 14. Para eles, estes componentes materiais representam o que seria tipico da
cultura local. E o que Handler (1984) designa como “objetificacdo da cultura”, que
consiste na tendéncia dos individuos em imaginar a cultura, considerada nao
material, a partir de objetos fisicos. No caso deste estudo, 0s principais objetos da
cultura identificados nos discursos foram a arquitetura, materializada nas casas de
pedra, e a gastronomia, principalmente relacionada aos alimentos locais, que podem
ser consumidos in loco ou adquiridos para serem levados para familia e amigos, ou

seja, consideram possivel “levar a cultura” para suas casas.
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Figura 16 — Casa de Pedra

A atracdo pela histéria e cultura locais, identificadas nesta pesquisa como
forca motriz do turismo no Roteiro Caminhos de Pedra, pode ser observada também
em outros estudos que envolvem empreendimentos de turismo que dispdem destes
elementos da cultura “objetificada”, principalmente no que diz respeito a arquitetura.
Silva (2007), em estudo sobre a procura pela hospedagem no espaco rural em
Portugal, observa que tanto as casas rusticas como 0s requintados solares séo
valorizados por inumeros fatores, como pelo fato de n&o serem “[..]
estandardizadas, impessoais e anbénimas” (SILVA, 2007, p.151), como formas de
alojamento convencionais; devido a historia dos prédios; pelo fato de muitas das
casas ainda pertencerem, desde a construcao inicial, @ mesma familia; entre outros.
Apesar de haver apenas um empreendimento de hospedagem no Roteiro Caminhos
de Pedra, atualmente, é possivel relaciona-lo ao caso de Portugal no que tange a
atracao pela histéria e cultura.

Outro elemento da cultura local bastante valorizado pelos turistas € a
gastronomia, que possui caracteristicas da cultura italiana e rural, como pode ser
observado na figura 15, que mostra a producédo de paes caseiros no forno a lenha.
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Dos empreendedores entrevistados, todos destacam-se por utilizar componentes
gastrondmicos como atrativos turisticos em seus estabelecimentos, como a uva e o
vinho, as massas, 0s paes, a erva mate, os embutidos e a polenta. Esta valorizacéo
da gastronomia, que guarda uma certa autenticidade, também pode constituir uma
forma de apropriacdo da historia e da cultura pelos turistas e é relatado pelo

depoimento apresentado:

[...] O pao caseiro que ndo se tem mais, 0 salame e 0 queijo mais naturais,
sdo grandes motivadores. Vocé sabe que os alimentos sédo preparados por
pessoas daqui, habeis e que sabem fazer. (Entrevistada 60, mulher, 64
anos)

Figura 17 — Paes caseiros e forno a lenha

——————
Fonte: Arquivo da autora, 2013.

Segundo Schutler (2013), a gastronomia tornou-se um importante elemento
de producéo do espaco e de construcao social, de forma que pode ser vista como
meio de reconhecimento do grupo social e utlizada como componente
representativo da cultura da comunidade receptora. A autora ressalta que o0s
alimentos locais constituem formas de “consumir simbolicamente” (SCHUTLER,
2013, p.46) o campo e o0 que este oferece. No caso do Roteiro Caminhos de Pedra,
a uva e o vinho sdo os elementos da gastronomia mais representativos da cultura
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local, de forma que o0 seu consumo ou, até mesmo, a participacdo dos turistas em
etapas da producdo (como a colheita), conduzem-nos a este consumo simbdlico a
que Schutler (2013) refere-se.

Também foram significativas as referéncias feitas as categorias “indicagao”,
gue envolve motivacdo por sugestdao de amigos e parentes e que, mais uma vez,
reafirma a forca do “boca a boca” como estratégia promocional de um destino
turistico; e “saudosismo”, que se refere a motivacao guiada pela nostalgia, ou seja, a

vontade ou necessidade de reviver o passado, como expresso no depoimento:

Eu tenho origem italiana e alemd. Entdo este lugar me lembra da casa da
minha ‘nona’, de toda minha familia. E uma das coisas que me trazem muita
lembranca, por isso sempre me motiva a visitar. (Entrevistada 20, mulher,
57 anos)

E interessante notar que motivacBes faciimente encontradas em outros
estudos como for¢a-motriz do turismo rural, como “Fuga da cidade/rotina” e “Clima/
Ambiente rural” (que envolve tranquilidade, seguranca, paz) sdo pouco encontradas
nos resultados desta pesquisa no Roteiro Caminhos de Pedra. Silva (2007) destaca
como motivo de atragdo do turismo no espaco rural o “...] desejo de as pessoas se
distanciarem temporariamente das pressdes quotidianas do ambiente citadino em
busca de descanso, relaxamento, tranquilidade e contato com a natureza num
ambiente rural [...]” (SILVA, 2007, p. 145). Entretanto, apenas quatro referéncias
foram feitas a cada uma destas categorias, que, por serem de grande importancia
em outros estudos, encontram-se ilustradas para o roteiro em questdo nos

depoimentos apresentados a seguir:

Para respirar o ar puro e caminhar um pouco. Pois na cidade a gente vive
sé no concreto e aqui € algo mais despojado, a gente se sente melhor. Foi
para sair um pouco daquele stress da cidade. (Entrevistada 57, mulher, 54
anos)

Eu gosto deste cheiro de terra, desta coisa antiga, pedra, madeira, essas
coisas que estdo em extingdo e que nos temos que cultuar e levar adiante
[...] (Entrevistada 60, mulher, 64 anos)

No estudo realizado na Rede das Aldeias de Xisto, em Portugal, Martinez-

Roget e Moutela (2013) identificam que grande parte dos turistas (54,1% de uma
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amostra de 1546 questionarios aplicados) procura o destino por motivos
relacionados ao lazer e férias e outra parcela consideravel (23,7%) motiva-se pelo
descanso. E interessante notar que os autores concluem, a partir destes dados, que
este segmento de turismo é procurado principalmente por pessoas que pretendem
usufruir de momentos de relaxamento e descanso, longe dos grandes centros
urbanos e de seu ritmo acelerado (MARTINEZ; MOUTELA, 2013).

Observa-se, nos resultados obtidos, que as respostas relacionadas a
motivacdo por “lazer/passeio” também foram bastante citadas (16 referéncias),
ficando esta categoria em segundo lugar no discurso dos turistas entrevistados.
Entretanto, como as entrevistas foram abertas, a andlise do discurso destes
inquiridos ndo nos permite relacionar a categoria “lazer/passeio” necessariamente a
fuga da rotina e dos grandes centros, relaxamento, descanso. Para tanto, foram
aceitas as categorias “fuga da cidade/rotina” e “clima/ambiente rural” que seréo
discutidas posteriormente.

Além disso, apesar do grande apelo histérico-cultural dos atrativos turisticos
das Aldeias de Xisto, ndo se identificam, no estudo de Martinez-Roget e Moutela
(2013), categorias motivacionais relacionadas ao conhecimento ou aprendizado e
gastronomia, maiores motivagdes dos turistas entrevistados no Roteiro Caminhos de
Pedra. Apenas foram considerados eventos culturais, com 5,7% da amostra deste
estudo em Portugal.

Quando questionados sobre o que buscam num roteiro de turismo rural,
constata-se, na tabela 21, que 34 respostas fizeram referéncia a categoria
“conhecimento historico-cultural”’, assim como na questao anterior. Entretanto, neste
caso em que a pergunta é direcionada ao turismo rural em geral, destacaram-se
diferentes palavras-chaves que deram origem a novas categorias como “vida social”,
“natureza”, “qualidade no atendimento” e “aventura”.

Além disso, é possivel observar que algumas categorias anteriormente pouco
citadas tiveram significativo aumento nas referéncias feitas pelos entrevistados
visando a responder ao que buscam num roteiro de turismo rural. Desta forma,
“tranquilidade/segurancga”, “paisagem”, “contato com o rural”’, “fuga da cidade/rotina”

foram as categorias mais citadas.



98

Tabela 21 — O que os turistas entrevistados no Roteiro Caminhos de Pedra buscam num roteiro de
turismo rural

O que busca num roteiro

. Referéncias
de turismo rural

Conhecimento histérico-

cultural 34
Tranquilidade/Seguranca 15
Paisagem 12
Contato com o rural 10
Fuga da cidade/rotina 10
Retorno ao passado/raizes 8
Gastronomia 6
Natureza 5
Vida social 5
Lazer 2
Aventura 1
Qualidade no atendimento 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Neste caso, as categorias que indicam a fuga dos grandes centros urbanos, a
busca de caracteristicas como tranquilidade e seguranga e o contato com o rural,
estdo relacionadas, principalmente, as representacdes que o0s turistas tém a respeito
do rural e da ruralidade, que serdo apresentadas a seguir.

E possivel observar, no grafico 1, que vocébulos relacionados & categoria
“funcdo agroalimentar” foram os mais citados nas respostas dos entrevistados. Ou
seja, palavras como “campo”, “agricultura” e “producdo” sdo mais representativas

para estes turistas quando se aborda o rural e ruralidade.
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Gréfico 1 — Categorias tematicas de palavras mais freqiientes nos depoimentos dos turistas
entrevistados no Roteiro Caminhos de Pedra sobre o meio rural e a ruralidade

Palavras mais frequentes agrupadas em
grupos tematicos - por referéncias

Fungao
Agroalimentar; 41

Caracteristicas; 24

Passado; 30

Meio Ambiente;
19

Fonte: Elaborado pela autora com base em pesquisa de campo, 2013.

Esta constatacdo também pode ser observada nos depoimentos dos turistas

apresentados a seguir:

A atividade produtiva, a pecuaria, a agricultura. Realmente a producdo da
terra, o sujeito lavra a terra para produzir de tudo. Tudo vem da terra, nos
alimentamos através dos frutos da terra (Entrevistada 16, homem, 69 anos).

O rural pra mim é onde sdo fornecidos os elementos para fabricacdo de
coisas na cidade. As verduras, as frutas, os alimentos em geral. Porque se
ndo houvesse isso a gente ndo teria tanto alimento. (Entrevistada 23,
mulher, 85 anos).

Os depoimentos, extraidos dos discursos dos entrevistados, ilustram
claramente a representatividade da producdo agropecuaria e alimentar realizadas no
meio rural para os visitantes que s&o, em sua maioria, citadinos. Esta visao
tradicional, que caracteriza o rural como espaco de baixa densidade populacional,
onde a populagédo ocupa-se somente de atividades agricolas e que possuem atraso
material e cultural em relagéo a cidade € uma “[...] dicotomia que opde o tradicional,
representado pelo campo, pelo agricola e pelo rural, ao moderno, representado pela
cidade, pela industria e pelo urbano” (KAGEYAMA, 2008, p.23-24). Kageyama ainda
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reforca o equivoco de, nos dias de hoje, diferenciar o rural do urbano através do
critério ocupacional, que infere que o “[...] o mundo rural é basicamente o mundo das
atividades e ocupacdes agricolas” (KAGEYAMA, 2008, p.24). E possivel observar na
literatura, e a autora mesmo afirma que esta visdo ndo é mais adequada atualmente,
quando a nova ruralidade é marcada pela insercdo de diferentes atividades néo
agricolas e fun¢des, como produtivas, ludicas, preservacionistas, residenciais, entre
outras (KAGEYAMA, 2008). Entretanto, o que se nota nos resultados desta pesquisa
€ que o rural continua sendo notado pelos citadinos principalmente como espaco de
producédo agroalimentar.

Em segundo lugar, como categoria de termos mais citados, estdo o0s
“‘Recursos”, como representativos do meio rural na visdo dos entrevistados. Para
estes turistas, palavras como “animais”, “terra” e “trabalho” sdo representativas da
ruralidade nos dias de hoje. E interessante notar que os vocabulos relacionados a
esta categoria também envolvem questdes agroalimentares reforcando, mais uma
vez, o olhar dos citadinos sobre o rural como local de producdo agropecuéria e
abastecimento alimentar, além de sua funcdo de principal fornecedor de matéria-
prima para as cidades.

Com 30 cita¢bes, palavras que fazem referéncia ao “passado” também foram
frequentes no discurso dos turistas entrevistados sobre 0 que representa o rural e a
ruralidade. Os termos “antigas”, “colénia” e “histéria” foram os mais citados nesta
categoria. A categoria pode ser facilmente relacionada aos discursos supracitados
dos inquiridos que também se motivaram a conhecer o Roteiro Caminhos de Pedra
pelo saudosismo de ja terem vivido no meio rural e buscam um retorno as suas
raizes e ao passado num roteiro de turismo rural. O depoimento apresentado na
sequéncia permite destacar esta associacdo do meio rural ao passado: “Quando
penso em rural, penso na minha infancia. Pois vivenciei muitas dessas coisas.
Acordar de manha, jogar milho para as galinhas, tirar o leite das vacas, essas coisas
naturais” (Entrevistada 14, mulher, 38 anos).

A categoria “caracteristicas”, com 24 referéncias, envolve adjetivos do meio
rural citados pelos turistas. Palavras como “simplicidade”, “rusticas”, “puro” e as
ligadas aos vocabulos “acolhedor” e “aconchegante” foram as mais mencionadas

nos depoimentos. Observa-se na tabela 26, apresentada na secao de anexos deste
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trabalho, que a categoria inclui apenas termos que caracterizam o rural
positivamente e, sobretudo, com qualidades antagbnicas aos grandes centros
urbanos. O seguinte depoimento ilustra esta visdo positiva dos turistas quanto as
caracteristicas do rura: “O aconchego, o carinho e o “estar perto”. Eu me sinto bem
por estar aqui hoje, pois é um lugar aconchegante, me lembra a infancia. Sempre
vivi no interior, entdo € uma coisa muito boa” (Entrevistada 9, mulher, 44 anos).

Estas caracteristicas identificadas pelos turistas como pertencentes ao meio
rural expressam certo antagonismo entre o rural e o urbano, ja marcadas pela visao
tradicional sobre estes espacos. Entretanto, atualmente, observa-se a valorizacéo de
caracteristicas consideradas inerentes ao meio rural, como a simplicidade e a
rusticidade, antes desvalorizadas. A substituicdo deste carater de antagonismo, por
relacbes de complementaridade com o urbano, a partir de um continuum
rural/urbano, e a valorizacdo dos patriménios natural e cultural das &reas rurais,
propostas por Wanderley (2000) como elementos da nova ruralidade, reforcam esta
representacdo atual dos turistas a respeito do rural.

Por fim, a categoria “meio ambiente” faz alusdo a palavras como “natureza”,
“verde”, “natural” e “ambiental” que sao representativas do meio rural para os turistas
inquiridos neste estudo. Com as atuais discussOes sobre os impactos no meio
ambiente e a crescente valorizacdo deste, 0 meio rural vem sendo cada vez mais
objeto do olhar dos individuos no que tange a necessidade de preservacao.
Percebido como fonte de desenvolvimento local, emprego e renda para a populacéo
rural (WANDERLEY, 2000), o patrimdnio natural tem sido cada vez mais valorizado
por esta e pelos citadinos, que buscam o contato com uma natureza ausente nos
grandes centros e incentivam sua preservacao. Assim, nada mais coerente que a
maior presenca de superficies verdes ou naturais ou maior relagdo com a natureza
sejam elementos caracteristicos do novo rural, como propde Kageyama (2008).

A partir da analise das trés questdes motivacionais aplicadas aos turistas do
Roteiro Caminhos de Pedra, € possivel identificar a presenca das duas forcas
motivacionais que envolvem atividades de lazer que Iso-Ahola (1982) apresenta. A
primeira forca, de aproximacdo, envolve a busca por algo; e a segunda, de
revogacao, envolve o escape de situacdes cotidianas. Destaca-se, nos resultados

deste estudo, a busca pela histéria local, a gastronomia, o saudosismo, 0 ambiente
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rural tranquilo e despoluido como elementos de aproximac¢ao. E no segundo caso,
de revogacao, observa-se a fuga dos grandes centros urbanos e do cotidiano como
forca motivacional para o turismo no espaco rural aqui encontradas.

Levando a discusséo até o campo dos fatores de impulséo e de atracao (push
e pull factors) definidos por Crompton (1979) para o turismo em geral, algumas
categorias de andlise encontradas neste estudo sobre turismo rural podem

relacionar-se diretamente com estes fatores e estédo alinhadas no quadro 4.

Quadro 4 — Relagéo entre categorias motivacionais para o turismo rural no Roteiro Caminhos de
Pedra e os Fatores de Impulsdo e Atracéo

Escape Fuga da cidade/rotina

Exploracéo /
Avaliacéo de si

"Push Factors" | Relaxamento CIima/A_mbiente Rural;
| Fatores de Tranquilidade/seguranca

Impulséo Prestigio -
Regresséo/Fator Saudosismo; Retorno ao
nostalgico passado/Raizes

Valorizagdo das
relacdes familiares

Interacdo social Vida social
Gastronomia;
"Pull Factors"/ | Novidades Paisagem/Arquitetura;
Fatores de Aventura
Atracao i istérico-
G Educagéo Conhecimento histérico
cultural

Fonte: Elaborado pela autora, 2014.

E importante ressaltar que fatores como exploragéo/avaliacio de si, prestigio
e valorizagdo de relagdes familiares ndo foram encontradas nos discursos dos
turistas entrevistados, portanto, ndo constituiram categorias relevantes neste
trabalho. A “fuga da cidade/rotina” esta diretamente relacionada a fatores de escape
que, segundo o autor (CROMPTON, 1979), consiste na necessidade de uma
mudanca temporaria de ambiente, uma vez que mesmo as mais agradaveis
moradias, as vezes, tornam-se cansativas para aqueles que la vivem.

O relaxamento, aqui relacionado com as categorias “clima/ambiente rural” e

“tranquilidade/segurancga”, é identificado por Crompton (1979) mais como um estado



103

mental do que relaxamento fisico, propriamente dito. Este fator péde ser observado
em campo, uma vez que, apesar do discurso da maioria dos turistas sobre a
tranquilidade e auséncia de ruidos no local, o Roteiro Caminhos de Pedra recebe
grande quantidade de turistas durante a alta temporada, o que poderia nao
corresponder a esta necessidade de relaxamento do visitante. Portanto, a motivacao
por relaxamento significa realizar atividades de interesse e, desta forma, satisfazer-
se mentalmente (CROMPTON, 1979) e, nd@o necessariamente, descansar
fisicamente.

Os fatores de regressao e nostalgico podem ser relacionados ao encontrado
neste estudo de caso como “saudosismo”. O desejo de regressar a um ambiente
menos complexo, menos instavel e menos tecnoldgico, segundo Crompton (1979),
configura-se, também, como um fator de impulsdo para o turismo. No caso do
Roteiro Caminhos de Pedra, entretanto, observa-se mais uma necessidade de
reviver momentos que ja foram vividos, como a residéncia e o cotidiano da vida
rural, e relembrar o passado.

Por fim, a “vida social” como categoria de integragao constitui o ultimo fator
identificado neste caso como impulsionador do turismo. Segundo o autor
(CROMPTON, 1979), a motivacdo consiste em conhecer novas pessoas em
diferentes lugares.

Ja como fatores de atracdo, elementos culturais que permitem que o destino
exerca uma forca de atracdo pelos turistas, estdo as categorias “Gastronomia”,
“Paisagem/arquitetura” e “Aventura” como novidades; e “Conhecimento historico-
cultural” como educacdo. Segundo Crompton (1979), o fator novidade pode ser
definido pelos sindnimos de curiosidade, aventura, novo e diferente. Significam
novas experiéncias, mas nédo necessariamente significa novos conhecimentos. Por
fim, a educacao, vista pelo autor como forma de desenvolver o individuo por
completo (CROMPTON, 1979), foi o fator mais citado tanto para os turistas visitarem
o roteiro estudado como para visitarem outros destinos de turismo rural.

Visando maior esclarecimento sobre o0s resultados obtidos, o quadro 5
apresenta a sintese dos resultados encontrados na pesquisa com 0s turistas no
Roteiro Caminhos de Pedra, com uma breve e geral caracterizacdo destes em

termos sociodemograficos, comportamentais e motivacionais.
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Quadro 5 — Sintese dos resultados da pesquisa com os turistas no Roteiro Caminhos de Pedra

Perfil da amostra

Resultados

Género

70% feminino, 30% masculino

Faixa Etaria

24% de 31 a 40 anos - restante da distribuicdo equilibrada. Perfil
predominantemente adulto.

Nivel de Escolaridade

48% nivel superior e acima, 25% nivel superior incompleto - Alto
nivel de instrucéo.

Procedéncia

28% Porto Alegre e regido metropolitana; 17% Regido Serrana do
RS; 8% outros municipios do RS no raio de até 100 km; 19%
outros municipios do RS no raio > 100 km; 27% outros estados da
federagdo — Demanda mista (Regional e Nacional)

Comportamento

Companhia de viagem

44% excursdo, 29% com acompanhante, 17% com a familia, 6%
com amigos, 3% sozinho. Demanda basicamente dividida entre
eXxcursao e pequenos grupos.

NUmero de visitas
anteriores

76% primeira visita, 11% segunda visita, 13% acima de 3 visitas.

Como tomou
conhecimento do
roteiro

Indicagdo de amigos e familiares; agéncias de viagem e hotéis;
folders, jornais, televisdo e revistas; internet; eventos, em ordem
decrescente de importancia.

Motivagdes

Motivagdes para
visitarem o Roteiro
Caminhos de Pedra

Conhecimento histérico-cultural, lazer/passeio, gastronomia,
indicacdo de amigos e familiares, saudosismos, paisagem e
arquitetura, ambiente rural, fuga da cidade, acesso/facilidades, em
ordem decrescente de importancia.

Beneficios procurados
num destino de
turismo rural

Conhecimento histérico-cultural, tranquilidade/seguranca,
paisagem, contato com o rural, fuga da cidade, retorno ao passado,
gastronomia, natureza, vida social, lazer, aventura, qualidade no
atendimento, em ordem decrescente de importancia.




105

Perfil da amostra

Resultados

O queorural e
ruralidade
representam para o
turista.

Funcdo agroalimentar (espaco de producédo e abastecimento de
alimentos), recursos locais (como terra, animais, trabalho), passado
(como colbnia, coisas antigas e histéricas), caracteristicas locais
(como simplicidade, rusticidade, aconchego), meio ambiente (como
0 patrimbnio natural e o verde), em ordem decrescente de
importancia.

Fonte: Elaborado pela autora, 2014.

A pesquisa com os turistas permitiu tracar suas principais caracteristicas

sociodemogréficas e suas motivacdes para visitarem o Roteiro Caminhos de Pedra.

O publico caracteriza-se por ser primordialmente composto por mulheres, numa faixa

etaria entre 31 a 60 anos, ou seja, adultas, com alto nivel de instrucdo e

procedentes, principalmente, do estado do Rio Grande do Sul. Além disso, a forma

como viagjaram esta dividida entre excursdo e pequenos grupos; grande parte

visitava o roteiro pela primeira vez, mas ha um numero consideravel de visitantes

gue retornaram ao local; e tomaram conhecimento do roteiro principalmente através

de indicacdo de familiares e amigos. Suas principais motivaces em relacdo ao

roteiro Caminhos de Pedra e ao turismo rural estdo ligadas ao conhecimento

histérico-cultural, a gastronomia e lazer.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise e interpretacdo dos dados coletados através das entrevistas com
empreendedores locais, 0 representante da Associacdo Caminhos de Pedra e os
turistas permitiu delinear as principais caracteristicas, desafios e discussfes a
respeito do planejamento do marketing no Roteiro estudado e as expectativas dos
visitantes perante a ele.

Em sintese, observou-se que a Associacdo Caminhos de Pedra configura-se
como elo centralizador das a¢gdes de marketing do roteiro como um todo, unindo 0s
empreendedores locais em torno de um objetivo comum e facilitando sua
divulgacdo. Suas estratégias promocionais estdo pautadas na confeccdo e
distribuicdo de folheteria, participagdo em eventos, presenca nha midia local e
internet, tendo o objetivo principal de balancear o nimero de turistas nas diferentes
temporadas e propriedades do roteiro. Confirmando o carater cooperativo das
estratégias de marketing da associacao, os empreendedores locais possuem papel
participativo nas decisfes, através de informacdes e opinibes no processo de
formatacao de acdes promocionais em comum. Ressalta-se que o fato de ndo serem
desenvolvidas estratégias de comunicacdo no sentido de orientar o comportamento
dos turistas e evitar impactos indesejaveis na comunidade local pode configurar-se,
futuramente, como uma fragilidade.

Quanto ao apoio organizacional, destacou-se a importancia da Secretaria de
Turismo de Bento Goncalves, sendo este tanto financeiro como através de
intermediacbes e divulgacdo; além do SEBRAE, por meio de cursos
profissionalizantes. ldentificou-se como principal dificuldade na divulgacéo do roteiro
Caminhos de Pedra a escassez de recursos financeiros, sendo a associacdo o
principal veiculo organizacional para gestdo mais eficiente destes recursos e a
captacao de projetos em nivel federal.

Quanto as caracteristicas das acdes de marketing promocional utilizadas
pelos empreendedores entrevistados, salientou-se a divulgagcdo através de
folheteria, participagdo em eventos, internet e redes sociais e “boca a boca”. A
necessidade de fortalecer a imagem dos pequenos empreendimentos e a

impossibilidade da associacdo em divulgar individualmente cada um deles foram o
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estimulo inicial para uma maior consciéncia sobre a importancia do marketing para o
turismo rural no roteiro. A principal finalidade com que estes empreendedores
utilizam do marketing promocional é o aumento do fluxo de visitantes e vendas,
deixando de lado importantes questdes como a qualidade destes visitantes e a
manutencdo de um fluxo satisfatério em longo prazo, a fim de evitar consequéncias
negativas.

Identificou-se que o0 publico alvo destes empreendimentos é voltado
principalmente para pequenos grupos de familias e casais, visto seu maior poder de
consumo e aproveitamento da oferta. Destacou-se, ainda, a valorizagao recente pelo
publico infantil que visita o roteiro junto com grupos escolares durante o periodo
letivo e de baixa temporada, configurando-se como uma estratégia interessante para
driblar a sazonalidade da atividade turistica. Os principais canais de distribuicdo dos
materiais promocionais dos estabelecimentos s&o os centros de informagoes
turisticas, hotéis e agéncias da regido, apesar de ser um roteiro também divulgado
em ambito nacional através de agéncias. Por fim, as estratégias de marketing
promocional dos empreendimentos também se caracterizam por utlizarem o
patriménio cultural local, seja através dos materiais de promocao e da internet, ou
mesmo pela demonstracdo e insergéo dos turistas nas atividades rurais.

O apoio nas acbes de marketing individuais das propriedades é feito através
do poder publico local e, principalmente, da Associacdo Caminhos de Pedra. Quanto
a esta, os empreendedores foram unanimes em ressaltar sua importancia visando a
unido e cooperacgédo entre eles, uma vez que acreditam que Vvarios estabelecimentos
unidos num roteiro melhora a qualidade da oferta e divulgacdo. As dificuldades
encontradas na promocédo de seus empreendimentos também estdo relacionadas a
recursos financeiros, devido ao alto custo das acdes de marketing, além da falta de
infraestrutura no meio rural. Para driblar estes desafios, os empreendedores buscam
reforcar a unido entre eles, buscar mais apoio do setor publico e melhorar a
qualidade do produto e servi¢co. Entretanto, a auséncia de estratégias para superar
dificuldades por parte de alguns gestores caracteriza algumas lacunas no
planejamento do turismo local.

Apesar dos esforcos em divulgar o roteiro, questiona-se a qualidade das

acOes de marketing promocional realizadas, uma vez que se observa que sao
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pautadas em observacdes e no senso comum. Como ndo ha estudos mais
aprofundados sobre a demanda turistica, a divulgacdo é feita com base em
suposicdes de quem € o publico alvo, o que pode levar a conclusGes improcedentes
sobre o perfil da demanda turistica no roteiro.

Em sumula, € possivel afirmar que a Associacdo Caminhos de Pedra
desenvolve o papel de unir os empreendimentos de turismo locais em torno de um
objetivo em comum e suas acfes tendem a seguir na direcdo da abordagem do
marketing cooperativo. O que se verifica € a centralizacdo das acbes promocionais
junto a associacdo, apesar de cada propriedade desenvolver suas préprias
estratégias, e o melhor aproveitamento das sinergias, uma vez que facilita a
captacdo de recursos, a elaboracdo e distribuicio de materiais promocionais e
melhora a comunicacdo como um todo, dentro e fora da organizacdo. Além disso, a
participacdo dos empreendedores na formulacdo das estratégias de marketing do
roteiro evita a imposicao de acdes de cima para baixo e permite a cooperacéo entre
0s associados.

Entretanto, seria possivel incluir questdes sociais, culturais e ambientais ao
marketing cooperativo de forma que busque a sustentabilidade de seus destinos
através desta cooperacdo. A¢cdes com o objetivo de evitar impactos no patriménio
natural e cultural e pesquisas de perfil da demanda visando a selecionar um publico
gue mais valorize suas caracteristicas locais sdo exemplos interessantes a serem
abrangidos por estas organizacbes de empreendedores rurais que buscam a
cooperacao entre si com objetivo de desenvolver a atividade turistica em suas
propriedades e seguir numa direcdo mais sustentavel.

A pesquisa com o0s turistas permitiu tracar suas principais caracteristicas
sociodemogréficas e suas motivagdes para visitarem o Roteiro Caminhos de Pedra.
O perfil sociodemografico do turista que visita 0 roteiro caracterizou-se por ser um
publico primordialmente composto por mulheres, numa faixa etaria entre 31 a 60
anos, ou seja, adultas, sendo caracterizada por uma maior estabilidade financeira e
disposicéo de tempo e motivacéo para viajar. Os resultados indicaram um alto nivel
de instrucéo dos turistas, o que pode ser associado ao carater cultural do roteiro e
traz consequéncias no planejamento estratégico do turismo, uma vez que, quanto

maior o conhecimento e a instrugdo do consumidor, maior sua exigéncia perante os
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produtos e servicos. Além disso, o perfil caracterizou uma demanda regional,
composta por individuos provenientes, em grande parte, do estado do Rio Grande
do Sul, com destaque para Porto Alegre e regido metropolitana e Serra Gaucha.

Observou-se que ha um equilibrio na forma como os turistas viajaram ao
Roteiro Caminhos de Pedra, sendo que pouco mais da metade destes viajaram com
familias, casais ou pequenos grupos, com veiculos particulares, o que caracteriza o
publico alvo dos empreendedores, e os demais viajaram em excursdes, com
grandes grupos. E necessario, portanto, atentar para o planejamento das acbes de
marketing promocional do roteiro, visto que grande parte dos turistas pode nao
caracterizar o publico desejado pelos empreendedores locais.

Identificou-se, ainda, que grande parte dos turistas estava visitando o roteiro
pela primeira vez e tomou conhecimento deste, sobretudo, através da indicacédo de
amigos e familiares, o que constitui uma forma de divulgacdo muito importante no
turismo rural, devido ao custo zero e a maior confiabilidade dos consumidores em
informacdes recebidas diretamente de seus préximos. Portanto, a satisfacdo destes
turistas torna-se ainda mais relevante nos objetivos do marketing, de forma que
permitam o “boca a boca” positivo e retornem ao roteiro. Além disso, verificou-se um
namero relevante de visitantes que estavam retornando ao local, o que ressalta
ainda mais a questéo da satisfacédo do turista visando sua fidelidade.

Observou-se que a principal motivacdo dos turistas para visitarem o Roteiro
Caminhos de Pedra é o conhecimento histérico-cultural, pautado na cultura italiana e
rural, o que se adéqua ao alto nivel de instrugcdo encontrado no perfil desta
demanda. Na sequéncia de importancia, seguiram as motivacbes pelo lazer e
passeio e pela gastronomia, esta caracterizada principalmente pelos alimentos
locais e constitui uma forma de apropriacdo da cultura local pelos turistas. Outras
motivacbes como indicacdo de amigos e familiares, saudosismo, paisagem e fuga
da cidade também foram identificadas, mesmo que em pequena propor¢ao.

Quanto ao que os turistas buscam num destino de turismo rural, o
conhecimento historico-cultural também liderou as categorias de analise, seguido de
outras como tranquilidade, contato com o rural e fuga da cidade e da rotina, que
estdo diretamente relacionadas ao entendimento que estes turistas tém a respeito

do rural e da ruralidade nos dias de hoje. Quanto a esta questao, observou-se que 0
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rural ainda € visto por estes turistas em oposicdo ao urbano e como fornecedor de
alimentos e matéria-prima para este. Ou seja, a funcdo agroalimentar, apesar de,
atualmente, ndo ser a Unica atividade produtiva ou fungéo exclusiva do espaco rural,
ainda é representativa no imaginario destes visitantes citadinos. Além disso,
identificou-se uma idealizacdo do rural por parte dos turistas, que o imaginam como
um espaco tranquilo, simples e rastico, o que tem sido cada vez mais valorizado no
setor turistico.

Por fim, € necessario ressaltar que ndo ha pretensdo de generalizar as
motivacOes identificadas pelos turistas no Roteiro Caminhos de Pedra para
motivacdes do turismo rural em sua totalidade, uma vez que o destino possui suas
especificidades que impulsionam desejos especificos nestes visitantes, como o forte
apelo histérico-cultural por exemplo. Desta forma, o objeto de estudo configurou-se
como adequado para a realizacdo da pesquisa por conter os elementos necessarios
para um estudo entre oferta e demanda e por permitir atingir os objetivos iniciais
deste trabalho.

Entretanto, foram identificadas algumas limitacbes na realizacdo desta
dissertacao devido, principalmente, a escassez de tempo e recursos financeiros para
tal. Assim, seria necessaria a realizacdo de pesquisas futuras com o objetivo de
interrogar outros agentes envolvidos no marketing e no turismo local, de forma a dar
maior consisténcia as discussfes delineadas neste trabalho e levantar novas
problematicas. Além disso, observa-se, no apéndice C deste documento, que foram
coletados dados sobre a experiéncia dos turistas no Roteiro Caminhos de Pedra que
nao foram analisados nesta dissertacdo, mas que dardo margem para outras

pesquisas e trabalhos da autora.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA DIRECIONADA AOS
EMPREENDEDORES DO ROTEIRO CAMINHOS DE PEDRA

Data da entrevista: / /

Nome do entrevistado:

Nome da localidade:

Nome do municipio:

Nome do Estabelecimento:

BLOCO | - Agdes de marketing utilizadas

Nesta parte gostariamos de conhecer um pouco sobre as acdes de marketing realizadas por
esta propriedade. Entende-se que o marketing, como ferramenta da gestdo de
empreendimentos, é composto por quatro elementos: o produto, 0 preco, a praca e a
promocao. Ou seja, o planejamento de marketing envolve o desenvolvimento de produtos, a
definicdo de seus precos, a definicdo de seus canais de distribuicdo e o desenvolvimento de
estratégias de promocao (como propagandas, publicidades, relagdes publicas, entre outros).
Para este trabalho focaremos neste Ultimo elemento do marketing, a promocao.

1- Quando este estabelecimento iniciou as atividades no Roteiro Caminhos de Pedra?

2- Este estabelecimento desenvolve estratégias de marketing promocionais individuais e
independentes do Roteiro? Em caso afirmativo, quais séo elas?

3- Como surgiu a necessidade de desenvolver estratégias de marketing individuais para
este estabelecimento?

4- Estas acOes de marketing promocionais buscam atender a quais finalidades?

5- Os materiais de promocéo foram elaborados por uma empresa especializada ou existe
alguma pessoa responsavel pelo marketing do estabelecimento?

6- Houve alguma forma de apoio institucional ou publico na promocdo deste
estabelecimento em especifico? Em caso afirmativo, quais sdo as entidades envolvidas?
(Ex: Sebrae, Senar.)

7- Considerando o patrimbnio histérico edificado (casas de pedra), o cotidiano rural e 0
contato com a natureza e as atividades produtivas locais como grandes atrativos do roteiro
em questdo e do turismo rural, de que forma o estabelecimento faz uso destes recursos
para promover o seu produto?

8- Aonde € possivel ter acesso aos materiais de divulgacdo desta propriedade, ou seja, qual
a praga em que o produto é ofertado? (Ex: Hotéis e Agéncias de Viagem)

9- Qual o tipo de publico que se pretende atingir na promog¢éo deste estabelecimento?
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10- Este estabelecimento participa da elaboragdo dos materiais de promocdo do Roteiro
Caminhos de Pedra em geral? Em caso afirmativo, como é esta participacao?

11- O senhor (a) considera a unido dos estabelecimentos locais numa Associagdo um
veiculo importante para a promocéo do Roteiro Caminhos de Pedra, principalmente quando
iniciaram as atividades turisticas no local e para os pequenos empreendedores?

BLOCO Il - Dificuldades para a promocao turistica do estabelecimento

Neste bloco gostariamos de entender as dificuldades dos gestores deste estabelecimento
na sua promocao turistica e as saidas encontradas para superar estes desafios.

12- Quais sdo as principais dificuldades encontradas nas acdes de marketing desta
propriedade?

14- Qual tem sido a (s) estratégia (s) para superacdo das dificuldades encontradas nas
acOes de marketing deste estabelecimento?

15 — O senhor (a) conhece a existéncia de estudos da demanda turistica (perfil, motivagoes,
experiéncias do turista)?

16 - Caso haja estudos sobre demanda turistica os mesmos permitem redirecionar as acdes
de marketing do roteiro?
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA DIRECIONADA AO
REPRESENTANTE DA ASSOCIACAO CAMINHOS DE PEDRA

Data da entrevista: / /

Nome do entrevistado:

Nome do Municipio:

Nome da Localidade:

BLOCO | - Agdes de marketing utilizadas

Nesta parte gostariamos de conhecer um pouco sobre as agfes de marketing realizadas
pela Associacdo Caminhos de Pedra. Entende-se que o marketing, como ferramenta da
gestdo de empreendimentos, € composto por quatro elementos: o produto, o preco, a praca
e a promocdo. Ou seja, o planejamento de marketing envolve o desenvolvimento de
produtos, a definicdo de seus precos, a definicho de seus canais de distribuicdo e o
desenvolvimento de estratégias de promocdo (como propagandas, publicidades, relacdes
publicas, entre outros). Para este trabalho focaremos neste ultimo elemento do marketing, a
promocao.

1- Como surgiu a ideia da formatacdo do Roteiro Caminhos de Pedra?

2- Antes da criagdo da Associagdo Caminhos de Pedra, em 1997, eram realizadas
atividades para promover o roteiro? Em caso afirmativo, quais eram estas atividades?

3- Quando da formacdao do roteiro turistico havia preocupagédo com a questdo do marketing?
Quais foram as primeiras acoes realizadas?

4- Existe uma pessoa ou departamento na associacdo responsavel pelo planejamento da
promocao do roteiro?

5- Atualmente, quais sdo as principais acfes de marketing promocional existentes no
roteiro?

6- Estas acdes sdo desenvolvidas com quais finalidades?
7- Quais séo os materiais de promocéo elaborados para o roteiro?

8- Os materiais de promocao apresentam informacdes sobre o roteiro como um todo ou
divulgam as propriedades individualmente?

9- Independente da questdo acima, existe alguma participacdo das propriedades na
elaboracdo de materiais de promocdo da associagdo, para que possam discutir e opinar
sobre as estratégias de marketing utilizadas?
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10- Qual o papel da Associacdo Caminhos de Pedra na promocéo do roteiro. O senhor (a)
considera a unidao dos estabelecimentos locais huma Associacdo um veiculo importante
para a promocao do roteiro, principalmente quando iniciaram as atividades turisticas no local
e para os pequenos empreendedores?

10- Aonde € possivel ter acesso aos materiais de divulgacdo do roteiro, ou seja, qual a
praca em que o produto € ofertado?

11- Qual o tipo de publico que se pretende atingir na promogéao do roteiro?

12- Os materiais de divulgacdo do roteiro sdo suficientes para atrair turistas, tanto em
relacdo a quantidade suportada quanto ao tipo de turista que se deseja atrair para o local?

13- Existe alguma estratégia de comunicacdo vinculada a promog¢édo do destino que seja
utilizada no sentido de orientar o comportamento do turista para que gere menos impactos?
(como campanhas contra o lixo, a favor da preservacdo do meio ambiente e respeito com as
comunidades locais)

BLOCO Il — Apoio organizacional/institucional na promocéao turistica do roteiro

14- Existe alguma forma de apoio institucional ou publico na promoc¢éo do roteiro? Em caso
afirmativo, quais séo as instituicbes envolvidas?

15- Caso haja apoio institucional ou publico na promog¢ao do roteiro, qual a forma de apoio
(financeiro, recursos humanos, de tecnologia) e como ocorreu?

16 — Qual destes tipos de apoio 0 senhor (a) considera mais importante?

BLOCO IIl - Dificuldades para a promocé&o turistica do roteiro
17- Quais sao as principais dificuldades encontradas nas a¢fes de marketing do destino?

18- Qual tem sido a (s) estratégia (s) para superagcdo das dificuldades encontradas nas
acoes de marketing do destino turistico?

19 — O senhor(a) conhece a existéncia de estudos da demanda turistica (perfil, motivacoes,
experiéncias do turista)?

20- Caso haja estudos sobre demanda turistica os mesmos permitem redirecionar as acoes
de marketing do roteiro?
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APENDICE C — ROTEIRO DE ENTREVISTA DIRECIONADA AOS TURISTAS NO
ROTEIRO CAMINHOS DE PEDRA

Data de realizagdo da pesquisa: I/

Nome do municipio:

Nome da Localidade:

Nome do Empreendimento (Propriedade):

BLOCO | - Caracterizacao do entrevistado

Nesta parte inicial gostariamos de conhecer um pouco sobre o seu perfil, enquanto visitante
ou turista do roteiro “Caminhos de Pedra”. Conforme ja foi explicado anteriormente no
“termo de consentimento” desta pesquisa estas informagcbes possuem carater apenas
cientifico e académico.

1- Sexo do entrevistado.
() Feminino

() Masculino

2- Qual é a sua idade?

3- Qual o seu nivel de escolaridade?

() Ensino basico incompleto () Superior incompleto
() Ensino basico completo () Superior completo
() Ensino médio incompleto () P6s- graduacéao

() Ensino médio completo

4- Qual o municipio onde reside atualmente?

5- Com quem efetuou a viagem até o roteiro de turismo rural?
() sozinho

() com afamilia

() com acompanhante

() excursao

() amigos

6- Quantas vezes ja visitou este roteiro de turismo rural?
() primeira oportunidade.

() segunda oportunidade.

() entre 3 e 5 oportunidades.

() mais de 6 oportunidades.

BLOCO Il — Motivagdes para o turismo rural
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Neste bloco de perguntas gostariamos de saber/conhecer um pouco sobre as suas
motivacdes para conhecer um roteiro de turismo rural e este roteiro em especial.

7- Como o senhor (a) tomou conhecimento da existéncia do roteiro de turismo rural
“Caminhos de Pedra”? Foi através de folders, internet, jornal, programas de agéncia de
viagem, revistas ou outro material de divulgacéo?

8- O que o (a) senhor (a) busca ao visitar um destino de turismo rural?

9- Quais foram os principais motivos que o levaram a optar pelo Roteiro “Caminhos de
Pedra” em especifico?

10- Em sua opinido, quais sdo as caracteristicas que melhor representam o rural e a
ruralidade para o (a) senhor (a) nos dias de hoje?.

BLOCO Ill — Experiéncias no turismo rural

A partir de agora gostariamos de saber um pouco sobre as suas experiéncias no destino de
turismo rural e em especial no roteiro “Caminhos de Pedra”.

11- Em relacdo aos “cheiros” ou “aromas”, quais as suas principais impressbes? Existem
“cheiros” ou “aromas” que o senhor (a) considerou especiais e/ou diferentes em relagéo a
outras experiéncias turisticas? Estes “cheiros” ou “aromas” lhe traz algum tipo de ou
sensacgdo especial?

12- Em relacao as “imagens” e ou “paisagens” qual a sua impressao? Existem “imagens” ou
“paisagens” que o senhor (a) considerou especiais e/ou diferentes em relagcdo a outras
experiéncias turisticas e que pretende guardar como lembranca através de fotos, cartdes,
etc.? Estas imagens ou paisagens |he traz algum tipo de recordacdo ou sensacao especial?

13- Em relacdo aos “sons” existentes no roteiro de turismo rural, quais sado as suas
impressdes gerais? Existem sons que o senhor (a) considera especiais e/ou diferentes
guando comparado a outras experiéncias turisticas? Estes sons lhe traz algum tipo de
recordacdo ou sensacao especial?

14- Em relagao aos “sabores” existentes no roteiro de turismo rural quais deles o senhor (a)
experimentou? E, quais foram as suas impressdes gerais? Existem sabores na culinaria do
roteiro que o senhor (a) considera especiais e/ou diferentes quando comparado a outras
experiéncias turisticas? Estes sabores lhe traz algum tipo de recordacdo ou sensacdo
especial?

15- Quais sdo suas impressdes gerais sobre o Roteiro Caminhos de Pedra?
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APENDICE D — TABELAS DAS CATEGORIAS DAS PALAVAS POR
FREQUENCIA

Palavras referentes a categoria Funcao Agroalimentar

Funcao Agroalimentar Referéncias
Agricola 2
Agricultor 1
Agricultura 6
Alimentacéo 1
Alimentamos 1
Alimento 3
Alimentos 1
Campo 14
Gastronomia
Plantacdes 3
Producéo 5
Produzir 2
Total 41

Palavras referentes a categoria Passado

Passado Referéncias

[

Antepassados
Antiga
Antigamente
Antigas
Avos
Bisavos
Coldnia
Historia
Inféncia
Origens
Resgate
Tradico
Tradi¢cdes
Total

N DN DNDNWPMNRP P OB

w
o
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Palavras referentes a categoria Meio Ambiente

Meio Ambiente Referéncias
Ambiental 1
Naturais 2
Natural 3
Natureza 7
Verde 6
Total 19

Palavras referentes a categoria Recursos

Recursos Referéncias

N

Agua
Animais
Arquitetura
Gado
Galinhas
Leite
Ovelhas
Terra
Trabalho

Total

A DN W WDNBE

w
N

Palavras referentes a categoria Caracteristicas

Caracteristicas Referéncias

=

Acolhedoras

Acolhem

Aconchegante

Aconchego

Alegre

Boa

Bonito

Calma

Liberdade

Puro

Rusticas

Simplicidade

Tranquilidade
TOTAL

N DD WNR R RPRNR R PR

N
i
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Pontos para Visitacao:

. Casa dos Doces Fredebon
. Festaurante Mona Ludia - Casa Bertarello
. atelier Joao Bez Batti

. Il Cantiocio Del Pomodore & Della Gasosa - Casa do Tomate

gl Foto a Moda Antiga

@ Pousada Cantelll

@ Casa da Ovelha

. Casa das Massas ¢ Artesanato
{B) Casa Fracalossi

@3 Casa da Tecelegem - Magma Art
. Casa Vanni - Espaco Gastronomico
. Casa das Pequenas Frutas

. Cantina Strapazzon

. Vinicola Salvati & Sirena

) vitiaceri Uvas

8 Casa da Erva-Mate

84 Casa de Confecgho

) Lovara Vinhas e Vinhos

Caminhos
de Podra

www, caminhosdepedra, org, br
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Pontos para Observacao Externa:

. Casa Lucchese

{3 Casa Ferrari

{4) Capela N* 5r* Imaculadia Conceicao
(5 Casa Bianchi

(8) Destilaria Busnello

. Casa Menagotto

(8 Casa Signori e Salto Valério
6 casa commiotta

1 Casa Righesso

% Casa Zandona

13 Capela de Santo Antoninho
. Casa Rasera

. Ferraria Mugnaol

% Casa Estivalet

. Capitel Santo Antonio

% Capitel N* 5r° do Carmo
@0 Capela de 5ao Miguel

&) Casa Dall'Acqua

. Casa Osmarin

3 Casa Dal Ponte

@4 Casa Santarosa

@8 Casa De Paris

@8 Cantina De Parls

&) Moinho Bertarello

. Ferraria Ferri

@ Casa Merlin

5 Casa Gilmar Cantelli

. Conjunto Residencial Barp

@5 Casardo Barp
36 Capela de Sho Pedro
@8 Casa dos Moldados de Cimento
@9 Capitel Nossa Senhora do Carmo
Casa Carrer
. Casa DallAgnese
. Casa Somensi
. Casa Sacchet
. Capela Santo Antdnio
. Monumento a Don Domenico Munari
. Capitel Santo Antonio
. Casa Brustolin
Casa Bassani
. Casa Bellini
. Casa Arsego
. Casa Giuseppe Foresti
. Casa Alfredo Foresti
. Casa Lerin
Casa Pauletto
. Casa Peliciali
Casa Colferai
. Casa Cusin
. Casa Grasselll
. Casa Peruffo
. Casa Kiossi
. Casa Gasperin
. Casa Garavaglia
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ANEXO B — MATERIAL PROMOCIONAL DO ROTEIRO ELABORADO PELA ASSOCIACAO CAMINHOS DE PEDRA: CAPA E
CONTEUDO DO MAPA ESQUEMATICO DE DISTRIBUICAO GRATUITA

ROTEIRO T’(IRiSTICO CAMINHOS DE PEDRA Pontos para visitacao - (mapa esquemdtico) '
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Grupos acima de 15 pessoas favor agendar previamente com cada estabelecimento.
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