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Plangjar o turismo implica negociar com as diferentes
partes interessadas, com o publico e o privado, e
equilibrar idealismo com pragmatismo, assim como
saber lidar com a dualidade entre o local e o global.

Peter Burns



RESUMO

O presente estudo objetivou analisar o Projeto Vivendo Pernambuco para verificar suas
contribui¢cbes ao turismo cultural e ao desenvolvimento local em Pernambuco. Em funcdo das
caracteristicas do Projeto, que envolve diferentes publicos para sua elaboragéo e execugdo, optou-se
por investigar as estratégias de comunicacdo e mobilizac&o utilizadas para estimular a participacéo
dos envolvidos e para atingir seu objetivo principal: a promogdo e comercializagdo do destino
Pernambuco. Os procedimentos metodolégicos foram subsidiados através da analise qualitativa,
utilizando métodos como: pesqguisa bibliogréfica, andlise documental e roteiro de entrevista semi-
estruturada. Trata-se de um estudo de caso para analisar uma proposta de acéo politica na prética do
turismo de Pernambuco. No que se refere aos aportes tedricos, a revisdo bibliogréfica foi
direcionada pelos seguintes temas norteadores: turismo, desenvolvimento local e estratégias de
comunicagdo e mobilizac8o. Foi realizada também uma analise documental do Plano Estratégico de
Turismo 2008/2020 e do Projeto Vivendo Pernambuco, elaborados pela Setur/Empetur, 6rgaos
oficiais do turismo em Pernambuco. Para a andlise dos dados foram formatadas as seguintes
categorias. aproveitamento turistico da oferta cultural; estratégias de comunicacdo e mobilizacdo
utilizadas, e contribuicdes para o0 desenvolvimento local. Os resultados da investigacéo
demonstraram gue o Projeto Vivendo Pernambuco faz um aproveitamento pouco efetivo da oferta
cultural — material e imaterial, apesar da tentativa de estimulo a prética do turismo cultural. O
segmento turistico estimulado permanece sendo o turismo de sol e mar que traz mais beneficios
para as grandes empresas do setor, e consequentemente, para 0s prestadores de servicos,
equipamentos e municipios de estrutura turistica consolidada. Embora apresente tais lacunas, o
Projeto Vivendo Pernambuco traz resultados concretos no que se refere a promocdo e
comercializacdo do destino Pernambuco e também contribui para o desenvolvimento local na
medida em gue estimula o aproveitamento dos recursos endégenos, favorece o estabelecimento de
parcerias entre 0s setores publico e privado e apoia a cadeia produtiva do turismo.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo Cultural — Estratégias de Comunicagdo — Projeto Vivendo
Pernambuco - Desenvolvimento Local



ABSTRACT

The present study had as objective to verify the project Vivendo Pernambuco in order to understand
its contributions to the cultural tourism, and local development in the state of Pernambuco. Due to
the project characteristics, which includes diverse communities in its elaboration and execution, we
opted to investigate the communication and mobilization strategies, used to stimulate the
participation of the involved, and to reach its main objective: the marketing and commercialization
of Pernambuco as a tourism destination. The methodological procedures were accomplished by
gualitative analysis, making use of methods such as: bibliographic research, documental analysis,
and a routine of semi-structured interview. We chose a case study to analyze a proposa of a
political action in the practice of tourism in Pernambuco. Regarding to aspects of theory, the
bibliographic summary was guided by the following orientation subjects: tourism, local
development, and communication and mobilization strategies. The bibliographic summary was
assembled through the documental analysis of the plan of tourism strategy 2008/2020, and the
project Vivendo Pernambuco, both developed by Setur/Empetur, which are official organizations of
the tourism sector. In order to analyze the data, different categories were developed in relation to the
following perspectives. tourism utilization of cultural aspects, communication and mobilization
strategies utilized, and contribution to the local development. The results of these investigations
show that the goals of the project Vivendo Pernambuco render concrete effects pertaining to the
marketing and commercialization of Pernambuco as a destination. Nonetheless, we can infer that
the touristic branch stimulated continues to be the sun and the sea, which brings profits to major
companies, third-party services and equipment businesses as well as counties with an established
tourism structure. Although such shortcomings, the Project Vivendo Pernambuco brings tangible
results with regard to the promotion and marketing of the destination Pernambuco and also
contributes to the local development to the extent that it stimulates the use of endogenous resources,
favors the establishment of partnerships between the public and private sectors and supports the
suply chain of tourism.

KEY-WORDS: Cultural Tourism — Communication strategies — Project Vivendo Pernambuco —
Loca Development
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INTRODUCAO: O PROBLEMA, SUA ORIGEM E IMPORTANCIA

O objetivo deste estudo é analisar as estratégias de comunicacdo e mobilizagéo
utilizadas no Projeto Vivendo Pernambuco no que se refere ao aproveitamento da oferta
cultural enquanto recurso turistico na perspectiva do desenvolvimento local. Este Projeto
integra o Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco (2008-2020) — principal instrumento
de plangjamento governamental para o turismo.

Especificamente, 0 que se pretende compreender € se as estratégias de comunicacdo e
mobilizagdo utilizadas pelo Projeto Vivendo Pernambuco estéo voltadas para a construgdo do
desenvolvimento local no que se refere ao aproveitamento dos recursos e energias locais no
campo da oferta cultural, se agregam valor na cadeia produtiva do turismo, se incentivam as
articulacOes e se favorecem o estabelecimento de parcerias publico-privadas entre os atores
locais do turismo e da cultura.

O foco desta pesquisa na oferta cultural se da em funcéo de que, do ponto de vista
institucional, Pernambuco busca ser reconhecido como um destino turistico de caracteristicas
eminentemente culturais. Percebe-se por parte dos 6rgéos oficiais de turismo atentativa de se
criar uma identidade de destino cultural, conforme explicita o Plano Estratégico de Turismo.
(EMPETUR, 2008).

A oferta cultural constitui-se um elemento de diferenciacdo e caracterizagcdo da
atividade turistica de uma localidade. Segundo Castro (1999) o reconhecimento de um
destino como turistico € uma construcdo cultural que envolve a criagdo de um sistema
integrado de significados, através dos quais a realidade turistica é estabelecida, mantida e
negociada. Esse processo tem como resultado o estabelecimento de narrativas as quais se
associam determinados adjetivos antecipando o tipo de experiéncia que o turista deve ter.
Assim, conforme Castro (1999, p.81): “a construcdo do carater turistico de um local também
envolve, necessariamente, selecdes: alguns elementos sdo iluminados, enquanto outros
permanecem na sombra’.

A Organizacdo Mundia do Turismo (OMT), por meio da Carta do Turismo Cultural,
estabeleceu que: “o turismo denominado cultural € originado pelo desgo de visitar e
conhecer as diversas manifestagdes dos patriménios natural, historico-monumental e cultural
propriamente dito das diferentes regides e paises que integram o planeta” (MTUR, 2006).

Para o Ministério do Turismo - Mtur, “turismo cultural compreende as atividades

turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patrimdnio
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histérico e cultura e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e
imateriais da cultura” (MTUR, 2009, p. 13).

Segundo Bahl (2003), o turismo cultural € uma tipologia que tem como principais
recursos aqueles provenientes de herancas patrimoniais de referencial cultural/historico, tais
como monumentos, obras de arte, documentos e manifestagtes tradicionais. Esses atrativos
s80 capazes de atrair pessoas, gerando deslocamentos e permanéncias temporarias

De acordo com Rodrigues (2003), o turismo cultural implica ndo apenas a oferta de
espetéculos ou eventos, mas também a existéncia e preservacdo de um patriménio cultural
representado por museus, monumentos e locais histéricos. Além do valor especifico, do ponto
de vista do turismo cultural, esses bens materiais possuem outro valor, 0 de serem objetos
indispensaveis, cujo consumo constitui a base de sustentacéo da prépria atividade.

A discussdo acerca da relacdo turismo e cultura é ampla. Diversos autores vem se
debrucando nessa discusséo que tem merecido destague sobretudo nos estudos
antropol 6gicos. A partir dos principais conceitos e perspectivas de andlise do turismo cultural
nos aprofundaremos na caracterizacdo do turismo cultural que vem se desenvolvendo em
Pernambuco.

Dentre os efeitos da atividade turistica destacam-se, sobretudo, os beneficios
econdmicos ja que no turismo ocorrem atividades de consumo, originam-se rendas e criam-se
mercados. Para o funcionamento desse mercado interagem o poder publico, a iniciativa
privada e a populacdo local, que atuam e se relacionam de maneiras distintas.

Neste sentido, conforme Barretto (2007), o turismo inclui o plangamento e a
comercializagdo gque, em determinado momento, passam a interagir, mas que devem ser
separados do ponto de vista conceitual. Na visdo da maior parte das pessoas, inclusive
daguelas que detém o poder de decisdo nas esferas governamentais, o turismo se reduz a
viagem, e o planejamento & propaganda e & el aboracéo de pacotes'.

E preciso que se destaque o fato de que o planejamento turistico € um processo
amplo. Segundo Ruschmann e Widmer (2004), trata-se de um processo cuja finaidade é
ordenar as agcdes humanas sobre uma localidade turistica e direcionar a construcdo de
equipamentos e facilidades, de forma adequada, evitando efeitos negativos nos recursos que

possam destruir ou afetar sua atratividade. Trata-se de um importante instrumento para a

! O pacote turistico envolve vérios produtos ou servigos turisticos combinados de determinada maneira e com
determinada duracdo e preco. (...) Nestes componentes normalmente se incluem translado, hospedagem,
alimentacdo e a programacdo de visitas e passeios (REJOWSKI, 2004, p. 45).



14

determinacdo e selecdo das prioridades da atividade turistica, sendo capaz de determinar suas
dimensdes ideais para estimular, regular ou restringir sua evolucao.

Em Pernambuco, o Plano Estratégico de Turismo — 2008/2020 é o norte da politica
desenvolvida pelos principais 6rgdos governamentais do turismo, quais sejam: a Secretaria
Estadual de Turismo — Setur e a Empresa de Turismo de Pernambuco - Empetur. O referido
Plano é composto por diagndstico, visdo de futuro e diretrizes para o desenvolvimento do
turismo no Estado.

Um dos propositos da atual politica de turismo do Estado € tentar redefinir a oferta
turistica de Pernambuco, ndo deixando esta restrita aos servicos e equipamentos do turismo
de sol e praia. De acordo com o Plano Estratégico de Turismo — 2008/2020, o poder de
atracdo do elemento cultura pode ser maximizado a partir da conjuncdo entre atrativos de sol
e praia e atrativos culturais — materiais ou imateriais — para possibilitar a diferenciacdo do
produto Pernambuco frente a outros destinos nacionais e internacionais. Neste sentido, a
partir da utilizacdo da oferta cultura enquanto atrativo turistico é possivel que se estgja
formatando Pernambuco como um destino mais competitivo, pois se diferenciara dos
mercados concorrentes que se utilizam quase que exclusivamente dos atrativos contidos no
turismo de sol e praia.

O Projeto Vivendo Pernambuco ndo se direciona especificamente ao turismo cultural,
mas ao desenvolvimento turistico de maneira geral, em todas as suas segmentacdes, porém,
por se tratar de um projeto que objetiva promover e estimular a venda do produto turistico
Pernambuco como um todo, optamos por identificar, nesta acdo e na perspectiva do
desenvolvimento local, de que maneira ocorre a operacionalizagdo do turismo cultura
especificamente.

Dentre os projetos desenvolvidos e executados a partir das considerages do Plano
Estratégico de Turismo 2008-2020 destaca-se 0 Projeto Vivendo Pernambuco que € plangjado
pela Diretoria de Comercializagdo da Empetur e executado pelo Recife Convention &
Visitors Bureau - RCVB, uma associacdo sem fins lucrativos que congrega empresas e
entidades ligadas aos setores de turismo, transportes, comeércio, industria e servigos do
Estado.

O Projeto Vivendo Pernambuco € uma agdo de comunicagdo estratégica e efetiva que
atinge diretamente aguele que vende, comercializa e/ou divulga o produto turistico, o que
provavelmente intensifica a venda do destino turistico. Assim, enquanto politica publica

pode-se dizer que se trata de uma acdo que através de estratégias de comunicacao eficientes
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tem condi¢cbes de modificar / reformatar o produto turistico Pernambuco. O Vivendo
Pernambuco consiste na aproximagdo dos operadores e agentes de turismo com a oferta
turistica local. Além dos representantes das operadoras turisticas e das agéncias de viagens,
jornalistas e formadores de opinido também sdo alvo das acbes do Projeto.

Para sua execucao, o Projeto Vivendo Pernambuco conta com recursos do Governo do
Estado e com o apoio e a parceria de hotéis, companhias aéreas, agéncias de receptivo,
equipamentos culturais e de lazer, além de associacOes de empresas ligadas ao turismo que
fornecem através de cortesias ou descontos passagens agreas, transportes, hospedagem e
alimentacdo, entre outros servicos e apoios. Ha também a participagdo das prefeituras e
secretarias de turismo municipais.

Assim como nos destinos turisticos nacionais e internacionais, € o turismo de sol e
praia que se destaca e vem caracterizando a atividade turistica de Pernambuco. Conforme
indica o Plano Estratégico de Turismo (2008), o turismo cultural € um mercado que ainda
precisa ser construido em Pernambuco.

Apesar da utilizagdo de elementos da oferta cultural nas pecas publicitarias de
promocado do destino Pernambuco - o que demonstra o reconhecimento da importancia dessa
oferta para o diferencial competitivo - e da existéncia de uma oferta cultural abrangente, ao
que parece, hd um desencontro entre o que se divulga, o que esta ofertado e 0 que os turistas
consomem.

O turismo é parte integrante da economia de Pernambuco, assim, investir na
reestruturacdo do turismo a partir de sua transformacao / adaptacdo a um destino de turismo
cultural, pode descentralizar e pulverizar os beneficios da atividade turistica pautada,
sobretudo, no modelo hegeménico do turismo de sol e praia. Tais evidéncias podem
configurar o Projeto Vivendo Pernambuco como uma estratégia para o turismo cultural e
consequentemente, para a construcdo do desenvolvimento local.

Conforme Cruz (2006), duas caracteristicas intrinsecas ao turismo o diferenciam,
fundamentalmente, de outras atividades econdmicas ou produtivas. Uma delas é o fato de o
turismo ser, antes de qualquer coisa, uma pratica social. A outra € o fato de ser 0 espaco seu
principal objeto de consumo. Como pratica social, a atividade do turismo tem o turista como
principal protagonista e isso implica reconhecer que, mesmo diante da hegemonia de agentes
de mercado e do Estado, o turismo ndo se restringe as ages hegembnicas de atores

hegemanicos. Neste sentido, a autora destaca:
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O aumento esponténeo ou plangado de fluxos turisticos pode
dinamizar as economias locais e regionais pelas demandas que os
turistas trazem consigo (demandas por hospedagem e alimentacdo,
entre outras), multiplicando infra-estruturas, gerando postos de
trabalho, fazendo o dinheiro circular. Todavia, faz-se necessario
lembrar, também, que o conceito de desenvolvimento € polissémico.
Desenvolvimento econémico ndo € sinbnimo de desenvolvimento
social (CRUZ, 2006, p. 339).

Neste mesmo sentido, Barretto (2005) diz que nos lugares em que o turismo é bem
sucedido, outros aspectos da vida social e econbémica também o sdo. Trata-se, portanto do
novo paradigma do plangamento do turismo, o da integracdo horizontal, em que este é
totalmente relacionado com o plangamento de outras &eas. Na perspectiva de um
plangamento responsavel da atividade turistica a autora conclui: “plangjar de forma
responsavel significa orientar agdes futuras contemplando o bem-estar de todos os envolvidos
(...) significa ter como objetivo melhorar a qualidade de vida das populacbes e o indice de
desenvolvimento humano” (BARRETTO, 2005, p. 101).

Diante do exposto, pode-se inferir que o turismo combina recursos endogenos e
exégenos, que se bem correlacionados, propdem um volume de beneficios sociais,
econdmicos, ambientais e culturais que podem levar ao desenvolvimento local.

Conforme assinadla Buarque (2002), o desenvolvimento local € o resultado de
multiplas acOes convergentes e complementares, capaz de quebrar a dependéncia e a inércia
do subdesenvolvimento e do atraso em localidades periféricas e de promover uma mudanca
social no territério. E assinda “especiamente em regides e municipios pobres, deve-se
perseguir com rigor o aumento da renda e da riqueza locais, por meio de atividades
econdmicas viavels e competitivas, vale dizer, com capacidade de concorrer nos mercados
locais, regionais e, no limite, nos mercados globais’ (BUARQUE, 2002, p. 26).

Paulo de Jesus (2006) diz que as origens dos processos de desenvolvimento local no
Brasil situam-se nas Ultimas décadas do século XX, quando os efeitos da Ultima onda de
globalizagdo foram intensificados e aponta que: “efetuaram-se discussdes e novas préticas
relacionadas com a centralizacdo e a descentralizacdo na administragdo publica, com as
relagdes entre o publico e o privado e, sobretudo, com estratégias de desenvolvimento de
nivel nacional, regional eloca” (DE JESUS, 2006, p. 28).

Para Franco (2000), € preciso interrogar o padréo de desenvolvimento, ir aém dos
aspectos econdmicos e da competitividade. A idéia de desenvolvimento econdmico € antiga,

mas se apresenta paradoxal mente reforcada pela globalizacéo.
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As transformacOes operadas pela globalizacdo tém demonstrado como vem se
tornando cada vez mais distante a perspectiva de construcdo do desenvolvimento em nivel
nacional. Este modelo vem sendo substituido pelo de desenvolvimento local, entendido como
0 processo de construcdo de oportunidades e melhores condic¢des de vida para as popul agoes
locais, mobilizando capacidades endogenas (BACELAR apud TAUK SANTOS, 2002).

As politicas de desenvolvimento do turismo parecem seguir esta tendéncia e estéo
cada vez mais direcionadas aos recursos e potencialidades das regides e localidades. Nos
programas nacionais que envolvem agdes nos diferentes estados da federacdo percebe-se uma
tentativa de se estimular a adaptacdo dos planos, programas e projetos as realidades locais,
pelo menos no discurso, no papel. Porém, de maneira gera as politicas de turismo ainda se
concentram na implementacdo e gestdo da infra-estrutura, no apoio as empresas prestadoras
de servicos e, sobretudo, na promocao dos destinos.

De acordo com Buarque (2002), qualquer estratégia para a promogdo do
desenvolvimento local — e o turismo pode ser considerado como tal - deve se estruturar em
pelo menos trés grandes pilares. O primeiro refere-se a organizacdo da sociedade, entendida
como a capacidade de organizacdo e cooperacdo da sociedade local para a formacdo do
capital socia e aformagdo de espagos institucionais. O segundo trata da agregacéo de valor
na cadeia produtiva através da articulacdo e do aumento da competitividade das atividades
econdmicas com vantagens locais, e o0 terceiro pilar diz respeito a reestruturacdo e
modernizacdo do setor publico local, como forma de descentralizar as decisdes da gestdo
publicalocal.

Aspectos como participagdo, e descentralizacdo — imprescindiveis a0
desenvolvimento local - também estdo presentes nos debates das teorias de plang/amento
turistico. Conforme Beni (2000), a participacdo sempre crescente da iniciativa privada no
desenvolvimento turistico diminui o papel do governo no sentido operacional, mas ndo no
controle da gestdo. Dessa forma, € preciso haver 0 compromisso em assegurar que 0s
beneficios do turismo sejam obtidos mediante a satisfacdo das necessidades sociais, culturais
e ambientais, ja que: “0 governo ainda detém a responsabilidade pelo turismo que
desenvolve’ (BENI, 2000, p. 81).

De maneira geral, as diretrizes da politicanacional de turismo se dividem basicamente
em: estruturacdo e promogdo e as secretarias estaduais acabam reproduzindo esta politica
Seguindo esta tendéncia, o Projeto Vivendo Pernambuco localiza-se no eixo da promogao. E

uma forma do poder publico trabalhar junto com ainiciativa privada para atrair novos turistas
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a0 local. Alia-se o interesse do poder publico em motivar a captacdo de negdécios para o
Estado com os interesses da iniciativa privada.

Neste trabalho analisa-se o Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco 2008-2020
como instrumento de plangjamento da politica publica de turismo e mais especificamente o
Projeto Vivendo Pernambuco que é fruto dos desdobramentos do Plano Estratégico. No
Projeto Vivendo Pernambuco serdo analisadas as estratégias de comunicacdo e mobilizacdo
utilizadas parainserir aoferta cultural no produto turistico Pernambuco.

Por sua natureza, o tipo de comunicacdo desenvolvida no Projeto Vivendo
Pernambuco enquadra-se na tipologia da comunicac&o organizacional gque, conforme Kunsch
(2008) € uma comunicacdo que vai muito além de um setor ou departamento que produz e
transmite informagdes e argumenta: “a comunicacdo tem que ser vista como um fenémeno
inerente a natureza das organizacGes e que acontece em diferentes dimensbes, como a
humana, instrumental e estratégica, e sob fortes influéncias conjunturais e dos contextos
econdmicos, sociais, politicos, culturais e tecnolégicos’ (KUNSCH, 2008, p. 112).

Em funcdo das caracteristicas do Vivendo Pernambuco, que envolve e mobiliza
diferentes publicos para a sua elaboracdo e execucdo, acreditamos ser pertinente analisar as
estratégias de comunicacdo e mobilizagdo utilizadas para estimular a participagdo dos
publicos envolvidos e principamente para atingir seu objetivo principal, o da promoc¢éo do
destino Pernambuco.

As estratégias de comunicacdo fazem parte da comunicacdo organizacional, neste
sentido Torquato (1986) aponta a importancia da comunicacdo para o plangjamento
estratégico das organizagBes na medida em que o sistema de comunicagdo da vigor e
consisténcia as grandes estratégias de plangjamento, necess&rias para a sobrevivéncia,
expansio e diversificagdo empresariais. E taxativa quando afirma que o planejamento em

comunicacdo deve se atrelar ao plangjamento estratégico. E complementa:

A comunicacdo empresarial ndo envolve apenas as formas, 0s recursos
e 0s canais da comunicagdo coletiva — relacfes publicas, jornalismo,
propaganda, editoracdo, identidade visual, sistemas de informagao.
Abarca as comunicagdes humanas, interpessoals, grupais. Abrange as
comunicacbes administrativas — os fluxos, as redes, o volume de
papéis normativos, 0s climas socio-organizacionais. Integrar tais
circuitos, torna-los sinérgicos € a principal estratégia dos novos tempos
(TORQUATO, 1986, p. 99).

De acordo com Kunsch (2008), o fator determinante que direciona as modalidades da
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comunicagdo integrada € a natureza dessa comunicacdo. Isto é, quais S8 0s seus propositos e
a que tipo de segmento publico se destina. E resume: “para compreender a comunicagao
organizacional € preciso compreender a tipologia, as especificidades e finalidades que a
organizacdo exerce na sociedade” (KUNSCH, 2008, p. 115).

Neste sentido o estudo se volta a compreensdo da dindmica do turismo de
Pernambuco no que se refere ao plangjamento e a comercializacdo. Cabe agui ressaltar que o
plangamento estd a cabo dos 6rgéaos oficiais de turismo — instituicdes publicas - e a
comercializagdo, se da através de empresas privadas. Talvez sgja nesse ponto a origem da
divergéncia da operacionalizagdo do turismo.

No turismo, a comunicacdo assume funcbes especificas para a operacionalizagdo da
atividade e em funcéo disso, sdo utilizadas técnicas de rel acbes publicas, promocéo de vendas
e propaganda com O objetivo de motivar o consumidor a escolher o destino turistico.
Ruschmann (2000, p. 43) discorre: “uma comunicagdo eficaz é aguela onde 0 comunicador
(emissor) consegue detectar 0s gostos e as preferéncias das pessoas (receptores), criando
imagens que as influenciem favoravelmente, estimulando-as a vigiar para uma destinacéo
especifica’.

E nessa perspectiva que se enquadra o Projeto Vivendo Pernambuco cujo objetivo é
selecionar vendedores que comercializam o destino em cendrio naciona e internacional e
trazé-los para conhecer e promover o produto turistico local. Para tanto sdo realizados
roteiros que variam de trés a cinco dias e envolvem palestras de boas vindas, visitas técnicas
a hotéis, bares e restaurantes para a degustagdo da gastronomia e o ‘vivenciamento cultural®
de Pernambuco

Para a execucdo do Projeto Vivendo Pernambuco est&o envolvidos diferentes atores
sociais que desenvolvem funcbes diversas, sdo eles. os gestores da Setur/Empetur, que
formularam as propostas e coordenam o Projeto; os integrantes do Recife Convention &
Visitors Bureau, que executam as agOes do Projeto e os integrantes das empresas prestadoras
de servicos e equipamentos turisticos que participam do Projeto fornecendo os servicos e
equipamentos turisticos gue constituem os roteiros.

Levar em consideracdo as estratégias de comunicacdo para a mobilizac8o constitui-se

em um importante aporte tedrico para a andlise das estratégias de comunicacéo do Projeto

2 0 termo ‘Vivenciamento Cultural’ € mencionado no texto sintese do Projeto Vivendo Pernambuco. Disponivel
em: http://www?2.setur.pe.gov.br/web/setur/sintese projetos.
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Vivendo Pernambuco. Afinal, além das caracteristicas especificas do Projeto definidas em
funcdo dos objetivos estabelecidos é importante considerar os aspectos inerentes a atividade
turistica do ponto de vista do poder publico e da iniciativa privada os quais, como afirmado
anteriormente, interagem diretamente no Projeto Vivendo Pernambuco.

A perspectiva de considerar o turismo cultural como um mecanismo ou incentivo de
viabilizacdo do processo de desenvolvimento local, se da a partir da compreensdo de que
alguns dos elementos / principios do desenvolvimento local sdo contemplados na prética do
turismo cultural, tais como: o aproveitamento dos recursos e energias enddgenas (FRANCO,
2000; DE JESUS 2003, BACELAR apud TAUK SANTOS, 2002), agregacéo de valor na
cadeia produtiva, distribuicdo e equidade dos beneficios econdmicos e sociais para a
populacdo local, estimulo a geracdo de emprego e renda, mobilizacdo de agentes
ingtitucionais e atores sociais (BUARQUE, 2002), incentivo as articulaces / estabel ecimento
de parcerias publico — privadas (JARA, 2001), formag&o de redes de parcerias e construgcdo
de oportunidades, (GRAZIANO DA SILVA, CAMPANHOLA, 2000), incentivo aos
pequenos e médios empresarios, incentivo a cultura associativa (PIRES, 2006), apoio a
formacdo de arranjos produtivos locais, diversificagdo da economia local, envolvimento da
comunidade no processo de desenvolvimento (DE JESUS, 2006), entre outros.

Assim, em fungdo do intercambio social, cultural e da distribuicdo de renda
decorrente dos gastos dos turistas, somados ao elevado efeito multiplicador da atividade, o
aproveitamento turistico da oferta cultura pode ser concebido como uma proposta de
desenvolvimento local. Diante da compreensdo dos aspectos mencionados, analisaremos o

Projeto Vivendo Pernambuco a partir das seguintes indagagoes:

e Até que ponto e de que maneira o Projeto Vivendo Pernambuco desenvolve acOes
para 0 aproveitamento turistico da oferta cultural ?
e Quais as estratégias de comunicagao e mobilizacdo utilizadas pelo Projeto e se essas

estratégias contemplam acdes voltadas a construcdo do desenvolvimento local ?

A escolha do tema justifica-se por nossa pretenséo em dar continuidade aos estudos da
relacdo existente entre as manifestacGes culturais e o turismo, nossa &rea de formagéo. O
turismo atualmente desenvolvido em Pernambuco volta-se quase que exclusivamente ao
turismo de sol e praia, que via de regra beneficia, sobretudo, as grandes cadeias hoteleiras, e

empreendimentos de lazer, com elementos incompativeis quando se pretende um
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desenvolvimento mais ordenado e responsavel.

O presente estudo soma-se aos trabalhos que vem sendo desenvolvidos no Programa
de Pos-Graduacéo em Extensdo Rural e Desenvolvimento Loca - Posmex, da Universidade
Federal Rural de Pernambuco — UFRPE, gue ja se debrucaram sobre a questdo do turismo e
do desenvolvimento local tais como a dissertacdo de Queiroz’, que analisa a atividade
turistica em um assentamento de reforma agréria; assm como a pesquisa de Silva®, que
analisou o processo de hibridizacdo cultural a que estdo submetidos os trabal hadores rurais do
Engenho Itamatamirim, em Vitoria de Santo Antdo, Pernambuco.

Algumas pesquisas do Posmex ja se voltaram especificamente a andlise de politicas
publicas para o turismo, como é o caso da dissertacdo de Espirito Santo’, que estuda a
influéncia das politicas publicas no fomento ao turismo rura na percepcdo do poder publico
local através da analise do Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil; e a
pesquisa de Rameh®, que analisa o papel da Politica Nacional de Extensdo Rural - PNATER
no desenvolvimento do turismo rural de Pernambuco.

Em relagdo ao turismo cultural em Pernambuco, especificamente, vale ressaltar a
pesquisa de Silveira’ cujo objetivo foi estudar, sob uma perspectiva antropoldgica, as
politicas publicas de turismo e cultura buscando compreender os efeitos préaticos da mediacdo
publicano dmbito dos grupos de maracatus em Pernambuco.

O presente estudo objetivou analisar o Projeto Vivendo Pernambuco no sentido de
compreender suas contribuicbes para o turismo cultural e o desenvolvimento local de
Pernambuco levando-se em considerac@o que o estudo de politicas publicas de turismo pode
garantir 0 estabelecimento de padrdes de norteamento de modo a atender as demandas
existentes pelo setor publico, bem como favorecer a otimizacéo dainiciativa privada do setor

turistico.

3 QUEIROZ, Patricia Gouveia de. Reforma Agraria, turismo rural e desenvolvimento local. Para onde correm
as aguas do assentamento Barra Azul no municipio de Bonito, em Pernambuco? (Dissertagdo de Mestrado),
Posmex, UFRPE, 2006.

4 SILVA, Jodo Paulo da, Hibridizacdo Cultural, Turismo Rural e Desenvolvimento Local no Engenho
[tamatamirim, em Pernambuco, (Dissertacdo de Mestrado), Posmex, UFRPE, 2010.

5 ESPIRITO SANTO, Fabiana Bandeira. Politicas publicas para o turismo e desenvolvimento local: o programa
de regionalizagdo do turismo - roteiros do Brasil, em Goiana - PE e a relagdo turismo rural e desenvolvimento
local nas concepcdes dos gestores locais, (Dissertacéo de Mestrado), Posmex, UFRPE, 2006.

6 RAMEH, Ladjane Milfont. Extensdo Rural, Desenvolvimento Local e Turismo: andlise das acdes da Politica
Nacional de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (Dissertacdo de Mestrado), Posmex, UFRPE, 2009.

" SILVEIRA, Carla Borba da Mota. Nés somos o mundo: politicas culturais e turismo em tempos globalizados.
(tese de doutorado). CFCH, Antropologia, UFPE, 2010.
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A relevancia da presente pesquisa se configura em funcéo de que seu objeto de andlise
causa efeitos diretos e concretos na promogao e comercializagcdo do destino Pernambuco. Ao
analisar esta acdo pretendemos colaborar para novas reflexdes sobre um modelo de
desenvolvimento turistico voltado a melhor distribuicdo dos beneficios sociais e econdmicos
inerentes a atividade.

Acreditamos que o conhecimento gerado pela pesquisa ira contribuir também para o
campo dos estudos do turismo cultural e para a orientacdo de politicas publicas especificas de
turismo cultural dentro de uma perspectiva mais descentralizada e articulada com os diversos

setores gue interagem com a atividade turistica na perspectiva do desenvolvimento local.

O PROCESSO DE INVESTIGACAO: as estratégias de comunicacio e mobilizacio
como ponto de partida

Para a realizagdo da andlise do Projeto Vivendo Pernambuco procedemos a uma
combinacdo metodologica qualitativa, utilizando métodos como: pesquisa bibliogréfica,
anadlise documental e roteiro de entrevista semi-estruturada, de acordo com 0s objetivos e as
diversas fases da pesquisa. Optou-se por um estudo de caso para analisar as estratégias de
comunicagdo e mobilizagdo de uma proposta de acdo politica considerada exitosa pelos
gestores publicos na pratica do turismo de Pernambuco.

Conforme Gil (2009), estudo de caso € um delineamento pluralista que ndo se opde a
outros delineamentos, mas os complementa. Estudos de caso podem servir tanto a propdsitos
exploratorios quanto descritivos e explicativos. No caso desta pesquisa o propésito foi
descrever e andisar as estratégias de comunicacdo e mobilizagdo adotadas pelo Projeto
Vivendo Pernambuco.

No primeiro momento da pesquisa foi realizada a revisdo bibliografica relativa aos
temas norteadores do estudo, quais sgjam: turismo, desenvolvimento local e estratégias de
comunicagdo e mobilizagdo. Simultaneamente foi feita a andlise documental do Plano
Estratégico de Turismo 2008-2020 e do Projeto Vivendo Pernambuco, ambos elaborados pela
Setur/Empetur, Orgaos oficiais responsaveis pelo plangamento da atividade turistica de
Pernambuco.

Conforme Moreira (2005), a andlise documental é compreendida como a
identificacdo, verificagdo e apreciacdo de documentos para determinado fim. Em pesquisas

cientificas como esta, é a0 mesmo tempo método e técnica: “método porque pressupde o
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angulo escolhido como base de uma investigagdo e técnica porque € um recurso que
contempla outras formas de obtencdo de dados’ (MOREIRA, 2005, p. 272).

Complementando a analise documental, foram redlizadas entrevistas preliminares
com 0s gestores da Setur/Empetur que integram os departamentos de comercializacdo,
comunicagdo e estruturagdo. A realizacdo da pesquisa ocorreu em dezembro de 2009 e foram
entrevistados: Ceci Amorim, diretora de estruturagdo da Empetur; Ciro Pedrosa, gerente de
mercado nacional da Empetur; e Aquiles Lopes, gestor de comunicacdo da Setur. O objetivo
destas entrevistas preliminares foi identificar dentre as acGes atualmente desenvolvidas pelo
poder publico estadual, aquela que se enquadrasse nos propositos desta pesquisa, qual sga o
de analisar uma proposta de politica publica que aliasse a oferta cultural ao turismo, tal como
esta proposto no Plano Estratégico de Turismo — 2008/2020.

Apobs a andlise dos documentos e da definicdo do objeto de pesquisa — 0 Projeto
Vivendo Pernambuco - foi possivel identificar os principais aspectos e segmentos para serem
verificados na etapa de aplicacdo dos roteiros de entrevista semi-estruturada. Para
Vasconcelos (2002), a entrevista € um momento de interac&o, entre pesquisador e pesquisado
em virtude de constituir-se em um “processo de interagdo intersubjetiva e social por
exceléncia, acentuando toda riqueza, desafio e complexidade do processo investigativo”
(VASCONCELOS, 2002, p.223).

Nesta etapa foram aplicados dois diferentes roteiros de entrevistas com questdes semi-
estruturadas (Conforme apéndices 1 e 2). O primeiro roteiro destinou-se aos gestores da
Setur/Empetur e Recife Convention & Visitors Bureau - RCVB. Neste sentido foram
entrevistados. Daniela Alecrim e Ciro Pedrosa, integrantes da diretoria comercial da
Empetur, ocupantes dos cargos de diretora comercial e gerente de mercado nacional,
responsaveis pela formulacéo do Projeto, além de Sandra Sampaio, representante do Recife
Convention, entidade executora do Projeto, que atua na entidade na funcdo de Gerente de
Visitors. A realizagdo destas entrevistas se deu entre dezembro de 2010 e janeiro de 2011.

Neste primeiro roteiro de entrevistas as questdes se voltaram para o Projeto Vivendo
Pernambuco em si, tendo como objetivo identificar as motivagdes para a criacdo do Projeto,
seus objetivos, resultados, a funcdo das empresas publicas e privadas participantes, os
recursos e investimentos disponibilizados, a definicdo e operacionalizacdo dos roteiros, as
estratégias de comunicacdo e mobilizacdo utilizadas, entre outros aspectos. As questdes
foram divididas em quatro blocos: o primeiro bloco esta voltado a identificacdo do

entrevistado; 0 segundo destinou-se a caracterizacdo do Projeto. No terceiro bloco
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examinaram-se as estratégias de comunicagdo utilizadas e o quarto bloco voltou-se aos
aspectos do aproveitamento da oferta cultural e das contribuicdes para o desenvolvimento
local efetuados pelo Projeto.

Apbs as entrevistas com os executores do Projeto, procedeu-se a aplicacdo do
segundo roteiro de entrevista semi-estruturada, que se voltou aos representantes das empresas
e/ou entidades parceiras do Projeto Vivendo Pernambuco com o objetivo de identificar como
se caracteriza o Projeto a partir das visdes particulares dos empresarios e gerentes de
empresas prestadoras dos servicos turisticos envolvidos no Projeto. A escolha desses
representantes se deu mediante indicagdo dos responsaveis pelo plangamento do Projeto em
fungdo daimportancia destes nas agdes préticas do Vivendo Pernambuco.

As guestdes deste segundo roteiro também foram divididas em quatro blocos. o
primeiro bloco voltou-se a identificacdo do entrevistado em relacdo a sua formacéo, funcéo,
tempo de atuagdo, envolvimento e atividade que desenvolve no ou para o Projeto Vivendo
Pernambuco. O segundo bloco direcionou-se ao conhecimento dos entrevistados no que diz
respeito as propostas do Projeto Vivendo Pernambuco e a vinculagdo ao turismo cultural. O
terceiro bloco abordou as estratégias de comunicacéo e mobilizacdo utilizadas pelo Projeto e
0 quarto bloco voltou-se a captar 0os aspectos que poderiam aproximar o Projeto de uma
proposta de desenvolvimento local.

As entrevistas foram realizadas entre janeiro e marco de 2011, foram entrevistados:
Keila Souza, gerente de eventos da agéncia de receptivo Martur; Juliana Brito, socia-diretora
da Catamaran Tours, empresa prestadora de servicos de passeios maritimos e fluviais;
Rafagla Simé&o, assessora de marketing e eventos do Instituto Ricardo Brennand e Carlos
Mauricio Periquito, diretor executivo da Associagdo Brasileira da Industria de Hotéis —
ABIH, seccional Pernambuco.

Para proceder a analise dos dados - etapa que confronta os aportes tedricos com 0s
achados empiricos - foram formatadas categorias de andlise referentes as perspectivas de
andlise desta pesquisa, quais sgjam: 0 aproveitamento turistico da oferta cultural; as
estratégias de comunicacdo / mobilizacdo utilizadas; e as contribuicdes do Projeto para o
desenvolvimento local.

Em relagdo ao aproveitamento da oferta cultural foram utilizadas as seguintes
categorias de andlise: aproveitamento da oferta cultural material e aproveitamento da oferta
cultural imaterial. Para tanto buscou-se identificar se as agbes do Projeto Vivendo

Pernambuco contemplam a oferta cultural, e de que maneira se da o aproveitamento dos
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equipamentos e bens culturais tais como: museus, igrejas, sitios historicos, espagos culturais,
edificacOes, manifestagbes artisticas, gastronomia, eventos, artesanato e outros.

No que se refere a andlise das estratégias de comunicacdo e mobilizacdo procedemos
a uma adaptacdo da metodol ogia da comunicacdo para a mobilizacdo proposta por Henriques
(2004) e elegemos as seguintes categorias de andlise: uso dos meios de comunicagao;
mapeamento e segmentacdo dos publicos envolvidos; e estabel ecimento dos vincul os entre os
publicos. Em relagdo a categoria voltada aos meios de comunicagéo utilizados foram
analisados: logomarca, slogan, site, pecas publicitérias, realizacdo e freqliéncia de reunides e
encontros, participagcéo em feiras e eventos, entre outros. Para 0 mapeamento e segmentacéo
dos publicos analisamos a localizagédo espacial e a capacidade de acdo, decisdo e julgamento
das acOes pelos envolvidos. Na categoria que analisa 0 estabel ecimento dos vincul os buscou-
se identificar de que maneira as estratégias de comunicagdo auxiliam a participacdo e
manutencao dos publicos no Projeto.

A fim de analisar se o Projeto Vivendo Pernambuco contribui para o desenvolvimento
local, elegemos as seguintes categorias. aproveitamento dos recursos materiais e humanos
endogenos; estimulo a cadeia produtiva do turismo; e estabelecimento de parcerias publico
privadas. A intencdo foi analisar os beneficios e contribui¢cdes do Projeto no que se refere a
geracdo de emprego e renda, aproveitamento dos recursos turisticos, estimulo as micro e
pegquenas empresas que atuam direta ou indiretamente no setor, incremento da atividade
turistica, articulacéo entre as esferas publicas e privadas, entre outros.

Este estudo esta estruturado em quatro capitulos. O Capitulo 1, Turismo cultural,
desenvolvimento local e estratégias de comunicagdo e mobilizagdo, trata do aporte tedrico da
pesquisa, através dos estudos do turismo, do desenvolvimento local e das estratégias de
comunicacao e mobilizacao.

O capitulo 2, Politicas publicas e plangjamento do turismo cultural em Pernambuco,
aborda o percurso do turismo de Pernambuco, seu historico e caracterizac8o, passando pelas
politicas publicas voltadas a atividade turistica.

O capitulo 3, o Projeto Vivendo Pernambuco e o aproveitamento da oferta cultural,
traz uma caracterizacdo do Projeto seguido de uma andlise acerca das aproximacdes e
distanciamentos entre os aspectos turisticos e culturais desenvolvidos pelo Projeto Vivendo

Pernambuco.
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O capitulo 4, O Projeto Vivendo Pernambuco e as estratégias de comunicagdo e
mobilizacgo para 0 desenvolvimento local, traz uma andlise do referido Projeto no que se
refere as estratégias de comunicacdo e mobilizac&o utilizadas e ao desenvolvimento local.

Por fim, as conclusdes do estudo e as referéncias, apéndices e anexos.
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CAPITULO 1 - TURISMO CULTURAL, DESENVOLVIMENTO LOCAL E
ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E MOBILIZACAO

A atividade turistica constitui-se numa das formas de consumo / apropriacdo cultural
das mais comuns na contemporaneidade. Sobretudo no turismo as manifestagoes culturais e
toda sua representatividade tornaram-se mercadorias a venda para os turistas, atendendo a
uma espécie de sonho de consumo destes Ultimos.

Segundo Burns (2002), para abordar turismo e cultura € importante levar em
consideragdo as seguintes perspectivas. a cultura pode ser vista como um recurso comercial,
especialmente a cultura percebida como singular ou incomum pelos atores, incluindo os
especialistas em marketing turistico e plangadores; e que compreender as relagdes entre os
sistemas turisticos e culturais pode ajudar a evitar ou minimizar os impactos negativos sobre
uma cultura anfitrig, que ocorrem como conseqiiéncia da recepcao de turistas (BURNS, 2002,
p. 78).

Diante da abrangéncia dos termos turismo e cultura, 0 Ministério do Turismo, em
parceria com o Ministério da Cultura e o Ingtituto do Patriménio Historico e Artistico
Nacional - IPHAN e com base na representatividade da Camara Temética de Segmentacdo do
Conselho Nacional de Turismo, estabeleceu um recorte nesse universo que dimensionou o
segmento na seguinte definicdo: “turismo cultural compreende as atividades turisticas relacionadas
a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patriménio histérico e cultural e dos eventos
culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da cultura” (MTUR, 2008, p. 16.).

O Conselho Nacional de Turismo € um 0rgdo colegiado com a atribuicdo de
assessorar 0 Ministério do Turismo na formulacdo e aplicagdo da Politica Naciona de
Turismo e dos planos, programas, projetos e atividades. E formado por representantes do
governo federal e dos diversos segmentos do turismo. O Conselho € integrado por
conselheiros de instituigdes publicas e entidades privadas do setor em ambito naciona. A
Cémara Temética de Segmentac&o tem o objetivo de estimular acdes de fortalecimento dos
diversos segmentos turisticos brasileiros, contribuindo para aumentar 0 nimero de produtos
de qualidade para a comercializacéo

Consideram-se patriménio histérico e cultural os bens de natureza material e imaterial
gue expressam ou revelam a meméria e aidentidade das populaces e comunidades. S&o bens
culturais de valor histérico, artistico, cientifico, smbdlico, passiveis de se tornarem atragdes

turisticas. arquivos, edificacdes, conjuntos urbanisticos, sitios arqueol 6gicos, ruinas, museus
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e outros espacos destinados & apresentacdo ou contemplagcdo de bens materiais e imateriais,
manifestagcbes como muisica, gastronomia, artes visuais e cénicas, festas e celebracdes. Os
eventos culturais englobam as manifestagdes temporarias, enquadradas ou ndo na definicéo
de patriménio, incluindo-se nessa categoria 0s eventos gastrondmicos, religiosos, musicais,
de danca, de teatro, de cinema, exposi¢oes de arte, de artesanato e outros (MTUR, 2008, p.
17).

De acordo com a pesquisa ‘Habitos de Consumo do Turismo Brasileiro®, reaizada
pelo Ministério do Turismo — MTur (2009), o nimero de pessoas que fizeram pelo menos
uma viagem pelo Brasil nos ultimos dois anos aumentou 83% em relagdo ao estudo feito em
2007. Dos 2.514 entrevistados, 58,8% vigjaram entre 2007 e 2009. Na Ultima pesquisa, esse
percentual correspondiaa 32%.

No que se refere a motivacdo para vigar, os dados coletados nesta pesquisa indicam
gue a busca por descanso, tranquilidade, lazer e entretenimento foram os principais motivos
citados por quem vigjou pelo Brasil nos Ultimos dois anos ou pretende vigjar nos préximos
dois. No que se refere aos destinos mais visitados a Bahia € o destino escolhido por 11,6%
dos clientes atuais, seguida por Sdo Paulo (10,9%), Rio de Janeiro (9,4%) e Santa Catarina
(9,0%). O Nordeste também € preferéncia de 21,4% dos clientes potenciais. Pernambuco
(11,9%), Rio de Janeiro (11,3%) e Ceara (9,8%) aparecem na sequéncia.

Ainda conforme esta pesquisa, em relacéo aos aspectos que os entrevistados associam
ao turismo, o interesse pelo elemento cultura ainda é timido, correspondendo a apenas 9,5%,
sobretudo se comparado a motivagbes como  descanso/tranquilidade e
diversao/entretenimento, que juntos somam mais de 60%, conforme pode ser observado na
tabela a seguir. No entanto € pertinente destacar que estes outros fatores ndo sdo excludentes
do elemento cultura, uma vez que 0 aproveitamento turistico da oferta cultural pode
configurar-se como uma opcdo para 0s turistas que buscam descanso/trangtilidade e

diversao/entretenimento.

Tabela 1. Aspectos que os brasileiros mais associam ao turismo
Cliente Atual | Cliente Potencial
Descanso / Tranquilidade 42,8% 41,3%

8 O levantamento foi realizado pelo Instituto Vox Populi a pedido do Ministério do Turismo (MTUR). A
pesquisafoi realizada por telefone, entre os dias 17 de junho e 7 de julho de 2009, em 11 capitais do pais. Foram
ouvidos 2.514 brasileiros com mais de 18 anos de idade, das classes A, B, C e D.
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Diversao / Entretenimento 25,7% 23,6%
Beleza Natural / Lugares bonitos 8,3% 7,4%
Cultura 8,4% 9,5%
Felicidade 2,4% 2,7%
Aprendizado/conhecimento 3,2% 5,1%
Novas experiéncias 2,8% 2,7%
Novas amizades 1,8% 1,4%
Associagdes alugares 3,5% 3,9%
Outras respostas 1,1% 2,4%

Fonte: MTur (2009)

Além dos aspectos motivacionais mencionados, outros fatores como a sazonalidade
sdo favoravels ao estimulo do desenvolvimento do turismo cultural, ja que o fluxo turistico
neste segmento ndo depende tanto das condic¢des climaticas como no turismo de sol e praia,
possibilitando que as atividades turisticas possam ser realizadas ao longo do ano. A
sazonalidade da atividade no segmento do turismo cultural também ocorre e é mais evidente
em destinos cujo produto esta focado em eventos e determinadas manifestagdes culturais
pontuais. Nesse caso, desenvolver outras atividades e segmentos pode ser uma estratégia

para melhorar a distribuicdo do fluxo turistico e a ocupagdo dos equipamentos culturais.

1.1 Turismo Cultural e Desenvolvimento Local

Para operacionalizar o turismo cultural é preciso identificar quais os atrativos que o
destino dispde. Nas orientagdes para o desenvolvimento do turismo cultural elaboradas pelo

Ministério do Turismo® (2008), os principais atrativos do turismo cultural s3o:

Sitios histéricos — centros historicos, quilombos; edificagdes especiais
— arquitetura, ruinas obras de arte; espacos e instituigdes culturais —
museus, casas de cultura; festas, festivais e celebragbes locais,
gastronomiatipica; artesanato e produtos tipicos; musica, danca, teatro,
cinema; feiras e mercados tradicionais; saberes e fazeres — causos,
trabalhos manuais; realizacOes artisticas — exposicoes, ateliés; eventos
programados — feiras e outras realizagbes artisticas, culturais,

° Documento em forma de cartilha elaborado pelo Ministério do Turismo através da Secretaria Nacional de
Politicas de Turismo do Departamento de Estruturacdo, Articulacdo e Ordenamento Turistico e da Coordenacdo
Geral de Segmentacéo.
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gastronémicas; outros que se enquadrem na temética cultural (MTUR,
2008).

Em relagdo ao turismo cultural em Pernambuco, os gestores publicos reconhecem e
recomendam que ainda € preciso identificar manifestacdes permanentes, que constituirdo a
base da divulgacdo constante do destino com este diferencial: “trata-se de um segmento de
demanda relativamente restrito e especializado, ainda incipiente em Pernambuco e, em alguns
casos, apenas um potencial” (EMPETUR, 2008, p. 11).

No que se refere ao conhecimento da oferta cultural Canclini (2004) explicita que a
formagdo de campos especificos de gostos e do saber em que certos bens sdo val orizados por
sua escassez e limitados a produtos exclusivos, acaba contribuindo para que 0s consumos
dessas culturas sejam importantes para instaurar e comunicar as diferencas. Desse modo, esse
processo torna-se factivel nesses espacos destinados ao turismo, por acabar enaltecendo a
cultura popular, bem como fortalecendo o local frente ao movimento globalizante.

Nesta mesma perspectiva, da contracorrente da globalizagdo, Rodrigues (2000)

afirma:

O lugar aparece com toda sua forga, porque € nos fragmentos que se
assenta 0 global. Global ndo significa homogéneo, nem uniforme,
muito pelo contrério, o global se alimenta das diferengas. O turismo
vive das especificidades dos lugares. (...) hd que reforcar o lugar na sua
expressdo identitdria, sem que isso signifique isolamento
(RODRIGUES, 2000, p. 58).

Assim, o aproveitamento turistico da oferta cultural em Pernambuco - como
contraponto a0 exclusivo uso dos servicos e equipamentos do turismo de sol e praia,
geralmente ofertado por empresas de médio e grande porte - pode funcionar como uma forma
de estratégia gque traga beneficios para os pequenos empresarios e produtores culturais na
medida em que quando da oferta de servicos e produtos culturais tais como a gastronomia, 0
artesanato e as apresentagbes culturais, sdo geradas oportunidades de trabalho e
principalmente renda

Conforme Kliksberg (2002) percebe-se que, atualmente, o desenvolvimento ndo deve
ser visto apenas sob aspectos técnicos ja que o desenvolvimento sb ocorre de fato quando
avancam indicadores chave, quando ocorre a ampliacdo das oportunidades reais dadas aos
seres humanos para desenvol verem suas potencialidades. E complementa: “ o ser humano ndo

€ apenas um meio do desenvolvimento, mas seu fim Ultimo” (KLIKSBERG 2002, p. 11).
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Segundo Benevides (2000) o turismo assume dimensdes e significagdes de importante
setor econémico e de prética social na contemporaneidade e se configura como um dos mais
recentes espacos / representacdes reinventados / revalorizados pela |6gica da producdo de
mercadorias, e, por perspectiva, explicita em sua fenomenologia as contradicbes da
sociedade capitalista porque envolve toda uma mobilizagdo de forgas produtivas e de relagdes
de producdo. O autor destaca também o papel do turismo como produtor de espaco e que traz
novas manifestactes de alienagdo, fetichismo, consumismo, impactos ambientais entre tantos
outros resultados.

Além dos aspectos relativos ao consumo turistico em si, € preciso considerar também
as diversas formas de desenvolvimento do turismo. Segundo Souza (2000), o turismo de
massa é um fendbmeno da modernidade ocidental, e mais especificamente da segunda metade
do século X X. Trata-se de uma atividade que geraimpactos sociais, culturais e ambientais em
funcdo do fluxo de pessoas e recursos envolvidos. Dependendo do ponto de vista do
desenvolvimento (e do que se entenda por desenvolvimento), da natureza do turismo em
guestdo e de quais grupos ou segmentos sociais especificos a area de destino do fluxo
turistico se analisa. Assim, afirma: “néo ha algo como uma resposta universal a questéo sobre
Se e como o turismo contribui para o desenvolvimento local”. (SOUZA, 2000, p. 21)

Conforme Perez (2009), face ao turismo convencional e de massas, o turismo cultural
apresenta-se como uma alternativa ao turismo de sol e praia e neste sentido pode ser

entendido como:

Um ato e uma pratica cultural, pelo que falar em “turismo cultural” é
uma reiteracdo. N&o pode existir turismo sem cultura, dai que
possamos falar em cultura turistica, pois o turismo € uma expressao
cultural. Em termos filosoficos toda a pratica turistica € cultural. Além
de mais, o turismo pode ser pensado como uma das atividades que
mais tem fomentado o contacto intercultural entre pessoas, povos e
grupos (PEREZ, 2009, p. 108).

Referindo-se ao turismo de massa, Benevides (2000) afirma que o desenvolvimento
do turismo com base local representaria tanto uma saida contraposta as tendéncias negativas,
como uma medida compensatoria dos efeitos economicamente perversos desse tipo de
turismo. O autor considera o turismo de massa como sendo: um devorador de paisagens,
degradador do meio ambiente e descaracterizador das culturas tradicionais, um produtor de
imagens esterectipadas e aguele turismo que estabelece uma integracdo seletiva e

hierarquizada dos lugares, ampliando as condi¢des de marginalidade destes lugares.
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Em contrapartida a0 modelo dominante de turismo no Brasil, tem-se o chamado
‘turismo alternativo’ que possibilitaria equalizar alguns objetivos do desenvolvimento local,
seriam estes: “ preservacao/conservagdo ambiental; identidade cultural; geracdo de ocupacoes
produtivas e de renda; desenvolvimento participativo e qualidade de vida’ (BENEVIDES,
2000, p 25).

Para a execucdo do turismo alternativo é preciso haver plangiamento. De acordo com
Yazigi (1999), ndo se pode falar em plangjamento do turismo, sem antes definir seu campo de
andlise, sem saber se pode ser considerado como tal. Seu universo se refere aos fatores
geogréficos e culturais que propiciam sua existéncia, a hotelaria; aos bares, restaurantes e
congéneres; a prestacdo dos mais variados servicos;, ao marketing; a producdo de eventos,
espetacul os.

Ha erros graves permeando o entendimento do plangjamento no Brasil. E o
caso, por exemplo, de situar a cultura ou o turismo como gavetas separadas
do resto da organizagéo socia e econdmica. (...) Nos Planos de governo, de
todos os niveis, costumam aparecer no fim de tudo, como que pairando no ar
€, 0 que é pior, reduzindo a dimensdo de seus conteddos. (...) Assim como a
cultura, a questdo ambiental, separada dos modos de produgao, da tecnologia
ou do plangjamento familiar, fica girando em érbita propria (YAZIGI, 1999,
p. 154/155).

Para Buarque (2002), o desenvolvimento local deve mobilizar e explorar as
potencialidades locais e contribuir para elevar as oportunidades sociais e a viabilidade e
competitividade da economialocal.

Trigo (1998, p.38) afirma que: “o sentido e o significado da realidade do lazer e do
turismo ndo podem ficar a mercé dos interesses limitados, particulares e relativos do
mercado” Neste sentido e ampliando a discussdo, Barretto (2005) afirma que o

planejamento ndo deve ser apenas sustentavel, mas, também responsavel.

1.2 O planejamento turistico e a perspectiva do desenvolvimento local

Ao buscar entender o porqué do resultado do plangjamento turistico ndo ser muitas
vezes 0 esperado Barretto (2003) diz que o problema néo se da pela dificuldade de se obter
bons resultados, mas por causa da falta de um planegjamento integrado e conjunto do turismo
por parte das entidades que tém competéncia para plangjar.

Corroborando teoricamente sobre as dificuldades de se plangjar o turismo, Beni
(2000), diz que este fato se d4 em funcdo de que na realizagdo do planejamento integrado do
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turismo os objetivos sdo contraditérios. H& imprecisdo entre a definicdo dos propdsitos da
politica de turismo e as medidas de acdo governamental necessarias para alcancar o grau de

desenvolvimento fixado, e complementa:

O plangamento integrado do turismo é um processo complexo e
contraditorio por causa do envolvimento do Estado na determinacéo e
execucdo dos objetivos da politica de turismo, da diversidade das acfes
multiplas e intersetorializadas que constituem a atividade do turismo, e
pela correspondente acdo obrigatéria do Estado nestas interfaces
(BENI, 2000, p. 81).
Na perspectiva do planegjamento turistico, conforme Acerenza (2002) deve-se analisar
o turismo pelo enfoque da teoria geral de sistemas que ndo sO oferece uma explicagdo
razoavel sobre a estrutura e funcionamento de um dado fenébmeno, como permite integrar o
conhecimento que as diversas ciéncias fornecem sobre seus componentes, para assim

conhecer o comportamento de todo o conjunto, e enfatiza:

A teoria gera dos sistemas estabelece as bases conceituais para a
organizacdo do conhecimento interdisciplinar e representa um marco
de referéncia que permite identificar os elementos componentes e
interatuantes de um dado fendGmeno, bem como as fungdes, relagdes e
interacdo destes com seu ambiente (ACERENZA, 2002, p. 143).

A importancia de se ter uma visdo e abordagem sistémica e estratégica no
plangamento do turismo deve-se ao fato de haver diversos participantes na atividade com
percepcdes e interesses também diferentes. O plangjamento de um modo geral volta-se para o
futuro, € uma agdo racional e € um processo, e por isso demanda uma série de agoes.

Para Burns (2002) embora o turismo possa ser visto como uma industria ou vérias
industrias interligadas €, além disso, um arranjo complexo de fendmenos sociais. E nesse
sentido, o enfoque sistémico permite pensar 0 turismo em conexdo com a sociedade e o
processo cultural, e ndo simplesmente como um processo econdmico. E complementa: “o
enfoque sistémico infere que os fendmenos sdo mais que a soma de suas partes, um ponto de
partida apropriado para o estudo do turismo e do desenvolvimento” (BURNS, 2002, p. 174).

Novas formas de circulagdo dos bens, do dinheiro, das idéias, dos comandos, das
modas, novas formas de consumo acabam por gerar novas formas de producdo. No periodo
atual, conforme Silveira (2002, p.36): as formas de consumo ndo materia e, entre elas, o
lazer, aumentam e se disseminam no territorio. Esse parece ser hoje o contexto da producéo

do turismo.
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Segundo Barretto (2007), o turismo pressupde a existéncia de infra-estrutura turistica
(hotéis, restaurantes, estradas, aeroportos) e atrativos, que sem aintervencdo dos planejadores

de turismo seriam apenas recursos brutos.

Os servicos turisticos ndo tém sentido a ndo ser que haja
recursos ou atrativos e turistas que os visitem. Turistas,
atrativos, recursos e servigcos sao interdependentes, mas
auténomos. A interdependéncia ndo implica que a ruptura de
qualquer conex&0 tenha consequéncias para 0S Outros
componentes, o corte de qualquer elemento pode ser sanado,
assim como a sua auto-reproducéo” (BARRETTO, 2007, p.
12).

Beni (2001) define oferta turistica como o conjunto dos recursos naturais e culturais
gue congtituem a matéria-prima da atividade turistica porque S30 €sses recursos que
provocam a afluéncia de turistas. A esse conjunto agregam-se 0s servicos produzidos para dar
consisténcia ao seu consumo, 0s quais compdem os elementos gque integram a oferta no seu
sentido amplo e numa estrutura de mercado.

Se ha uma estrutura de mercado, h, portanto, consumo. Para Canclini (1996, p. 79) os
processos de consumo s&0 vistos como algo mais complexo do que uma relagdo entre os
mei os mani puladores e docei s audiéncias e argumenta: “0 consumo € o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacao e 0s usos dos produtos’.

Levando-se em consideracdo que no turismo ndo se vendem os atributos fisicos do
produto, mas sim a capacidade que este tem para satisfazer os desgjos e as expectativas dos
consumidores, lela-se turistas. O consumo turistico ndo se da apenas no sentido econémico,

assim, concordamos com Néstor Canclini (1996) quando afirma que:

O ato de consumir ndo se resume a aquisi¢cdo de produtos. O consumo
ndo € apenas a redlizacdo irracional de desgjos futeis, o ato de
consumir envolve processos socio-culturais mais amplos, onde se da
sentido e ordem a vida social e, principalmente, onde se constroem as
identidades neste mundo pds-moderno. Consumir seria, nesse contexto,
um investimento afetivo e ndo um simples gasto monetario; os bens,
por sua vez, seriam acessorios rituais, dando sentido ao fluxo
simbdlico davida social (CANCLINI, 1996, p.58).

Na administracdo publica efetuaram-se discussdes e novas praticas relacionadas com
a centralizacéo e a descentralizacdo entre o publico e o privado e, sobretudo, nas estratégias
de desenvolvimento. Segundo Diniz (apud DE JESUS, 2003, p. 73), trés abordagens

diferentes de politicas de desenvolvimento local podem ser indicadas: “uma abordagem
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centralizadora de cima; uma abordagem baseada na operacionalidade dos mecanismos de
mercado, em que a empresa privada desempenha o principal papel; e um processo de
desenvolvimento iniciado nalocalidade e/ ou regido de baixo.”

A atuacdo do poder publico segue as tendéncias dos demais setores em que este setor
interfere. De acordo com Buarque (2002) ha uma nova concepcdo contemporénea dos
servicos publicos, segundo a qual € preciso distinguir as atividades de prover, regular e

produzir, e a sua distribuic¢éo entre o Estado e sociedade.

O Estado enquanto provedor deve criar as condi¢cbes para que a
sociedade receba os bens e servicos produzidos pela sociedade que ndo
podem se submeter a0 mercado. E como regulador deve controlar as
relagdes econdmicas e sociais. Para uma combinacdo favoravel desses
papéis deve haver a transferéncia da execucdo para as empresas ou
organizacbes ndo governamentais com gestdo empresarial, a
manutencdo da regulacéo nas méaos do Estado, e as responsabilidades
de controle concentradas na sociedade e suas insténcias colegiadas e
formas de presséo social (BUARQUE, 2002, p. 52).

Segundo Beni (2000), o Estado tem no turismo uma de suas atividades e para ele
dirige sua atengdo setorial, traduzida na politica tracada para atender aos requisitos do setor
por meio de um planegjamento particularizado que acaba mesclando-se no processo globa de
planificagdo. A agdo do Estado se exerce por meio da politica e dos programas previstos no

plangjamento.

A participagdo sempre crescente da iniciativa privada no desenvolvimento
turistico diminui o papel do governo no sentido operacional, mas ndo no
controle da gestdo. O governo ainda detém a responsabilidade pelo turismo
que desenvolve. E preciso assegurar que os beneficios sgjam obtidos
mediante a satisfagdo das necessidades sociais, culturais e ambientais (BENI,
2000, p. 81).

No caso do turismo de Pernambuco, essa questdo da gestéo publica deve transparecer
nas fungdes e atribuigdes da Setur e Empetur, os papéis precisam estar bem definidos para se
identificar como se da a distribuicdo dos papéis entre o Estado, a iniciativa privada, as
organizacfes ndo governamentais e a sociedade.

Em Pernambuco, a Secretaria de Turismo - Setur € responsavel pelo plangamento,
avaliacdo e controle das politicas e agdes voltadas para 0 segmento no Estado. Foi criada em
julho de 2006 e é responsavel pela captacdo de recursos para a realizacéo de projetos na area
e pelo relacionamento institucional com os parceiros. A Empresa de Turismo de Pernambuco

— Empetur foi fundada ainda na década de 1960. Trata-se de uma empresa de economia mista
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subordinada & Setur. Seu objetivo é desenvolver o plangjamento operacional das acfes de
turismo no Estado e realizar agbes de fomento, articulagdo e gestéo turisticas.

1.3  As Estratégias de Comunicacdo e Mobilizacédo e o Planejamento Estratégico

O tipo de comunicagao desenvolvida no Projeto Vivendo Pernambuco enquadra-se na
tipologia da comunicacdo organizacional. Conforme Kunsch (2003, pg. 179), a comunicacéo
organizacional compreende o conjunto das diferentes modalidades comunicacionais que
ocorrem dentro das organizagdes, a saber: a comunicagdo institucional, a comunicacdo
mercadol6gica ou de marketing, a comunicagdo interna e a comunicagdo administrativa. E
destaca:

A importancia da comunicagdo organizacional integrada reside
principalmente no fato de permitir que se estabeleca uma politica
global, em fung&o de uma coeréncia maior entre os diversos programas
comunicacionais, de uma linguagem comum de todos os setores e de
um comportamento organizacional homogéneo (...) a comunicagdo
organizacional deve expressar uma visao de mundo e transmitir valores
intrinsecos, ndo se limitando a divulgagdo dos produtos ou servicos da
organizacdo (KUNSCH, 2003, P. 180).

Para viabilizar o plangamento estratégico de comunicagéo organizacional Kunsch
(2003), propde alguns principios que devem ser levados em conta. A organizagdo deve ter
consciéncia da importancia de fazer o plangamento estratégico como uma metodologia
gerencia ou técnica administrativa. Em segundo lugar, a &rea de comunicacdo / relactes
publicas precisa ocupar um espaco estratégico na estrutura organizacional. O terceiro
principio estd relacionado com a capacitacdo do executivo principal e da equipe que
conduzird o processo. A autora enfatiza: “a comunicagdo integrada constitui um somatorio
dos servigos de comunicacdo feitos, sinergicamente, por uma ou por V&rias organizagoes,
tendo em vista, sobretudo os publicos a serem atingidos e a consecucdo dos objetivos
propostos’ (KUNSCH, 2003, p. 182).

Para a execucdo dos objetivos propostos, qual sga o da promocdo do destino
Pernambuco, o Projeto Vivendo Pernambuco requer o envolvimento, a participacéo e o
desenvolvimento de agdes por parte de diferentes publicos, representados pelo poder publico
e pela iniciativa privada. Conforme Henriques (et al.,, 2004), para a participacdo e o

envolvimento dos diferentes publicos — e de seus respectivos interesses — é preciso que hagja
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também um esforgo de mobilizagdo social, considerada como sendo: “a reuniéo de sujeitos
gue definem objetivos e compartilham sentimentos, conhecimentos e responsabilidades para
a transformacdo de uma dada realidade, movidos por um acordo em relacéo a determinada
causa de interesse publico” (HENRIQUES et al., 2004, p. 36).

Segundo estes autores, € preciso compreender a situagdo dos diversos publicos
envolvidos a partir dos vinculos que mantém com o projeto mobilizador e para esta
compreensdo sugerem um modelo de mapeamento e segmentacdo dos publicos os quais sdo
classificados como: beneficiados, legitimadores e geradores. Os beneficiados sdo as pessoas e
as ingtituicdes que se localizam no &mbito espacial que o projeto delimita. Os legitimadores
S80 0 grupo de pessoas ou institui¢cdes que ndo apenas se beneficiam, mas, pelo fato de serem
detentores das informagdes acerca da existéncia e operagcdo do projeto, so capazes de
reconhecé-lo e julg&lo, podendo se converter em colaboradores diretos. Os publicos
geradores, além de localizados no projeto, legitimam a sua existéncia e organizam e realizam
acOes em nome do projeto. Porém, deve-se levar em conta que: “ndo ha uma divisdo precisa
entre os trés nivels. De maneira geral o publico dos legitimadores estéa no nivel do julgamento
€ 0 publico dos geradores esta no nivel daacdo” (HENRIQUES et al., 2004, p. 43).

A comunicagdo bem plangjada € aquela que possibilita a criacdo, a manutencéo e o
fortalecimento de vinculos para que estes ndo se resumam a meras agdes pontuais,
centralizadas, manipuladas ou unidirecionais. Conforme Kunsch (2003) para viabilizar a
comunicacdo com os diferentes publicos, as organizacfes se valem de meios ou veiculos de
comunicacdo orais ou escritos, pictograficos e escritos psicogréficos, simbdlicos,
audiovisuais e telematicos. Para descrever os meios de comunicagdo disponiveis a autora
apresenta uma sintese destes com base na classificagdo de Charles Redfield (apud KUNSCH,
2003, p. 87), séo eles:

e Meios orais (diretos e indiretos): diretos. conversa, didlogo, entrevistas, reunides,
palestras, encontros face a face. Indiretos: telefone, intercomunicadores autométicos,
radios, alto-falantes, etc.

e Meios escritos: instrugdes e ordens, cartas, circulares, quadro de avisos, panfletos,
boletins, relatérios, jornais e revistas

e Meios pictogréficos. Mapas, diagramas, pinturas, fotografias, desenhos, ideografias,
entre outros.

e Meios escrito-psicograficos. cartazes, graficos, diplomas e filmes com legenda. Os
meios simbolicos sdo insignias, bandeiras, luzes, flamulas, sirenes, simbolos, sinos e
outros sinais que se classificam tanto como visuais quanto auditivos

e Meios audiovisuais: videos institucionais, de treinamentos e outros, telgornais,
televisdo corporativa, clipes eletronicos, documentérios, filmes etc.
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e Meios telematicos (interativos e virtuais): intranet, correio eetrénico, terminais de
computador, telGes, celulares e efc.

A comunicacdo além de ser um meio € também utilizada como ferramenta estratégica
de resultados para o processo de plangjamento que néo se restringe ao que fazer, de que modo
e com que recursos. Conforme Henriques (2002, p. 23): “é importante o plangamento de
estratégias de comunicagdo para garantir a vinculagdo dos publicos em um nivel ideal e para
gue ndo se perca o foco sobre os objetivos que se quer alcancar”.

Para este autor, a metodologia de trabalho para a execucdo das estratégias de
comunicacdo requer a definicdo da forma pela qual serdo atingidas as finalidades e quais os
instrumentos utilizados. Ou sgja, € preciso definir a finalidade do projeto, os instrumentos de
operacionalizacdo e as formas de atuacdo. E € necessario que estes estejam bem definidos e
controlados para gque os objetivos sejam al cangados.

Ainda conforme Henriques (2004), a comunicacdo deve ser um instrumento para o
compartilhamento das informagdes, da coletivizacdo das mesmas entre os publicos
participantes e finais do Projeto, os quais se relacionam mediante o estabelecimento de
vinculos. Nesse sentido Henriques (2002, p. 63) afirma: “o que distingue a coletivizacdo da
simples divulgacdo é seu compromisso com os resultados. Espera-se que as pessoas ndo so
tomem conhecimento da informacdo, mas a incorporem de alguma forma, utilizem-na,
compartilhem-na e tornem-se elas proprias fontes de novas informagdes’.

Para identificar as diferencas entre os vinculos, considerando-se que estes podem ser
de forma e de natureza distintas, sdo estabel ecidos oito niveis, conforme indica a metodol ogia

de comunicagdo para a mobilizac&o proposta por Henriques (2004, p. 41):

1. Localizacdo espacial: onde estdo localizados os publicos no universo de atuacdo do projeto.

2. Informagdo: as pessoas podem ter mais ou menos informagdes sobre o projeto, com diferentes
niveis de detalhamento. Deve-se considerar também os tipos de informagdes disponiveis:
informacdes veiculadas por meio de comunicacdo oficiais ou ndo oficiais, boatos;
informagdes transmitidas pelo contato com a marca, vinheta ou slogan; informagdes
sustentadas por dados e pesquisas etc.

3. Julgamento: para a execucdo do julgamento leva-se em considerac@o as estratégias que 0s
diversos publicos constroem para a producéo de sentidos que os levam a apoiar, legitimar e
defender o projeto.

4. Acéo: de que formasdo geradas asidéias, produtos, servicos, estudos e contribuicdes diretas e
indiretas dos publicos envolvidos.

5. Coesdo: ocorre quando as acles interdependentes possuem ligacGes ou contribuem para o
mesmo fim, que podem ser os objetivos gerais ou especificos do projeto.
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6. Continuidade: trata-se de superar a pontualidade e ainstantanei dade das agdes na busca de um
recorte temporal mais amplo.

7. Co-responsabilidade: entendimento da participacdo dos publicos como partes essenciais no
todo.

8. Participacdo institucional: vinculos concretizados a partir de contratacdes e/ou convénios.

O Projeto Vivendo Pernambuco requer o envolvimento, a participacdo e o
desenvolvimento de agdes por parte de diferentes publicos, representados pelo poder publico
e pelainiciativa privada. Neste sentido, a realizacdo de uma andlise dessa proposta no que se
refere as estratégias de comunicagdo e mobilizacdo utilizadas levando-se em consideragdo 0s
aspectos concernentes aos tipos, meios e formas de atuagdo comunicacionais € fundamental
para o entendimento do processo de plangjamento do Projeto em andlise.

A intervencdo do Estado através das politicas publicas que interagem nas atividades
turisticas decorre da necessidade de oferecer respostas aos problemas especificos do seu
desenvolvimento. O Projeto Vivendo Pernambuco é uma estratégia de politica publica que faz
parte do plangamento estratégico estadual e enquadra-se como um planejamento tético ou
operacional que, conforme descreve Beni (2000), por estar relacionado com 0s aspectos
operacionais e ligado, consequentemente, ao nivel de execugdo utiliza os recursos disponiveis
e 0s emprega na realizacdo das decisfes estratégicas. Constitui, portanto, a concretizacdo do
plangamento estratégico em programas de acdo, com especificagcbes de prazos, meios e
responsabilidades de execucéo.

Levando-se em consideragéo as deficiéncias da operacionalizagdo do turismo cultural
em Pernambuco e a busca por parte dos gestores em modificar esta problematica através de
acOes concretas, como parece ser 0 caso do Projeto Vivendo Pernambuco, consideramos
pertinente analisar como se da a utilizacdo das estratégias de comunicagao e mobilizacdo para
verificar se estas estratégias contemplam acfes voltadas a construgcdo do desenvolvimento
local.

No capitulo a seguir abordaremos as especificidades do plangamento e da
operacionalizacdo do turismo de Pernambuco, analisando seu histérico e caracterizacéo,
passando pelas politicas publicas voltadas ao desenvolvimento da atividade turistica, e
especificamente do turismo cultural.
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CAPITULO 2 - POLITICAS PUBLICAS E PLANEJAMENTO DO TURISMO
CULTURAL EM PERNAMBUCO

O turismo desenvolveu-se e vem ganhando cada vez mais espaco e importancia nos
meios de comunicagdo, Nos mercados internacionais e no consumo, aspectos que o colocam
em um lugar privilegiado no cenério das politicas publicas nacionais, estaduais e municipais.
Planos, programas e projetos tém sido elaborados de maneira cada vez mais estratégica. Os
investimentos e prazos estédo ampliados e as estratégias de execucdo estdo mais aprimoradas,
0 que torna o desenvolvimento do turismo mais estruturado tanto no setor publico quanto
privado.

Segundo a OMT (2001), o turismo é uma atividade muito complexa ndo so pelo
numero de agentes envolvidos (empresarios, visitantes, populacdo residente, administracéo
publica), mas, também, pelos efeitos sobre o entorno social e natural e sobre outras atividades
afins. Por isso, é necessario que o desenvolvimento ocorra de maneira mais ordenada,
tentando reduzir os efeitos negativos inerentes ao setor. Neste sentido, complementa: “é
fundamental ordenar uma politica turistica integradora ndo so entre as diferentes instituicoes
publicas e nos diversos ambitos territoriais, mas, por suavez, ainiciativa privada e a publica
devem atuar de maneira coordenada’ (OMT, 2001, p. 278).

Conforme explicita Burns (2002), do ponto de vista econdmico, aintervencdo publica
se justifica pela existéncia de falhas no mercado, que explicam alguns dos problemas mais
importantes da atividade turistica tais como: a existéncia de estruturas de mercado que
l[imitam a competicdo (com a presenca de empresas oligopolistas e monopolistas que podem
controlar 0 mercado); a existéncia de bens publicos, jA que a atividade turistica esta
estreitamente relacionada as infra-estruturas tais como rodovias, terminais de embarque e
desembarque, seguranca, sinalizacdo, além da manutencdo dos atrativos turisticos, entre
outros.

Para evitar estas imperfeicdes do mercado a OMT (2001) indica que o setor publico
deve garantir condic¢bes de competitividade para evitar situacfes de controle da oferta e da

demanda para aumentar a transparéncia e a flexibilidade do mercado, e complementa:

A intervencao publica deve utilizar-se de instrumentos para melhorar a
atribuicdo dos recursos, tais como: 0 estabelecimento de impostos
multa / taxa sobre uma atividade contaminante; subvencdes para
contribuir com o espago turistico; regularizagdo do uso ou da atividade
como, por exemplo, concessdo de licencas para abertura de
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estabelecimentos, classificagdo de meios de hospedagem, etc.; e
assumir a propriedade publica dos bens para evitar que a iniciativa
privada faga usos inadequados (OMT, 2001, p. 152).

De acordo com o Manual para Politicas Publicas da WWF/BID (2001), a conjuntura
brasileira de desenvolvimento turistico via setor publico demonstra, historicamente, uma
auséncia de visdes de longo prazo que considere politicas de investimentos voltadas ndo
somente para a grande infra— estrutura e complexos turisticos, mas também para o bem estar
das comunidades, aos interesses dos micro, pequenos e médios negdcios e a manutengdo dos
recursos culturais e ambientais.

Antes de nos aprofundarmos nos aspectos especificos das politicas publicas de
turismo de Pernambuco, cabe realizar uma descricdo e breve andlise dos caminhos
percorridos pelo setor publico em termos de Brasil. Segundo Cruz (2000), a histéria das
politicas nacionais de turismo do Pais comega com o Decreto-Lei 406/38. Até entdo, as
politicas eram restritas a aspectos parciais da atividade, como, por exemplo, a
regulamentac&o das agéncias de viagens.

Oficialmente, somente a partir de 1966, com a criagdo do Sistema Naciona de
Turismo pelo Decreto - Lei n° 55, o Brasil passa a organizar o setor turistico e a definir
politicas publicas especificas. Consta em seu Artigo 29, paragrafo 1° “o Governo Federal
orientara a politica nacional para o turismo, coordenando as iniciativas que se propuserem a
dinamiza-lo, para adapté-la as reais necessidades de desenvolvimento econdmico e cultural”.
O paragrafo 2° diz que: “o Governo Federal se propde, pelos 6rgdos proprios, a coordenar
todos os programas oficiais com os da iniciativa privada, garantindo um desenvolvimento
uniforme e organico a atividade turistica nacional”. Este Decreto criou o Conselho Nacional
de Turismo e a Empresa Brasileira de Turismo — Embratur.

E a partir de entdo, conforme Cruz (2000), que o Estado brasileiro comega a tratar o
setor turistico de forma mais abrangente, considerando-o para aém do agenciamento de
viagens, mas ainda muito vinculado a este setor e a regulamentacdo dos meios de
hospedagem. Cruz também argumenta que: “ao longo dos anos 70 o parque hoteleiro €
significativamente ampliado, beneficiado pela criagdo de um sistema de fomento ao setor,
constituido por fundos especiais como o Fundo Geral do Turismo - FUNGETUR (1971) e o
Fundo de Investimentos Setoriais - FISET (1974)” (CRUZ, 2000, p.346). A autora ainda
menciona como aspectos da abrangéncia do setor publico de turismo a implementacdo de

infra-estruturas voltadas a aumentar a fluidez no territério nacional, através da
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implementagdo/ modernizagdo de rodovias, além de obras de reforma, ampliacéo e
modernizacdo do parque aeroportuério, principa mente nordestino.

A Embratur — entdo considerada Empresa Brasileira de Turismo — foi criada em 1996
e estava estabelecida no Ministério da Industria e do Comeércio. Toda a atividade turistica
tinha que ser registrada, autorizada e fiscalizada por esta entidade. Conforme Barretto (2005),
0 papel da Embratur até a década de 1980 foi criar uma imagem do Brasil a fim de captar
uma demanda externa de turistas através de campanhas publicitarias. A partir de entéo, a
Embratur passou a elaborar e incentivar programas, com prioridade ao turismo receptivo, e
com algumas medidas em prol de incentivos ao turismo interno.

Conforme Cruz (2002), até o final dos anos 1980 as politicas publicas para o setor
oscilaram entre agOes voltadas para o territorio nacional como um todo e algumas agoes
regionalizadas. Os anos 1990 foram marcados pela consolidacdo do paradigma da
descentralizacdo da gestdo. Para esta autora, 0 que muda entre um periodo e outro € o fato de
as acOes publicas voltadas ao setor do turismo assumirem uma maior racionalidade, traduzida
na elaboracdo de diversos planos e programas voltados ao ordenamento do territério
brasileiro para um uso turistico massivo e internacionalizado.

Ao longo da década de 1990 importantes programas de turismo foram desenvolvidos
em escala nacional, sb que dessa vez seguindo as diretrizes da OMT de que o turismo ocorre
efetivamente no municipio. Neste contexto destacase o0 Programa Nacional de
Municipalizacdo do Turismo — PNMT, que trouxe contribuices para a regionalizacdo do
turismo no Pais. O principio norteador do PNMT consistia em: “fortalecer o Poder Pubico
Municipal para que, em conjunto com as instituicdes privadas e 0s representantes da
comunidade, assumisse a co-responsabilidade e fosse participe da definicdo e da gestdo das
politicas, dos programas e das agbes locais voltadas para 0 desenvolvimento do turismo
sustentavel (EMBRATUR, 1999). Cerca de 1.450 municipios se engajaram no Programa,
porém, a maioria dos municipios ndo possuia recursos técnicos e humanos para trabalhar o
planegjamento turistico, assim que, de maneira gera os resultados do Programa estdo mais
relacionados a conscientizagéo para o turismo. O PNMT funcionou de 1994 até o ano de
2002.

Em 2003, inicio do Governo de Luis Inacio Lula da Silva, foi criado o Ministério do
Turismo, que sinalizou, entre outras coisas, 0 crescimento da importancia da atividade no
cenario nacional. A criagcdo do Mtur justifica-se, no entender da atual gestdo, pela

complexidade da atividade que merece prerrogativas politicas que tenham a competéncia de
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articular juntamente com outros ministérios as acfes para suas propostas. A missdo do Mtur
€ “desenvolver o turismo como uma atividade econémica sustentavel, com papel relevante
na geracao de empregos e divisas, proporcionando ainclusdo social” (MTUR, 2007).

A estrutura organizacional do Mtur € formada por duas secretarias. a Secretaria
Nacional de Politicas do Turismo, cujo papel é executar a politica naciona para o setor -
orientada pelas diretrizes do Conselho Nacional do Turismo™ e a Secretaria Nacional de
Programas de Desenvolvimento do Turismo, responsavel por promover o desenvolvimento da
infraestrutura e a melhoria da qualidade dos servicos prestados. Atualmente a Embratur,
nomeada I nstituto Brasileiro de Turismo, é uma entidade vinculada ao Ministério do Turismo,
configurada como uma autarquia especial, responsavel pela execucao da Politica Nacional de
Turismo no que diz respeito a promocao, marketing e apoio a comercializacdo dos destinos,
servigos e produtos turisticos brasileiros no mercado internacional. O Objetivo da Embratur é
a geracdo de desenvolvimento social e econdmico para o Pais, por meio da ampliagdo do
fluxo turistico internacional nos destinos nacionais.

Uma das primeiras agdes desenvolvidas pelo Ministério do Turismo foi a publicagéo
do Plano Nacional do Turismo — PNT 2003/2007, produto da Politica Nacional do Turismo
implementada quando da criagdo do Ministério do Turismo. A elaboragdo do PNT 2003/2007
teve como finalidade explicitar o pensamento do Governo Federa e do setor produtivo e
orientar as agoes necessarias para consolidar o desenvolvimento do setor do Turismo. Apesar
do esforco do Mtur, o referido Plano recebeu criticas do meio académico em funcéo do curto
prazo em que foi lancado, poucos meses apos a formalizacdo do Ministério. Em 2007 o Mtur

langou 0 PNT 2007/2010 — uma viagem de inclusdo, que apresenta como objetivos gerais:

Desenvolver o produto turistico brasileiro com qualidade,
contemplando as diversidades regionais, culturais e naturais; Promover
o turismo com um fator de inclusdo social, por meio da geracdo de
trabalho e renda e pela inclusdo da atividade na pauta de consumo de
todos os brasileiros e, Fomentar a competitividade do produto turistico
brasileiro nos mercados nacional e internacional e atrair divisas para o
Pais (MTUR, 2007, p. 16).

O modelo de gestdo proposto no PNT pode ser identificado como um modelo de

19" 5 Conselho Nacional de Turismo é um 0rgdo colegiado com a atribuicdo de assessorar o ministro de Estado
do Turismo na formulagdo e aplicacdo da Politica Naciona de Turismo e dos planos, programas, projetos e
atividades derivados. E formado por representantes do governo federal e dos diversos segmentos do turismo. E
integrado por 71 conselheiros de institui¢des publicas e entidades privadas do setor em &mbito nacional.
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enfoque descentralizado através dos Foruns Estaduais que deverdo estabelecer permanente
comunicagdo com as necessidades advindas das regifes, municipios e destinos turisticos. O
PNT é fruto de um trabalho integrado por diversos setores do governo, dainiciativa privada e
do terceiro setor, bem como das instituicdes com assento no Conselho Nacional de Turismo —
CNT. O seu processo de construcéo foi iniciado em 2006 com a elaboragéo do documento
referencial Turismo no Brasil 2007/2010, por solicitacdo do proprio Conselho. Para sua
realizacdo, o PNT mobilizou os quadros técnicos do Ministério do Turismo — Secretaria
Nacional de Politicas de Turismo, Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do
Turismo e Embratur, tendo como referéncias estudos e pesquisas de instituicdes académicas
do Pais e consultorias especializadas. Ainda conforme o documento este reflete também a
contribuicdo do trabalho desenvolvido pela Comissdo de Desenvolvimento Regiona e
Turismo do Senado Federal e da Comissdo de Turismo e Desporto da Camara dos Deputados.
Conforme explicitado no documento, o Plano Naciona de Turismo 2007/2010 também traduz
as contribuicbes do turismo ao Programa de Aceleragcdo do Crescimento 2007/2010,
alinhando as suas respectivas agoes.

O referido Plano tem como principais estratégias de acdo a descentralizacéo da gestéo
do turismo; a desconcentracdo da atividade em &reas litorneas (interiorizagdo); o
fortalecimento do turismo doméstico; a qualificacdo da méo de obra para o turismo e a
criacdo de um banco de dados com atributos do turismo para fins de pesqguisas cientificas e

mesmo como subsidio a plangjadores (MTUR, 2007).

2.1  Atrajetoria das Politicas de Turismo em Pernambuco: Empetur e Setur

Conforme afirma Andrade (2002), no Brasil, os estados e municipios estabelecem os
organismos oficiais de turismo com bastante autonomia, ou sgja, podem se estabelecer por
meio de secretarias, diretorias, superintendéncias ou departamentos e mesmo por meio de
empresas estaduais e/ou municipais, com subsidios de conselhos estaduais ou municipais de
turismo.

Na politica estadual de Pernambuco, a atividade turistica € fomentada e direcionada
sob a responsabilidade de 6rgédos coordenados pela Secretaria de Turismo, responsavel pelo
plangamento, controle, avaliacdo e execucdo de projetos por organismos distintos. A
Secretaria de Turismo, criada em 2006, é composta por: Geréncia Geral de Articulacdo

Institucional, Geréncia Geral de Politicas de Turismo, Chefia de Gabinete, Superintendéncia
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do Desenvolvimento de Novos Negacios, Gestdo de Comunicagdo e Assessoria Especial.

A Empresa de Turismo de Pernambuco — Empetur € uma empresa de economia mista
subordinada a Setur. Seu objetivo é desenvolver o plangamento operacional das agdes de
turismo no Estado e realizar agdes de fomento, articulacdo e gestdo turisticas. Em linhas
gerais, a Setur € responsavel pelo plangamento da atividade turistica e a Empetur, pela
execucdo. No entanto, na prética, acaba havendo uma fusdo.

A estrutura da Empetur tem o seguinte organograma: presidéncia, diretoria técnica de
estruturacdo do turismo, diretoria técnica de operacOes, diretoria comercial, diretoria juridica,
superintendéncia administrativa e financeira, gestdo da unidade do mercado internacional,
gestédo da unidade de controladoria, gestdo da unidade de gestdo de talentos, gestdo da
unidade do mercado nacional, gestédo da unidade de gestéo da informacéo, gestédo da unidade
de comercializacdo, gestdo da unidade de operacdo e manutencdo, gestdo da unidade de
registro e fiscalizagéo, gestdo da unidade de projetos e produtos.

Além da Setur e Empetur, Pernambuco conta em sua estrutura institucional com o
Conselho Estadual de Turismo — Contur, que é formado por 35 membros de entidades
publicas e privadas, instituicdes financeiras e associacdes ligadas a0 segmento turistico do
Estado. O Contur foi criado no segundo semestre de 2006 com o objetivo de promover a
consolidagdo da politica estadual de turismo e partilhar, com o Poder Publico, as defini¢des
estratégicas para o setor. O Contur é de carater consultivo, de maneira gue ndo delibera sobre
guestdes oficias do turismo do Estado.

Ja o Programa de Desenvolvimento do Turismo - Prodetur, além de Programa é
considerado uma entidade subordinada a Secretaria de Turismo e voltado para projetos de
infra-estrutura turistica no Estado. Os recursos para a realizagdo dos projetos sdo obtidos sob
forma de financiamentos junto a0 Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID). Os
projetos do Prodetur sGo multi-institucionais e realizados em parceria com as Prefeituras
contempladas pel as obras estruturadoras e executadas por organismos do Governo do Estado

Ao analisar as a¢fes desenvolvidas pela Setur e Empetur ha duas ou trés décadas atras
nota-se que estas se davam de maneira muito semelhante aguelas desenvolvidas pelos 6rgaos
oficiais de turismo de estados com particularidades distintas as de Pernambuco, tais como
S80 Paulo, Bahia ou Maranhdo. As acles politicas de turismo se davam principa mente no
campo da promocdo dos destinos em feiras nacionais e internacionais e na execucao de

projetos nacionais, voltados principalmente para obras de infra-estrutura aeroportuaria,
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rodoviéria e hoteleira, a exemplo do Prodetur*.

Atualmente, os principais programas e projetos, desenvolvidos pela Setur / Empetur
sd0: Projeto Bem Receber; Projeto Fintur Pernambuco; Projeto Guia do Investidor; Projeto
Pernambuco Conhece Pernambuco; Projeto Pernambuco Bom Pra Voc€, Programa de
Qualificagdo para o Turismo - Perquali; Programa de Desenvolvimento do Turismo -
Prodetur; Projeto Taxista Amigo do Turista e o Projeto Vivendo Pernambuco, objeto desta
analise.

O Projeto Vivendo Pernambuco é desenvolvido pela Diretoria Comercial da Empetur
gue orienta e supervisiona duas geréncias. a de mercado nacional e a de mercado
internacional que direcionam as agdes do Projeto no sentido da operacionalizacdo.
Inicialmente as discussdes sobre os rumos e decisdes do Projeto partiram da Diretoria
Comercial e cresceram no ambito da Presidéncia e da Vice-Presidéncia da Empetur. Neste
estudo a andlise da atuacdo da Empetur serd restrita a Diretoria Comercial, responsavel pelas
acOes comerciais da entidade e consequentemente pelo Projeto Vivendo Pernambuco.

O aspecto promaocional é de suma importancia nos orgdos e entidades publicas de
turismo. Acerenza (1991) descreve o papel dos organismos nacionais de turismo no ambito da

promocao que se reproduzem nos érgaos estaduais s que numa escala territorial reduzida.

E dever do organismo nacional de turismo, enquanto entidade reitora
da atividade, coordenar e integrar os esforcos de todos aqueles que
intervém no processo de promocao e venda da oferta turistica do pais,
estimulando, apoiando e assumindo a promogdo a nivel institucional,
visando a garantir o uso adequado dos investimentos aplicados no
desenvolvimento da infraestrutura e das facilidades turisticas;
especialmente quando estes investimentos foram realizados com o
objetivo de obter beneficios econdmicos e sociais para a populacéo
(ACERENZA, 1991, p. 25).

Atualmente os projetos motrizes da Diretoria Comercia séo: o Vivendo Pernambuco,
0 Pernambuco Bom pra Vocé e o Seja um Anfitrido. O Programa Pernambuco Bom pra vocé
€ uma acdo estratégica para a manutencdo de mercados emissores ja consolidados e também

para a divulgacéo do destino Pernambuco em mercados em potencial. Consta da realizagcéo de

workshops itinerantes com palestra de capacitacdo, rodada de negécios e apresentacéo

" O Programa de Desenvolvimento do Turismo no Nordeste (PRODETUR/NE) é um programa de crédito para
0 setor publico (Estados e Municipios) que foi concebido tanto para criar condigdes favoraveis a expansdo e
melhoria da qualidade da atividade turistica na Regi&o Nordeste, quanto para melhorar a qualidade de vida das
populagdes residentes nas &reas beneficiadas. O PRODETUR/NE é financiado com recursos do BID e tem o
Banco do Nordeste como 6rgéo executor.
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cultural. Segundo o relatério de agbes da Setur (2007/2010), em 2008 o Programa
Pernambuco Bom pra vocé visitou 14 cidades das regides nordeste, sudeste e centro-oeste.
Em 2009 o foco do programa voltou-se especificamente a regido nordeste, em funcéo de ser a
principal regido no que se refere a emisséo de turistas para o Estado. Em sua 32 Edicéo o
programa foi pela primeiravez aregido sul e aArgentina (Buenos Aires), 0 segundo mercado
internacional emissor. O Pernambuco Bom pra vocé contou com a participacéo de 6.300
operadores e agentes de viagens.

O Projeto Sgja um Anfitrido visa incentivar o empresariado local a captar novos
eventos de turismo de negocios para o Estado. O principal objetivo é estimular o mercado
corporativo a trazer novos eventos de negécios para o Estado. O projeto prevé visitas a
organizadores de eventos, promotores de feiras e entidades de classe no Rio de Janeiro e Séo
Paulo. Além das visitas 0 Projeto produz materiais especificos para a captacéo de feiras com
foco no mercado Norte-Nordeste. Segundo o Recife Convention & Visitors Bureau
Pernambuco é o 4° estado que mais recebe feiras nacionais.

Conforme o Relatério de acbes da Setur 2007/2010 entre 2007 e 2010, a Empetur ja
participou de mais de 190 feiras, congressos e workshops nacionais e internacionais
reforcando Pernambuco como destino turistico. Além de divulgar os destinos a participagdo
nesses eventos também contribui para a captacdo de voos, principalmente voos charters.
Entre 2007 e 2009 Pernambuco recebeu voos charters de paises como: Argentina,
Escandindvia, Italia e Portugal. E em 2010 da Italia e Alemanha. Atualmente Recife conta
com quatro voos permanentes para destinos internacionais: Lisboa, Miami, Buenos Aires e
Madrid (EMPETUR, 2011).

Apesar desse esforco promocional, segundo andlise divulgada por meio do Plano
Estratégico de Turismo de Pernambuco (2008/2020) as agcdes promocionais empreendidas no
momento pelos 6rgdos de turismo no estado sdo reduzidas e concentradas espaciamente
principalmente no trindmio Recife/Olinda — Porto de Galinhas — Fernando de Noronha. Sobre
este aspecto promocional, ainda segundo o Plano (EMPETUR/SETUR, 2008, p. 26):

Falta exposicdo na midia e inexiste uma imagem turistica de fato
consolidada do Estado e muitos de seus destinos. Nota-se ainda a
existéncia de imagens negativas consolidadas sobre o Estado de
Pernambuco frente a emissores nacionais, principalmente, que ndo séo
revertidas pelas atuais agbes promocionais. Problemas como ataques
de tubardes em Recife, violéncia na cidade, entre outros, sdo
amplamente divulgados pela midia nacional.
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2.2 O Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco

Em 2008 o Governo do Estado de Pernambuco lancou o Plano Estratégico de Turismo
de Pernambuco (2008-2020), principa instrumento de plangjamento da atual gestéo cuja
elaboracdo contou com a participagcdo de universidades, prefeituras, secretarias municipais e
0rgdos publicos e privados relacionados a atividade turisticaa O Plano € composto por
diagnostico, visao de futuro e diretrizes para o desenvolvimento do turismo de Pernambuco.

Este documento - que tem como principais protagonistas a Setur e a Empetur - aponta
em seu discurso uma tendéncia que se vera ao longo de todo o texto: a intengdo de se
interiorizar o turismo de Pernambuco. Neste sentido, conforme descrito no mesmo, uma das
metas € o investimento em roteiros historico-culturais descentralizados atraves da elaboracéo
e execucdo de rotas turisticas, conforme afirma na apresentacéo do Plano o entdo secretério
de Turismo Silvio Costa Filho (EMPETUR/SETUR, 2008): “a proposta é incorporar de modo
permanente e reconceitualizado atividades dos diversos segmentos do turismo a tradicional
atividade de sol e mar”.

Tratarse do primeiro documento de plangamento da esfera estadual que envolve
acles para um periodo de tempo que extrapola 0 prazo da gestdo governamental,
corroborando com um aspecto destacado por especiadistas em plangamento e que esta
presente nas contribuicdes de Yazigi (1999) quando afirma que o turismo ndo é uma
atividade que possa amadurecer no espaco de uma gestéo, sobretudo quando partem do zero.
E um investimento a médio e longo prazos, para que, pouco a pouco, existam condicoes
minimas para se pensar num desenvol vimento turistico.

De acordo com o diagndstico realizado neste Plano a visitagdo em massa € um dos
aspectos mais destacados e que atualmente vem caracterizando a atividade turistica de
Pernambuco. Os destinos de destague sdo: Porto de Galinhas, Recife/Olinda, Fernando de
Noronha e Caruaru (durante o periodo das festas juninas, tradicionais de todo o nordeste). O
interior € nada ou pouco atingido pelo turismo. Nos destinos mais consolidados € visivel a
sazonalidade da demanda, concentrada nos meses de férias escolares — dezembro a fevereiro.
De maneira que, conforme afirma o Plano: “a experiéncia vivida pelo visitante durante a alta
temporada é radicalmente diferente daguela vivida na baixa’ (EMPETUR/SETUR, 2008, p.
4).

No que se refere a visdo de futuro, aimplantagéo das estratégias do Plano Estratégico

de Turismo de Pernambuco, que serdo descritas mais adiante, estéd pautada nos seguintes
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pressupostos (EMPETUR/SETUR, 2008, p. 6):

e Preservacdo da natureza e manutencao da biodiversidade;

e Vaorizacdo dadiversidade cultural tangivel e intangivel das comunidades;

e Incentivo a construcéo de equipamentos e estruturas fisicas economicamente vidveis e
integradas a paisagem (natural ou urbana) em que se situam;

e |Incentivo a criagdo de produtos turisticos voltados para diferentes publicos,
considerando turistas locais, regionais, nacionais e internacionais;

e Incentivo ao desenvolvimento de nichos de mercado alternativos ao turismo de massa;
fomento a ampliacdo espacia dos destinos turisticos do estado, visando a
interiorizac&o e desconcentracdo da atividade;

e Expansdo das possibilidades de emprego e renda para a populagdo do estado;
investimento nos recursos humanos como forma de desenvol vimento do turismo;

e Busca pela qualidade na prestacdo dos servicos turisticos, cooperacdo entre setores
publico, privado e terceiro setor em nivel municipal, regional, estadual e nacional; e

e Atuacdo conforme marcos regulatorio e lega do estado, considerando peculiaridades
locais eregionais.

Para o cenério futuro, o documento menciona que se pretende buscar um diferencial,
justificado pelo fato de que Pernambuco ndo € um destino de posicionamento Unico. A
estrutura atual do turismo no Estado, a configuracdo de seus concorrentes e seu potencial
passivel de exploracdo para o turismo fazem deste um destino de posicionamento multiplo

em longo prazo. Assim, sugere o Plano Estratégico:

Novas localidades devem compor o produto sol e praiajunto aquelasja
consolidadas no imaginario sobre Pernambuco. Deve-se utilizar como
elemento diferencial a conjugacdo “sol e praia com cultura’, para um
publico especifico de sol e praia com interesse complementar em
cultura. Por outro lado, também deve-se focar em um publico
interessado majoritariamente no aspecto cultural com a oferta “cultura
agregada a sol e praid’, sendo a primeira o e emento de atracéo, mas a
ultima, o grande diferencial complementar de outros destinos culturais
(EMPETUR, 2008, p. 7).

O Plano traz também uma caracterizacdo dos segmentos turisticos ja desenvolvidos ou
passiveis de desenvolvimento em Pernambuco, sdo eles: turismo de sol e praia; culturg;
eventos e negocios, natureza; segunda residéncia e meio rural. Cada um dos segmentos tem

diferentes niveis de atracdo e estruturacdo. Conforme o Plano, no que se refere ao segmento

cultura— objeto desta andlise:

E um segmento de demanda relativamente restrito e especializado,
ainda muito incipiente em Pernambuco e, em alguns casos, apenas um
potencial. Dentre os fatores de atratividade cultural notados em
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Pernambuco destaca-se: gastronomia, artesanato, musica e danga e
edificacOes. Seu poder de atracdo em Pernambuco pode ser
maximizado a partir da conjuncdo entre atrativos de sol e praia e
atrativos culturais, materiais ou imateriais, e possibilita a diferenciacéo
do produto Pernambuco frente a outros destinos nacionais e
internacionais. Contudo, h& necessidade de investimentos
governamentais para alcancar a amejada estruturagdo e manutencao
dos atrativos culturais (EMPETUR/SETUR, 2008, p. 11).

De maneira geral, ainsercéo do elemento cultura ao produto sol e praia teve destague.
De acordo com o documento, “o diferencial deste elemento deve estar na cultura popular
imaterial, sgja ela composta por manifestagdes permanentes ou esporadicas. (...) Deve-se
comercidlizar uma cultura que estd acontecendo, e ndo uma cultura que estd sendo
representada” (EMPETUR/SETUR, 2008, p. 7). Os gestores publicos reconhecem e
recomendam, entretanto, que ainda é preciso identificar as manifestacdes permanentes, que
constituiréo a base da divulgagéo constante do destino com este diferencial.

Quando o plangamento estratégico foi elaborado foram feitas pesquisas que
apontaram as expressoes culturais — sobretudo o patriménio histérico e a gastronomia - como
o principal potencial do turismo de Pernambuco. Porém ndo basta apenas identificar os
potenciais, € preciso saber operacionaliza-los. Muitos problemas estdo enraizados na
operacionalizagéo do turismo de Pernambuco, como por exemplo a dificuldade de inserir a
oferta cultural no produto turistico. Transformar esta intencdo em agéo requer atuacdo nao
apenas do setor turistico, mas também do setor cultural. Apesar dessa importancia, ndo ha
uma articulacdo do setor cultural na politica publica de turismo, conforme discutiremos mais
adiante.

No Plano Estratégico de Turismo em termos de pressupostos e de diretrizes o
aproveitamento turistico da oferta cultural € tido como prioritério, fundamental e decisivo
para 0 reposicionamento do destino Pernambuco no cenério nacional e internacional. No
entanto, ao analisa-lo mais detidamente, ao final do documento quando sdo apresentadas as
estratégias de agcdo e programas, 0 aspecto cultural quase ndo aparece, salvo em algumas
poucas excecoes.

Conforme o documento, as diretrizes estratégicas definidas tém como objetivo retratar
as necessidades de organizagdo, estruturacdo, reestruturacdo, requalificagdo da atividade
turistica e de seus setores. O documento subdivide as diretrizes em seis eixos, quais segjam: 1)
estrutura basica e de apoio; 2) organizacdo da cadeia produtiva do turismo; 3) recursos e

atrativos turisticos; 4) marketing turistico; 5) sensibilizacdo e capacitacdo de recursos
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humanos; e 6) gestéo publica do turismo. Cada eixo é composto por uma série de programas
gue sdo sugeridos para o atendimento dos objetivos de cada diretriz estratégica, as quais
descreveremos a seguir baseando-nos no Plano Estratégico 2008/2020 (EMPETUR/SETUR,
2008, p. 45-49).

Nas agdes propostas para 0 eixo ‘estrutura basica e de apoio’ 0 objetivo dos
programas € organizar e estruturar os destinos para melhorar as condicfes de visitagdo. Nele
s80 propostos os programas de sinalizacdo turistica e de requalificacdo urbana do Litoral
Norte. No eixo ‘organizacdo da cadeia produtiva do turismo’ cujo objetivo é dar condicbes
para a organizacdo e 0 desenvolvimento do trade turistico sdo sugeridos 0s seguintes
programas: requalificacdo dos equipamentos turisticos de Fernando de Noronha, Litoral
Norte, Litoral Sul, Brgo da Madre de Deus e Regido Metropolitana de Recife - RMR,;
Programa de reestruturacéo da atividade turistica em Ipojuca; atragdo de investidores para o
setor turistico pernambucano; melhoria da oferta de apoio ao turismo na regido da Mata
Norte; e adequacdo da oferta turistica de Petrolina.

NO eixo ‘recursos e atrativos turisticos o objetivo dos programas € reestruturar
atrativos existentes e fomentar o desenvolvimento de novos pontos de visitacdo através dos
programas de: estruturagdo para o turismo do patrimonio edificado de Recife e Olinda;
recuperacdo da temporada de inverno de Pernambuco; estruturacdo de atrativos turisticos na
RMR; reposicionamento mercadol6gico do destino Fernando de Noronha; desenvolvimento
de planos de manejo das unidades de conservacdo; estruturacdo e consolidacéo da visitagdo
nas unidades de conservacao; Programa de estruturacdo de atrativos turisticos no Litoral Sul;
requalificacéo do Alto do Moura; estruturagdo de novos engenhos na regido Mata Norte;
organizagdo e aproveitamento de manifestagdes culturais na regido Mata Norte; e
estruturacdo de trilhas em Bonito.

No eixo 4, ‘marketing turistico’, objetiva-se aumentar a competitividade do destino
Pernambuco e aumentar sua visibilidade junto a seus mercados-alvo a partir da estruturacéo
de sua imagem. Neste sentido s&o sugeridos 0s seguintes programas. promogao dos destinos
turisticos pernambucanos; atracéo de cruzeiros maritimos para Recife; reposicionamento da
imagem turistica de Ipojuca e Fernando de Noronha; Programa de capacitacéo de operadores
turisticos'; e captacgo de eventos para Recife/Olinda, Petrolina e I pojuca.

O eixo de ‘sensibilizacdo e capacitacdo de recursos humanos' tem como objetivo criar

120 Projeto Vivendo Pernambuco enquadra-se neste eixo estratégico.
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condi¢des para melhoria da qualidade dos recursos humanos envolvidos com o setor de
turismo e os programas sao: identificagdo das necessidades de méo-de-obra para o setor de
turismo em Pernambuco; programas capacitacéo para atendimento de visitantes estrangeiros,
de conducdo de grupos e de pousadeiros de Fernando de Noronha, programa de
sensibilizagdo do trade turistico de Fernando de Noronha; do empresariado do Litoral Norte e
dos artesdos do Alto do Moura; Programa de educacdo para o turismo; e de certificagéo do
turismo de Pernambuco.

O sexto e ultimo eixo € o da ‘gestdo publica do turismo’ cujo objetivo € gerenciar e
fomentar as agOes de desenvolvimento do turismo em Pernambuco, nele sdo sugeridos os
seguintes programas: formagdo de nlcleo gestor do Plano Estratégico; reestruturagdo
ingtitucional dos organismos publicos estaduais do setor de turismo; sensibilizacdo e
capacitacdo de gestores publicos municipais do turismo; implantacdo de agdes delimitadas
pelo Programa Nacional de Apoio a Modernizacdo do Planejamento e da Gestdo dos Estados
Brasileiros e do Distrito Federal (PNAGE); elaboracdo de sistema de informages turisticas;
elaboracdo de estudos técnicos e econdmicos, e insercdo dos destinos turisticos
pernambucanos no Programa Nacional Turismo Sustentavel e Infancia.

Conforme foi possivel observar as diretrizes estratégicas do Plano institucional do
turismo de Pernambuco envolvem uma série de acBes em diferentes campos de atuagdo
como: educacdo, meio ambiente, obras e saneamento, seguranca e cultura o que, por
conseguinte necessitard do envolvimento com outros setores publicos. Sobre a
operacionalizacdo desta articulacdo intersetorial 0 documento menciona as principais agoes

desta natureza:

As principais acBes intersetoriais que podem influenciar o
desenvolvimento do turismo estdo concentradas na &ea de infra
estrutura basica. Além de agdes globais de infra-estrutura, também é
preciso atentar para agdes mais especificas, tais como saneamento
basico (...) deposicdo do lixo, pavimentacdo e melhoria das vias de
acesso, melhoria de infra-estrutura aeroportuaria e portuaria. Também
fazem parte das acOes intersetoriais relevantes aquelas relativas a
seguranca publica, salde publica e fiscalizagdo ao zoneamento
ambiental e urbano (EMPETUR/SETUR, 2008, p. 17).

O Plano menciona também o papel dainiciativa privada para o apoio a execucdo dos
programas e destaca a funcdo do 6rgdo estadual como indutor desse processo tendo como

papel cobrar e fiscalizar 0 estabelecimento de parcerias com as entidades responsaveis.

Apesar da aparente compreensdo da importancia da intersetorialidade para o desenvolvimento
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do turismo, na pratica, esta articulagdo se restringe - de fato - aos setores de infra-estrutura
basica e de apoio.

No que se refere especificamente a relacdo do setor publico de turismo com o setor
publico de cultura, mesmo havendo sido destacado nos pressupostos deste Plano a
necessidade de uma articulagdo com o setor publico da cultura, esta intersetorialidade aparece
em apenas alguns dos programas constitutivos das diretrizes estratégicas.

2.3 Turismo e cultura na gestdo publica de Pernambuco

Conforme indica Vicente (2009), em funcéo de a Empetur haver sido criada em 1967
e a Fundagédo do Patriménio Histérico e Artistico de Pernambuco - Fundarpe somente em
1973, nesses primeiros momentos apenas a Empetur trabalhava com a cultura em
Pernambuco, por isso h4 um forte enlace desta entidade com as agdes de cultura. Neste
periodo o quadro funcional tanto da Fundarpe quanto da Empetur era formado por
intelectuais e estudiosos das artes e cultura, mais um indicio dessa inicial integracéo politica
dos setores turistico e cultural do Estado. Ainda conforme esta autora as primeiras acdes da
Empetur voltaram-se a realizagdo do inventério turistico™ do Estado e também foram
incentivadas a criagdo e encenagdo de pecas teatrais, exposicdes, cursos de gastronomia,
cultura popular, artesanato e dancas, aém da realizacdo de apresentagdes permanentes de
manifestagdes artisticas em espagos publicos voltadas aos turistas.

Vicente (2009) afirma que em 1978 membros da Comissdo Pernambucana de Folclore
se manifestaram contra a atuacéo do turismo no ambito da cultura e deflagraram o que se
chamou de * Campanha Pernambucana Contra 0 Turismo’ que repercutiu nos jornais da época.
Segundo matéria veiculada no Di&rio de Pernambuco (1978 apud VICENTE, 2009) o
objetivo principal era acabar com o turismo oficia e suas entidades. O manifesto' que tinha
como slogan: ‘o turismo é o cancer da cultura popular’ se inicia com a seguinte pergunta: “o
turismo é mesmo importante ou € apenas o responsavel pela decadéncia e morte do folclore e

da cultura popular legitima?” Em resposta a0 manifesto os diretores da Empetur,

1 O inventério é a base de todo 0 processo de plangjamento turistico de uma localidade. E o passo inicial que
fornece informagdes detalhadas sobre 0 que o local oferece de atrativos, infra-estrutura, associactes ligadas ao
setor, comércio tipico e outros elementos fundamentais, que determinam a oferta turistica. Desde 1958, quando
foi criada a Comissdo Brasileira de Turismo, j& se previa a realizagdo, com a colaboracdo dos Estados e dos
Municipios, do inventario das areas de interesse turistico existentes no pais, com a finalidade de proteger, por
meio de legislagdo, a paisagem e outros motivos considerados como de atragao turistica.

4 A autora menciona também outras questdes do manifesto como a critica @ carnaval do Recife cuja
organizacdo estaria desval orizando as agremiagdes de frevo e incentivando as escolas de samba.
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representados por Olimpio Bonald Neto, afirmaram: “muitos véem somente 0s aspectos
negativos do turismo e atribuem a ele todas as descaracterizagdes culturais e poluicdo
ambientais ocorridas em &reas que passavam a ser receptoras de visitante, sem, a0 menos,
admitir a acéo de outros fatores negativos’ (VICENTE, 2009, p. 37).

Ainda segundo Vicente (2009), apesar deste posicionamento da entidade, no decorrer
da década de 1980 a Empetur comega a diminuir suas acfes diretas na cultura popular. A
autora menciona um aspecto que também merece relevancia: em 1982 a presidéncia ficou
pela primeira vez a cargo de um gestor administrador, que formou um gquadro mais técnico e
consequentemente mais voltado aos aspectos administrativos do setor. A partir desta gestéo
ocorreu a transferéncia da politica cultural para a Fundarpe e coube a Empetur a captacéo de
mercado e a execucdo de feiras e congressos. A autora resume as caracteristicas desta

transicéo:

A Empetur deixa de trabalhar diretamente com a cultura popular de
Pernambuco, sendo algumas vezes meramente repassadora de verbas
para a producdo de eventos que ndo necessariamente tém a ver com as
brincadeiras populares, mas isso ndo quer dizer que esta, na elaboragdo
do marketing turistico, ndo utilize a cultura pernambucana como
diferencial (VICENTE, 2009, p. 37).

Silveira (2010) também analisa a relacéo das politicas pablicas de turismo e culturade
Pernambuco e, através de um cruzamento analitico das diretrizes e objetivos contidos nos

atuais planos estaduais destes setores, a autora elaborou um quadro em que destaca 0s

seguintes avancos intersertoriais:

Profissionalizac&o dos setores; interiorizagéo da cultura e do turismo;
integracdo com a cadeia produtiva; reconhecimento de uma relagdo de
consumo entre turismo e cultura; producdo e atualizacdo de
inventarios; e investimento estadual (aumento do orcamento;
interlocucdo permanente com o mercado (promocdo e marketing)
(SILVEIRA, 2010, p. 107).

A referida autora traz uma série de criticas e apontamentos sobre as dificuldades e
probleméticas destes setores cujos planos estaduais estdo distanciados e as agles - que
ocorrem de forma paralela - contribuem para atuacbes independentes muito mais que
integrativas. Silveira (2010) sinaliza que:

A interseccdo cultura-turismo a partir de acfes publicas caminha para uma
integracdo entre setores publicos (com todas as suas dificuldades de
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compreensdo sobre a melhor forma de capitalizar os setores em beneficio do
seu consumo), e a relagdo cruzada (setor publico cultural com mercado
turistico e vice-versad) € inexistente, 0 que elimina a possibilidade de
viabilizar produtos que precisam muitas vezes do apoio, articulagdo e
coordenacdo do setor publico (SILVEIRA, 2010, p. 109).

No tocante a aproximacado entre a politica e 0 mercado Silveira (2010) identifica entre
outros problemas o distanciamento e desconhecimento do poder publico acerca das
caracteristicas do mercado de turismo cultural. Ha uma auséncia de agdes efetivas ou até
mesmo um sub aproveitamento das mesmas. A autora menciona, por exemplo, o fato de que
ambos 0s setores tem propostas sendo executadas individualmente que poderiam ser melhor
aproveitadas do ponto de vista do turismo cultural, como € o caso do Projeto Pernambuco
Conhece Pernambuco (da Empetur) e do Pernambuco Nagdo Cultural (da Fundarpe). Ha
falhas por parte da Empetur em aproveitar a oferta cultural e por outro lado, a Fundarpe
pouco aproveita turisticamente os elementos da cultura que sdo produzidos, divulgados e
disponibilizados nesta agdo. Referindo-se a dificuldade de operacionalizar a cadeia produtiva
do turismo cultural Silveira (2010, p. 188) afirma:

O didlogo entre secretarias do Estado parece necessitar de integracdo para
definir quais sdo os produtos culturais a serem oferecidos e como, pois,
embora suas acdes culturais rebatam no mercado, é o proprio mercado que
seleciona os itens que vao fazer parte do pacote turistico. Nao restam davidas
de que o desafio do turismo vai além da cultura.

Essa problemética do turismo cultural de Pernambuco enquadra-se em um cenério que
€ previsto do ponto de vista do desenvolvimento turistico, qual seja aquele que decorre de um
fato aertado por Burns (apud BARRETTO, 2005, p. 19): “o plangamento turistico ndo é
apenas intersetorial (entre vérios setores da sociedade civil), mas intra-setorial (entre os
diferentes prestadores de servigos turisticos’. Nesse sentido a integracdo entre diferentes
setores € fundamental para a execugdo de acoes publicas.

A OMT (2001) recomenda que a politica turistica sgja desenvolvida de forma que
conduza ao maior bem-estar dos cidaddos, complementando a atuacéo dos agentes privados
gue intervém no mercado turistico, evitando comportamentos gque afastem seu funcionamento
do objetivo principal. Para isso, conclui: “0 setor publico controla a atividade turistica,
utilizando medidas impositivas — como impostos - ou concedendo incentivos com a
finalidade de favorecer determinadas iniciativas que ndo podem enfrentar o setor privado por
s s0” (OMT, 2001, p. 156).
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Nesta perspectiva, pode-se dizer que o Projeto Vivendo Pernambuco, na medida em
gue se relaciona diretamente com o setor privado tanto interno (organizagbes de turismo
locais) quanto externo (operadoras e agéncias de outros estados e paises estrangeiros), pode
ser considerado uma estratégia de enfrentamento do mercado.

No capitulo a seguir analisaremos de que forma o Projeto atua, repercute e interfere
no turismo do Estado, mais especificamente no turismo cultural.
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CAPITULO 3 - O PROJETO VIVENDO PERNAMBUCO E O APROVEITAMENTO
TURISTICO DA OFERTA CULTURAL

O Projeto Vivendo Pernambuco € uma acéo de capacitacdo presencial dos principais
operadores e agentes de viagens do Brasil e do exterior. A idéia é que os vendedores destas
empresas possam nao sO conhecer, mas vivenciar os atrativos, equipamentos e servicos
turisticos de Pernambuco, tornando-se aptos a vender o destino. Trata-se de uma agdo que na
prética da atividade turistica recebe o nome de famtour.

Para o Ministério do Turismo (2007), famtour € uma forma de promogdo que tem
como objetivo familiarizar e encantar o distribuidor do produto turistico. Consiste em
convidar agentes de viagem para visitar o destino, conhecer o local para saber o que estéo
oferecendo ao cliente. Por estas caracteristicas o famtour é uma acdo de mercado que
extrapola seus objetivos comerciais, pois é efetivo também como estratégia de marketing para
a potencializagdo da imagem do produto turistico e para o relacionamento com o publico a
gue se destina.

Segundo Ruschmann (2000), o famtour corresponde a uma agdo de promocao junto
aos intermediarios. E de custo elevado, contudo, traz resultados também elevados. Consiste
no destino turistico ou hotel, fornecer uma experiéncia cortesia aos seus intermediarios. Além
dos intermediarios, esta acdo também pode ser oferecida a personalidades e pessoas publicas.
No caso do Projeto Vivendo Pernambuco o publico alvo, ou sgja, os participantes dos roteiros
turisticos s@o as operadoras e agéncias de viagem, além de jornalistas, blogueiros e entidades
de classe.

Conforme a OMT (2001), a comercializagdo do produto turistico se da através da
distribuicéo e da comunicacdo que ocorrem mediante a agao dos intermediarios turisticos ou
dos canais de distribui¢do. Assim, em funcdo das caracteristicas do produto turistico, os
intermedidrios precisam materializar o intangivel e representalo através de suportes
comunicacionais graficos e audiovisuais para, entdo, comercializalo. Neste sentido,
corroboraa OMT (2001, p. 137): “os intermediérios, especialmente as operadoras de turismo
possuem uma posicdo negociadora muito forte frente aos prestadores de bens e servicos
turisticos’.

Levando-se em consideracdo o importante papel das operadoras de turismo na
operacionalizacdo da atividade turistica, a manutencdo de um relacionamento com as

operadoras, nos moldes do que ocorre no Projeto Vivendo Pernambuco, pode ser considerada
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uma estratégia eficiente para apresentar outras facetas do destino Pernambuco contribuindo,
assim, para o incremento do turismo no Estado e para o desenvolvimento local.

Assim como nos destinos do Brasil e do mundo, em Pernambuco a pratica de
famtours é recorrente e antiga. O diferencial do Projeto Vivendo Pernambuco consiste no
aspecto de capacitagdo. Segundo Daniela Alecrim®, diretora comercia da Empetur: “o
famtour sempre esteve muito associado a premiacdo, os bons vendedores vinham pracé e se
divertiam por agui. No Vivendo Pernambuco ndo, nele acontece uma postura mais
profissional, de capacitacdo mesmo”.

E comum que prefeituras, secretarias municipais e 6rgdos de turismo realizem préticas
como as do famtour para a comercializag&o e divulgacéo dos destinos turisticos. A Secretaria
de Turismo da Prefeitura do Recife, por exemplo, com apoio da ABIH-PE, do Governo do
Estado e do trade turistico realiza um programa de fidelizacdo de agentes de viagem — o
Game Show Recife Te Quer’®, no qual os agentes de viagens que mais vendem pacotes
turisticos para o destino sdo selecionados para participar de um concurso no qual concorrem a
prémios como carro, ipod, viagens e outros.

De acordo com a OMT (2001), a incidéncia da intermediacdo nas experiéncias
turisticas pode dar-se em trés estagios diferentes. nas fases prévias, durante e depois da

viagem. Essaintermediagdo ocorre da seguinte maneira:

Durante a viagem, as inter-relacdes dos intermediérios turisticos com
os clientes podem variar conforme o tipo de intermediacdo e os
servigos contratados. Habitualmente é numa viagem organizada por
uma operadora de turismo que costumam se produzir maiores contatos,
existindo algum tipo de organizacdo no destino para acolher e dar
informacbes posteriores a venda ao cliente/grupo. Depois da viagem,
as acoes a serem desenvolvidas enquadram-se no ambito do marketing
com o objetivo final de tornar o vigjante, um cliente habitua (OMT,
2001, p. 139).

Essa parece ser a intermediacdo que o Projeto Vivendo Pernambuco pretende
estabelecer quando os representantes de organizacGes publicas de promocdo do destino,
através da colaboracdo das empresas privadas, estabelecem uma relagdo com as agéncias,

operadoras, jornalistas e demais participantes do Projeto antes, durante e apds a experiéncia

NoS roteiros.

> Em entrevista realizada no dia 20 de dezembro de 2010, na Empetur.
® Em 2010 a Secretaria de Turismo de Recife recebeu pelo segundo ano consecutivo o prémio de "Melhores
Préticas do Turismo” do MTUR, no quesito Marketing e Promoc&o do Destino pelo Projeto Recife te Quer.
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Para 0 entdo gerente de mercado nacional da Empetur, Ciro Pedrosa'’, a grande
diferenca do Projeto Vivendo Pernambuco é tentar quebrar essa cultura que existe no setor de
gue os famtours sd0 viagens de premiacdo dos agentes de viagens que vendem muito. O
objetivo é trazer o agente de viagens ndo como uma premiacdo pela venda, mas fazé-lo
conhecer 0 que estd sendo vendido. A primeira edi¢cdo do Vivendo Pernambuco ocorreu em
2009. Conforme informagdes da Diretoria Comercial da Empetur, responsavel pela
elaboracdo e formatacéo do Projeto, cerca de 1.600 profissionais ja participaram do Projeto.

O Projeto Vivendo Pernambuco envolve diretamente o poder publico e a iniciativa
privada, os quais estdo representados na figura a seguir. Os papéis de cada integrante do
Projeto estdo distribuidos da seguinte forma: a Empetur € responsavel pela concepcdo do
projeto que € apresentado a Secretaria de Turismo a quem compete encaminhar 0 mesmo para
a captacdo de recursos junto ao Governo do Estado. Para a liberacéo dos recursos é firmado
um convénio entre a Empetur e o Recife Convention & Visitors Bureau - RCVB que gerencia
0S recursos e operacionaliza as agdes do Projeto. Juntos, Empetur e RCVB convidam os
empresarios do setor turistico para participar do Projeto através do fornecimento de servicos
turisticos mediante cortesia ou descontos. Em seguida sdo elaborados roteiros e através das
operadoras, 0s agentes de viagens sdo convidados a participar do Projeto.

Figura 1. Asinter-relagtes dos integrantes do Projeto Vivendo Pernambuco

SETUR ) < (_ EMPETUR )

™\

RCVB ) ( TRADE

!

(OPERADORAS )

!

(" AGENTES DE )
VIAGENS

Fonte: Moury Fernandes (2011)

Para a execucdo das acBes do Projeto, a Empetur opera através da Diretoria
Comercial, justamente pelo fato de se tratar de uma acéo do setor comercial, comunicacional

e de relacionamento com o mercado. Neste sentido, envolvem-se diretamente as geréncias de

Y Em entrevista realizada no dia 17 de dezembro de 2010, na Empetur
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mercado nacional e internacional da Empetur ambas subordinadas a diretoria comercial.
Cerca de dez funcioné&rios da Empetur se dedicam, entre outras acfes, ao Projeto Vivendo
Pernambuco.

O Recife Convention disponibiliza para o Vivendo Pernambuco uma equipe formada
por quatro profissionais que exercem diferentes fungbes como: acompanhar 0S grupos que
participam dos roteiros, mostrar 0s equipamentos turisticos e culturais, fornecer material de
divulgacéo e falar sobre o destino Pernambuco. Além destas atividades, cabe ao RCVB:
organizar a emissao dos bilhetes aéreos, efetuar 0 pagamento das refeicdes nos restaurantes,
entrar em contato com 0s hotéis, equipamentos e servigos a serem visitados, entre outras
acoes.

No gue se refere ainiciativa privada, a participacdo das empresas no Projeto Vivendo
Pernambuco ndo se da de forma homogénea, as empresas sdo convidadas a participar do
Projeto e o fazem dependendo do seu interesse e disponibilidade. A partir da parceria com as
empresas a Empetur e o Recife Convention elaboram e operacionalizam os roteiros turisticos
gue envolvem os principais destinos de Pernambuco. Os setores diretamente envolvidos no
Projeto séo o hoteleiro, o de alimentos e bebidas, o de transportes, o de agenciamento e o de
eventos, além das empresas e equipamentos do setor cultural.

O setor hoteleiro esta representado, em sua maioria, por hotéis vinculados as
associacOes do setor, sobretudo os empreendimentos filiados a Associacdo Brasileira da
IndUstria de Hotéis de Pernambuco — ABIH, a Associacdo dos Hotéis de Porto de Galinhas —
AHPG e aAssociacdo dos Hotéis do Sitio Historico de Olinda.

No setor de agenciamento participam efetivamente duas das principais agéncias de
receptivo de Pernambuco: Martur e Luck Viagens. No setor de alimentos e bebidas, A & B,
ha uma certa participacdo da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes — ABRASEL.
Porém ndo se trata de uma participacdo t&o efetiva, porque de maneira geral o relacionamento
do Projeto se da diretamente com as empresas do setor, através dos bares e restaurantes que
se enquadram melhor ao perfil e interesse do roteiro desenvolvido. No setor de transportes
destacam-se como empresas parceiras as companhias aéreas. TAM, Webjet, Gol Linhas
aéreas, Trip e Passaredo. Na maioria das vezes as empresas cedem os bilhetes.

O Projeto Vivendo Pernambuco ndo se envolve diretamente com as empresas do setor
de eventos pela dificuldade em prever a readlizagdo dos mesmos em consonancia com a

execucao dos roteiros. Apesar desta dificuldade o Projeto ja envolveu nos roteiros turisticos
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aguns eventos programados, com destaque para o carnaval de Recife/ Olinda, a Fenearte'®, o
S&0 Jodo de Caruaru e o espetaculo da Paix&o de Cristo™®.

Os dados do Projeto Vivendo Pernambuco sdo abertos e licitados em uma conta do
Estado e nada é sigiloso. Um plano de trabalho € elaborado e nele consta um detalhamento
das acdes que vao ser demandadas e 0s recursos que cada acdo vai requerer. O Projeto segue
o plano de trabalho® que a Embratur recomenda. Todos e quaisquer itens necessarios para a
execucao do Projeto tém que ser adquiridos mediante processos licitatorios das mais diversas
naturezas para a contratacdo de servicos e/ou aquisicdo de produtos. E importante destacar
gue nem sempre halicitagdo, ja que em alguns casos a dispensa da mesma € prevista por lei.

Cabe a0 Recife Convention enquanto executor: administrar 0S recursos, prestar
contas, lancar os editais de licitacdo e realizar contrataces e processos administrativos
demandados. Daniela Alecrim, Diretora Comercial da Empetur, detalhou a operacionalizacéo
do Projeto:

O poder publico estd envolvido através do Governo do Estado, que
disponibiliza todo o recurso, cerca de R$ 800 mil reais. O Recife
Convention € que operacionaliza e executa o Projeto e tem a
responsabilidade de viabilizar os roteiros, organizar a hospedagem a
alimentacdo, o transporte aéreo e a agéncia de receptivo. Mas sempre
em contato com a Empetur que é quem idealizou o Projeto. Optamos
por uma empresa privada [0 RCVB] para executar o Projeto porque €
mais fécil de gerir o recurso, € menos burocrético. O trade também
colabora muito.

Conforme informou Sandra Sampaio, Gerente de Visitors do RCVB, 0s servicos sdo
contratados de acordo com o orcamento — a partir dos critérios dalei No. 866*. Para as acdes
do Projeto Vivendo Pernambuco sdo contratados diretamente os seguintes servicos: locacéo

de veiculos, passagem aérea, materiais gréficos e brindes, contratacdo de mestre de ceriménia

e pagamento das refei coes.

8 A Fenearte é a Feira Nacional dos Negécios do Artesanato que ocorre em Recife. Em julho de 2011 realiza
sua 122 edicdo. (www.fenearte2011.com.br)

9 Desde 2009, 0 espetaculo da Paix&o de Cristo e o Teatro de Nova Jerusalém ostentam o titulo de Patriménio
Cultura Imaterial e Material de Pernambuco. O espetaculo é encenado no Municipio de Brejo da Madre de
Deus h& 44 anos ininterruptos. Na temporada de 2010 o publico alcangou o recorde de 80.000 mil pessoas,
provenientes de 23 estados brasileiros e de 12 paises.
% O Plano de Trabalho da Embratur é um instrumento de planejamento da execucao do objeto do convénio que
contém o detalhamento das agdes que serdo financiadas. E um dos documentos sob responsabilidade do
proponente quanto a fidelidade das informagdes.

1 A lei No. 866, conforme o Art.1° estabelece normas gerais sobre licitacdes e contratos administrativos
pertinentes a obras, servicos, inclusive de publicidade, compras, alienacfes e locages no ambito dos Poderes da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios.
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O Projeto Vivendo Pernambuco funciona ao longo de todo o ano, mas ha certas
restricdes por causa do periodo de ata estacdo, em que os hotéis estdo lotados. Entre a
finalizacdo de uma edicdo e o inicio da outra o Recife Convention presta contas e os dados do
Projeto sdo submetidos a uma auditoria em funcéo da utilizacdo dos recursos publicos. S6
entdo a Empetur, via Setur esta liberada para captar recursos novamente.

Em 2010 especificamente, o Projeto Vivendo Pernambuco realizou-se em um periodo
diferente do plangjado, pois tratou-se de um ano de eleicbes nas escalas federal, estadua e
municipal. Assim, por indicacdo da Procuradoria Geral do Estado, foi necessério realizar

modificagdes no cronograma.

3.1 A operacionalizagéo dos Roteiros do Projeto Vivendo Pernambuco

A prética do famtour ocorre com muita freqiéncia no mercado turistico e em
Pernambuco ndo é diferente. Segundo o gerente de mercado nacional da Empetur, Ciro
Pedrosa, sempre houve por parte dos empresarios do setor turistico de Pernambuco uma
cultura muito participativa dessas aces e depois que se formatou o Projeto, talvez tenha
havido uma maior percepcdo acerca da importancia de se trabalhar em conjunto. Ao que
parece, o trade turistico - como se denominam os empresarios do setor - esta consciente dos
beneficios desta acdo para a divulgacdo da imagem e para a comercializacdo do destino
Pernambuco.

Além dos servicos normalmente oferecidos nos famtours tradicionais - transporte
aéreo, transporte para as localidades e nas localidades, hospedagem, alimentacéo e passeios —
no Projeto Vivendo Pernambuco os grupos participam de visitas técnicas e de uma palestra
ludica. A justificativa para a realizagéo da palestra ludica deve-se a impossibilidade dos
roteiros turisticos contemplarem toda a oferta turistica de Pernambuco. Assim, a palestra
|Gdica é oferecida aos grupos em forma de espetaculo no qua um ator contratado pelo Projeto
apresenta, com o apoio de recursos audiovisuais, 0s principais atrativos turisticos e culturais
do Estado (Figura 2). A palestra ndo tem lugar nem momento fixo para acontecer, depende do
perfil do roteiro. Na maioria das vezes as palestras acontecem durante 0 almoco ou jantar na
empresa Catamaran Tours ou nos hotéis de Porto de Galinhas. Ciro Pedrosa, gerente de
mercado nacional da Empetur justifica a realizagéo das palestras com o seguinte argumento:
“pensamos em fazer uma palestra ludica, que ndo fosse uma palestra feita por um técnico da

Empetur, mas por um ator ou animador cultural. A idéia é apresentar de uma forma o menos
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formal possivel 0 que ele ndo conseguiu vivenciar presenciamente”.

Figura 2: Palestras do Projeto Vivendo Pernambuco

Fonte: Empetur (2010) 22

No que se refere as visitas técnicas que compdem os roteiros do Vivendo
Pernambuco, estas consistem em conhecer as instalagfes e servigos das empresas turisticas
do Estado e ocorrem, sobretudo, nas empresas do setor hoteleiro com duragdo média de trinta
minutos. A idéia é fazer com que os participantes conhecam presencialmente a diversidade da
oferta hoteleira. Neste sentido sdo contemplados hotéis de luxo em Porto de Galinhas, hotéis
para executivos em Recife e pousadas no Sitio Historico de Olinda, por exemplo. Ha também
a redlizacdo de visitas aos principais atrativos turisticos e equipamentos culturais e de lazer
(figuras 3 e 4), aém do acompanhamento dos grupos participantes na chegada ao Aeroporto e

no transporte para os atrativos e equipamentos visitados (Figura 5).

Figura 3. Visitaao Marco Zero (Recife) e ao Ingtituto Ricardo Brennand.

Fonte: Empetur (2009/2010)

Figura 4. Passeio de catamara Litoral Norte e passeio de catamara pontes do Recife

2 Asfotos fazem parte do acervo do Projeto Vivendo Pernambuco e foram gentilmente cedidas para esta
pesquisa pela Diretoria Comercial da Empetur.
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Fonte: Empetur (2009/2010)

Figura 5. Receptivo aeroporto e transporte para 0s equipamentos turisticos.

Fonte: Empetur (2009/2010)

Os roteiros sao definidos pela Empetur e Recife Convention junto as operadoras. Os
locais e os tipos de equipamentos e servigos turisticos que serdo visitados durante o roteiro
dependem do interesse da operadora e do perfil desta empresa. Quando o perfil da agéncia de
viagens € o turismo de aventura ou ecol6gico, opta-se por levar o grupo ao arquipélago de
Fernando de Noronha. Nas empresas que tém o foco no turismo de sol e mar — a maior parte
delas — 0 destino Porto de Galinhas € a op¢do mais redlizada. Em aguns casos inclui-se
também o Litoral Norte.

Sobre a defini¢éo dos destinos incluidos nos roteiros do Projeto Vivendo Pernambuco,
adiretora comercial da Empetur, Daniela Alecrim afirma que: “a prioridade do Projeto sdo os
destinos indutores®® porque é o que j& esta formatado, ja tem produto concreto, mas a gente
sempre tenta encaixar 0s outros roteiros’. Os roteiros oferecidos pelo Projeto variam quanto
aos destinos visitados e também no que se refere a duragéo, que pode ser de trés a cinco dias
dependendo do perfil do grupo, da disponibilidade das empresas parceiras e do periodo do

ano. O objetivo dos roteiros € fazer com que os participantes conhegam 0s mais variados

23 Os destinos turisticos foram definidos pela Embratur para serem trabalhados até 2010 para obtencéo de

padrdes internacionais de qualidade.
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atrativos, equipamentos e servigos turisticos de Pernambuco.

A figura a seguir ilustra a ocupagdo do Projeto Vivendo Pernambuco no mapa do
Estado. E possivel perceber que os roteiros contemplam, sobretudo os municipios localizados
na faixa litoranea e na Regido Metropolitana do Recife. Nas regifes do Agreste, Zona da
Mata Norte e Litoral Norte e Sul, a presenca do Projeto € pontual, sem pernoite e resume-se
as cidades consideradas turisticamente estruturadas, como € o caso de Caruaru, Brejo da
Madre de Deus, Nazaré da Mata, Itamaraca e Tamandaré, respectivamente.

Figura 6. Mapa de Pernambuco e os roteiros do Projeto Vivendo Pernambuco.
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Fonte: Empetur (2009) - Mapa adaptado para as rotas turisticas do Projeto Vivendo Pernambuco por
Moury Fernandes (2011).

Recife e Olinda sempre estéo presentes nos roteiros. Em Recife destaca-se o0 passelo
de catamara pelas pontes, o Instituto Ricardo Brennand, a Oficina Francisco Brennand e
alguns museus da capital pernambucana, aém dos hotéis que disponibilizam servicos e

equipamentos especificos para 0 segmento de negdcios®. Em Olinda os principais pontos

%O turismo de negécio é um dos carros-chefes do turismo em Recife, em funcéo de sua localizagdo geogréfica

privilegiada e da oferta de servigos variados. A capital pernambucana também se destaca nos setores médico-
hospitalar e tecnol6gico. (www.recifecvb.com.br)
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visitados sd0 as igrejas, museus e espagos culturais e de comércio de artesanato, além dos
restaurantes e pousadas do Sitio Historico.

De acordo com o balanco das edigdes de 2009 e 2010, documento disponibilizado
pela Setur/Empetur, foram contemplados os seguintes destinos turisticos de Pernambuco:
Recife, Olinda, Ipojuca, Paulista, Jaboatdo dos Guararapes, Cabo, Tamandaré, Itamaraca e
Fernando de Noronha, Gravatd, Bezerros, Petrolina, Caruaru, Brejo da Madre de Deus,
|garassu e municipios da Zona da Mata Norte integrantes da Rota Engenhos e Maracatus™.

De maneira geral o roteiro de trés dias consta de transfer aeroporto Recife / hotel
Recife, dmogo de boas vindas oferecido pela Empetur, visitas técnicas aos equipamentos
culturais e turisticos da cidade e jantar em restaurante de Recife. No segundo dia os grupos
participam de uma visita ao Sitio Histérico de Olinda e amocam em restaurante local. No
periodo da tarde os participantes do roteiro seguem para 0 Recife para um city tour que
também contempla um passeio de catamara pelas pontes. Apds 0 passeio seguem para Porto
de Gdlinhas e jantam em restaurante local. Em geral, é neste jantar que ocorre a palestra
[Gdica sobre o destino Pernambuco. No terceiro e ultimo dia sdo realizadas as visitas técnicas
aos equi pamentos turisticos de Porto de Galinhas, e em seguida € oferecido almoco e transfer
para 0 aeroporto do Recife. Servigos como passeio de buggy e jangada em Porto de Galinhas
também est&o incluidos neste roteiro.

Quando o destino é Fernando de Noronha, geralmente o roteiro tem duracéo de trés
dias. Os participantes se hospedam na Ilha e desfrutam durante dois dias dos atrativos e
equipamentos turisticos do local. Geralmente este roteiro também contempla um city tour
Recife/Olinda com almoco ou jantar oferecidos pela Empetur no primeiro ou ultimo dia do
roteiro.

O roteiro de quatro dias é mais completo, inclui também o litoral norte. O inicio se da
com o transfer Aeroporto Recife / hotel Recife, seguido de amocgo de boas vindas oferecido
pela Empetur e de visitas técnicas aos equipamentos turisticos de Recife. A noite os
participantes jantam em restaurante de Recife e pernoitam em hotel da cidade. O segundo dia
inicia-se com passeio e almogo no Sitio Histérico de Olinda e a tarde realizam city tour no
Recife, com passeio e jantar no catamard. No roteiro de quatro dias, geralmente a palestra se

da nas dependéncias da empresa que presta 0 servico de catamard que também é restaurante.

% A Rota Engenhos e Maracatus dispde de mais de 90 atrativos e equipamentos turisticos distribuidos em 19
municipios da Zona da Mata Norte pernambucana. Através do Programa Pernambuco Conhece Pernambuco
foram definidas dez rotas em segmentos como ecoturismo, turismo de negécios, cultural, rura e de aventura
Para mai ores informac8es ver: www.ipernambuco.com.br
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O terceiro dia inicia-se com a ida ao Litoral Norte. La os participantes realizam passeios de
catamara pelas principais praias e tém o0 amogo em restaurante de Maria Farinha. Ap6s o
almoco seguem para Porto de Galinhas onde jantam e pernoitam. No quarto dia ocorrem as
visitas técnicas aos equipamentos de Porto de Galinhas e ap0s 0 almoco seguem para o
aeroporto do Recife.

O roteiro de cinco diasinclui, aém do litora norte, as regiGes da Zona da Mata Norte
ou o Agreste. Este roteiro tem inicio com o servico de transfer aeroporto / hotel, seguido de
almoco de boas vindas oferecido pela Empetur, visitas técnicas aos equipamentos de Recife,
além de jantar e pernoite na cidade. As atividades do segundo dia sdo: city tour Sitio
Histérico de Olinda, seguido de aimogo em restaurante local. A tarde acontece o city tour
Recife e 0 passeio de catamard com jantar / palestra sobre o destino Pernambuco. No terceiro
dia os participantes seguem para visita aos engenhos de acucar localizados na Zona da Mata
Norte ou seguem para 0 Agreste para conhecer a cidade de Caruaru. Apés as visitas 0s
participantes retornam para o Recife e pernoitam em hotel da cidade. No quarto dia seguem
para o Litoral Norte onde realizam passeio de catamard, amocam e seguem para Porto de
Galinhas. No quinto e ultimo dia realizam as visitas técnicas em Porto de Galinhas, almocam
€ seguem para o aeroporto do Recife.

A formulagdo dos roteiros se faz antes da vinda da operadora, através de convites
realizados pela Empetur e / ou Recife Convention & Visitors Bureau por meio de emails e
contatos telefénicos ou, e principalmente, através de contatos diretos ocorridos em feiras de
turismo®®. O contato com o mercado nacional e internaciona se da de maneira distinta,

conforme descreve DanielaAlecrim, diretora comercial da Empetur:

O contato e negociacdo com as operadoras nacionais sdo fechados nas feiras.
No mercado internaciona se d& nas embaixadas e nos Escritérios Brasileiros
de Turismo®’ gue também demandam. Ent&o recebemos dessas duas formas:
da demanda das préprias operadoras e de nossa prépria demanda.

Apobs o0 contato com as operadoras estas indicam as agéncias de viagens com as quais

trabalham para a definicdo das empresas que serdo convidadas para participar do Projeto
Vivendo Pernambuco. Depois de definidos os grupos de agentes que virdo participar dos

roteiros, sdo realizadas reunides entre a Empetur, o Recife Convention e o trade turistico para

% Asfeiras de turismo S0 eventos gue ocorrem para o lancamento de produtos e para o intercdmbio entre as

empresas do setor.

%7 Os Escritérios Brasileiros de Turismo (EBTS) sdo unidades avancadas de promocdo, marketing e apoio &
comercializagdo de produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no mercado internacional. Tém como
principal atribuicdo promover e divulgar o turismo brasileiro nestes mercados, oferecendo aternativas que
possam contribuir para a consolidacdo daimagem do pais como um destino turistico atraente e competitivo.
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sensibilizar e estimular a participacéo e para conferir a disponibilidade. Conforme indica
Sandra Sampaio, Gerente de Visitors do RCVB, no depoimento a seguir séo as operadoras

gue disponibilizam os agentes de viagens que participam de fato do Projeto:

Geramente trabalhamos com as empresas que vendem mais e com as que a
gente tem um contato maior. A gente faz visitas e da treinamento para essas
operadoras pelo Brasil. Nesse contato com eles é que vemos as
possibilidades. Eles véem qual é a disponibilidade de cada um e ai a gente
monta os roteiros de acordo com o que a gente pode receber.

A definicdo das operadoras turisticas participantes do Projeto se datambém através de
informagdes coletadas em uma pesquisa com o setor hoteleiro para identificar as operadoras
gue mais vendem o destino Pernambuco. No mercado nacional destacam-se entre as
principais operadoras. CVC, TAM, Visua, MGM, Cobratur e outras, totalizando cerca de 15
a 20 empresas. Para 0 mercado internacional os contatos se dao principalmente através da
operadora Blumar, sediada no Rio de Janeiro, que é de incoming, ou sgja, vende o destino
para 0 mercado internacional ja que na pratica do mercado, as operadoras internacionais ndo
operam diretamente com as agéncias nacionais. O contato com o mercado internacional
também se da a partir das demandas das embaixadas e dos Escritorios Brasileiros de Turismo
- EBT. Um convénio entre a Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo - BRAZTOA e
o Recife Convention & Visitors Bureau também facilita o conhecimento acerca das
operadoras que se destacam no mercado turistico brasileiro.

Depois de coletar as informacOes acerca das operadoras a Empetur e o RCVB
analisam as demandas e comecam a desenhar/planejar/organizar os roteiros. A viabilidade de
trazer 0s agentes de viagens se da em fungdo do grau de interesse e vendas desta empresa no
destino Pernambuco e também através de informagfes que a Diretoria Comercial da Empetur
coleta com os empresarios da hotelaria e demais setores do turismo locais.

A escolha das operadoras contempladas pelo Projeto ndo segue critérios rigidos,
estando condicionada ao ritmo do mercado. Existem no Brasil eventos e convengbes nos
quais o mercado de operacionalizacdo e comercializacdo se reine. O Congresso da
Associacdo Brasileira das Agéncias de Viagens - ABAV merece destaque, tanto que é neste
evento que sdo lancadas as principais campanhas e programas por parte da maioria das
secretarias municipais e estaduais, e, por razdes Obvias, por parte dos empresarios dos
diversos segmentos do setor turistico. A escolha das operadoras também se da em fungdo do
mercado em que a operadora atua e do seu perfil de trabalho. Ha destinos emissores que vem

se destacando ha anos nas estatisticas do Estado, conforme relatou o entdo gerente de
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mercado nacional da Empetur:

Houve uma preocupacao de enxergar na nossa estatistica quem sdo o0s
principais mercados emissores, que é o sudeste. Entdo resolvemos
trabal har esse mercado, essa fatia. Mas sem esguecer os outros. O norte
foi contemplado, o nordeste, o centro-oeste (que € um mercado forte
pra gente), e o sul também foram contemplados. Mas num
ranqueamento o sudeste tem o maior nimero de agentes. No mercado
internacional, a mesma légica. O mercado australiano, por exemplo,
nunca vem pro nordeste, entdo a gente chama os mercados que sdo
prioritarios: EUA, Portugal, Espanha (que agora tem um novo vo),
Finlandia, Italia, Alemanha, etc.
A procedéncia dos agentes de viagens, nacionalmente € sobretudo do Estado de Sdo
Paulo — capital e interior, além de Minas Gerais e Rio de Janeiro.No que se refere a regiéo
nordeste ha um equilibrio entre os estados. Além das regifes sudeste e sul, ja participaram do
Projeto agentes de viagens do Mato Grosso, de Palmas e do Sul do Pais, com destague para o

Rio Grande do Sul e Parana

3.2 O Projeto Vivendo Pernambuco e as apropria¢fes da oferta cultural

A andlise do aproveitamento da oferta cultural pelo Projeto Vivendo Pernambuco se
dara a partir das seguintes categorias de analise: aproveitamento da oferta cultural material e
aproveitamento da oferta cultural imaterial. Neste sentido buscaremos identificar se e de que
maneira as acfes do Projeto contemplam o aproveitamento dos equipamentos e bens culturais
tais como: museus, igrejas, sitios histéricos, espagos culturais, edificagdes, manifestagdes
artisticas, gastronomia, eventos, artesanato e outros.

O conceito de cultura, no contexto do turismo apresenta-se numa perspectiva ampla,
tal como conceitua Canclini (2009, p. 34) “a cultura abarca o conjunto de processos sociais
de significacéo (...). De um modo mais complexo, a cultura abarca o conjunto de processos
sociais de producdo, circulagdo e consumo de significacdo navida social”.

Segundo Burns (2002), a compreensdo da cultura e de seu funcionamento é
importante para todos, em todos os aspectos da vida, uma vez que a globalizacdo forca uma
homogeneizacdo. Neste sentido, esclarece: “o turismo € um entre muitos itens que interagem
com a cultura no destino receptor de turistas. N&o existe algo como cultura ‘pura ou
‘intocada’ (BURNS, 2002, p. 86).

Nos objetivos do Projeto Vivendo Pernambuco consta uma preocupacdo em
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proporcionar aos participantes dos roteiros, ou sga, aos agentes de viagens, jornalistas e
outros, um ‘vivenciamento' da cultura de Pernambuco. Nas palavras do entdo gerente de
mercado regional esta experiéncia se da da seguinte maneira: “ha um contato do agente de
viagens com o artesanato, a culinéria, a gastronomia, os atrativos culturais (museus, igrejas),
manifestagdes. E uma preocupacdo nossa de apresentar a oferta de espetaculos: carnaval,
maracatu, etc e tal”

Burns (2002) argumenta que para abordar turismo e cultura é importante levar em

consideracao as seguintes perspectivas.

A cultura pode ser vista como um recurso comercial, especialmente a
cultura percebida como singular ou incomum pel os atores, incluindo os
especialistas em marketing turistico e plangjadores, e compreender as
relacdes entre os sistemas turisticos e culturais pode gjudar a evitar ou
minimizar os impactos negativos sobre uma cultura anfitrid, que
ocorrem como conseqiiéncia da recepgéo de turistas (BURNS, 2002, p.
78).

Apesar de haver consenso no gue se refere aimportancia e diferencial que os aspectos
culturais ddo ao destino Pernambuco, definir a existéncia da prética do turismo cultural em
Pernambuco inquietou boa parte dos entrevistados. Eles reconhecem o diferencial, mas ao
mesmo tempo, revelam haver dificuldade, e porque ndo dizer inexisténcia / ineficiéncia da
prética deste segmento turistico em Pernambuco.

Nessa mesma perspectiva Silveira (2010) afirma que a dificuldade de se
operacionalizar o turismo cultural deve-se, entre outros fatores, as especificidades do
mercado turistico responsaveis pela comercializagdo assim como pelas caracteristicas dos

produtos culturais, e nesta perspectiva afirma:

As agéncias de receptivo inseridas no mercado fazem parte de um
sistema maior, ndo sendo prioridade trabalhar um produto em paralelo.
De fato, o produto cultural ja pode ser dividido de duas formas: os
produtos culturais massivos — agueles que ja fazem parte da cadeia
produtiva do turismo — e os produtos-culturais aternativos — aqueles
gue ndo conseguem entrar no sSistema para serem vendidos
(SILVEIRA, 2011, p.111).

Ha um reconhecimento por parte dos gestores publicos e do trade de que a imagem

turistica de Pernambuco ainda € o turismo de sol e mar. A respeito do reconhecimento da
dificuldade da prética do turismo cultural em Pernambuco o gerente de mercado nacional da
Empetur, aponta: “o trade turistico local ja sabe que os atrativos naturais de Pernambuco sdo

muito similares aos atrativos dos vizinhos do nordeste e de outros lugares do mundo. Eu acho
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gue cultura é uma coisa muito mais Unica, muitamais nossa’.

Para a gestdo do turismo cultural, o reconhecimento da importancia da cultura por
parte dos gestores publicos do turismo € de grande importéncia. De acordo com a OMT
(2001), os plangjadores turisticos devem possuir conhecimento profundo das necessidades
dos diferentes segmentos e saber utilizar convenientemente as estratégias de marketing tanto
para atrair os consumidores como para reté-los mediante a sua satisfagdo, uma vez que
existem mais alternativas entre as quais o turista pode optar.

Neste sentido € fundamental que os gestores conhegam este mercado, suas tendéncias
e desafios. Daniela Alecrim, diretora comercial da Empetur, mencionou que pesquisas de
mercado as quais a Diretoria Comercial teve acesso demonstram que: “0 mercado
internacional jando quer mais sol e praia, exceto a argentina e a Italia, que séo muito focados
no sol e praia. Ja a Europa e a prépria América do Sul é bem diferente, eles querem algo
agregado a cultura. O interesse pela pratica do turismo cultural por parte dos turistas
nacionais € considerado inferior ao do turistainternacional, segundo relatou Ciro Pedrosa.

Sobre a mercantilizacéo da cultura via turismo Burns (2002. p. 80) diz:

A extensdo em que 0s componentes da cultura sdo adaptados e
oferecidos para consumo pelos turistas tende a ser determinada por
pelo menos dois fatores: a diferenca relativa e, portanto, a novidade
relativa entre componentes culturais dos visitantes e do visitado; e pelo
tipo e nimero de visitantes.
Os gestores do Projeto Vivendo Pernambuco chamam a atencéo para as dificul dades,
do ponto de vista operacional de aliar turismo e cultura, conforme € possivel observar na fala

dadiretora comercial da Empetur, Daniela Alecrim:

Existe uma dificuldade de mostrar alguma coisa para o turista em forma de
cultura. Porque assim, quando ha um show produzido é diferente. (...) N&o ha
uma oferta constante em Pernambuco. Se o turista chegar numa 22 feira ele
ndo vai ter o que ver. A gente tentou um roteiro afro e alguns terreiros, mas
eles so funcionam determinados dias. N&o temos uma programacao fixa. Tem
gue montar, empacotar.

Um dos problemas operacionais da relagdo turismo e cultura em Pernambuco € a fata
de didogo entre gestores publicos destes setores, as pastas de cultura e turismo ndo dialogam.
Aspecto que contraria 0 que preconiza o Ministério do Turismo (2008) segundo o qual paraa
viabilizacdo do turismo cultural € necessario entre outras agBes o estabelecimento de

parcerias com os diversos agentes culturais do setor publico e privado, a implantacdo de
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aspectos legais tais como o registro e o tombamento, o envolvimento das comunidades, além
da tematizac&o®® para conferir identidade aos produtos turisticos.
Sobre 0 estabelecimento de parcerias para viabilizar o turismo cultural, o Ministério

do Turismo (2008) sugere o0 envolvimento do setor turistico com os seguintes 6rgdos.

Orgaos oficiais de cultura (secretarias, fundagdes, diretorias); Orgaos
oficiais de preservacdo do patriménio (IPHAN e 6rgdos estaduais e
municipais); Associacoes de artesdos, produtores culturais, artistas,
grupos folcléricos e outros; Gestores de museus e centros culturais;
Mestres do saber, representantes de comunidades; Empresarios do
setor cultural; Orgéos de plangjamento e obras urbanas; Instituicbes de
ensino (MTUR, 2008, p. 31).

Ainda segundo as recomendagdes do Mtur (2008), para o desenvolvimento do turismo
cultural é necessario a estruturacdo do segmento que se da, basicamente através de uma
estrutura fisica adequada, da oferta de servicos e atividades culturais e da potencializacéo da
promog&o do turismo cultural.

A respeito da existéncia de um didlogo ou relacdo mais direta entre a Empetur e a
Secretaria de Cultura e Fundarpe, o gerente de mercado nacional da Empetur afirmou: “até
existe, a gente sempre leva os integrantes das manifestagOes culturais para 0s eventos em que
a gente participa, h4 sempre uma casadinha da promoc&o dos atrativos com a promogdo da
cultura. Mas nem por isso deixa de ser complexa essarelacéo”.

Conforme a OMT (2001), as funcdes do poder publico no turismo se caracterizam por
uma grande complexidade que vem determinada por duas circunstancias fundamentais. a
variedade de sub-setores que formam o setor turistico e complica a tomada de decisbes
gerais, pois cada sub-setor tem problemas diferentes e especificos; e a heterogeneidade do
setor que gera maiores problemas para as administragdes publicas em funcéo da coordenacdo
do mercado (OMT, 2001, p. 158).

Daniela Alecrim, diretora comercia da Empetur, resumiu da seguinte maneira a
relagdo Empetur/Fundarpe no Projeto Vivendo Pernambuco:

Quando a gente precisa de um apoio mais expressivo a gente utiliza,
mas para este Projeto ndo ha necessidade de envolver porque é um
projeto muito mercado. Talvez no carnaval, por exemplo, a gente
precise usar a Fundarpe para algum dos focos de animagdo deles. A

% A tematizacso é entendida pelo Mtur como o processo de ressaltar a identidade cultural de determinados
produtos a partir de um tema, gire ele em torno de um personagem, um momento histérico ou um evento
econdmico especifico.
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gente interage bem, mas para esse Projeto ndo houve interagéo.

Este depoimento demonstra uma certa dificuldade por parte dos gestores do Projeto
no sentido de compreender que o trabalho conjunto entre a Fundarpe e a Empetur no Vivendo
Pernambuco n&o deve se restringir a um apoio da Fundarpe na operacionalizacdo dos roteiros,
sendo na elaboracdo, sugerindo espacos e propostas culturais que tém apelo turistico, apelo
mercadol6gico. Em outras acBes da Diretoria Comercial, segundo Daniela Alecrim, esta
relagdo de faz mais presente:

Para 0 Pernambuco Bom pra Vocé teve, para as feiras a gente tem um
entrosamento bom. Até porque assim, a gente tem o roteiro bésico da cultura,
ndo é? Quando a gente precisa de alguma coisa, carnaval, por exemplo, se a
gente precisar de alguma coisa ai a gente sempre usa. A gente utiliza mais da
Fundarpe com jornalista, porque o jornalista as vezes quer entrevistar um
mestre da cultura pernambucana que a gente hum tem muito acesso, entdo a
gente conversa.

Diante do exposto, sobre a relacdo Empetur/Fundarpe, é possivel inferir que, no
Projeto Vivendo Pernambuco, esta se da de maneira incipiente e ocasional, restando um
tratamento estratégico desta relacdo tdo importante para o desenvolvimento do turismo
cultural de Pernambuco, conforme preconizam as teorias do turismo cultural.

Esta deficiéncia de didogo/articulacdo do Projeto Vivendo Pernambuco com o setor
publico de cultura também ocorre com a iniciativa privada do segmento cultural. Rafaela
Simao %, assessora de marketing e eventos do Instituto Ricardo Brennand, afirma:

A Empetur pode até ter montado esse Projeto com essa intencdo
cultural, mas ndo chamou os profissionais dos espagos culturais para
saber a opinido, para saber o que falta. Nado h4 uma comunicagdo com
0S equipamentos culturais. Eu acho que a partir disso a gente poderia
melhorar essa comunicagdo porque a Empetur tem esse Projeto mas a
gente nunca participou da elaboracdo dos roteiros, nunca demos nossa
opinido, s recebemos a informagdo para receber 0 grupo mas a gente
na&o participou ativamente da construcdo desse Projeto.

Nas reunides entre a Empetur, o Recife Convention & Visitors Bureau e o trade
turistico, este esta representado, na maioria das vezes, pelos representantes das associagcoes
hoteleiras (ABIH, AHPG) ou de agum profissona do comercia dos hotéis. Os

% Em entrevista no dia 31 de marco no Instituto Ricardo Brennand.
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equipamentos culturais raras vezes tém representacdo ou participam das reunifes, assim
COMO as Secretarias municipais e prefeituras.

Segundo Andrade (2000, p. 205), o grau de organizacdo e de envolvimento dos
organismos oficiais de caréter nacional, regional ou local é o fator determinante da orientagdo
ou atracdo da demanda, cuja tendéncia é “desenvolver-se sempre mais, na medida das
manifestagdes de interesse que os turistas percebam e pelo tratamento que lhes é dado nos
paises que os recebem”.

De acordo com a OMT (2001), dentro do marketing turistico, a informagdo-
comunicacdo tem um papel absolutamente definitivo, pois, no ato da venda do produto
turistico, sdo oferecidas promessas (devido a intangibilidade do produto turistico, sua
inseparabilidade, etc.) e aimagem mental que a pessoa tenha de um destino ou produto sera
decisiva na hora da escolha. E sintetiza: “é necessario transmitir uma imagem favoréavel ou
positiva dos produtos turisticos que sao oferecidos aos consumidores potenciais, nas suas
regides de origem” (OMT, 2001, p. 298).

Ha um reconhecimento por parte do poder publico acerca do ineficiente
aproveitamento da oferta cultural — material e imaterial — aspecto por diversas vezes
mencionado no Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco. O foco deste aproveitamento
ndo concebe a cultura como o Unico fator de atracdo, na verdade, 0 que se espera € que a
oferta cultural funcione como um aspecto de diferenciacéo do produto Pernambuco perante

outros destinos de sol e praia.

3.3 A oferta cultural nas acbes do Projeto Vivendo Pernambuco: aproximacdes e

distanciamentos

Para o desenvolvimento de um destino turistico, € preciso levar em consideracéo,
conforme indicaa OMT (2001) os valores atrativos da oferta, sobretudo aqueles de interesse
e relevancia para o consumidor assim como as mudangas, variacfes e tendéncias da demanda
buscando adaptar-se a elas. N&o foi possivel identificar as causas para a ineficiéncia do
turismo cultural em Pernambuco, nem era essa a intencdo. No entanto foi possivel observar
gue o poder publico ndo se responsabiliza por isso, passando a responsabilidade para o trade
turistico como podemos observar no relato do entdo gerente de mercado nacional da
Empetur:
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Eu n&o posso te dizer do ponto de vista do turismo cultural, mas do
turismo de um modo geral e ai a cultura esta dentro desse pacote. Eu
nao me atreveria adizer que o turismo cultural se desenvolveu ou virou
o principal fator de motivagdo do turista que vem a Pernambuco
porque eu estaria sendo exagerado. HA essa preocupacdo com a
guestdo da cultura, para os agentes que vendem Pernambuco mas eu
ndo colocaria de uma forma téo destacada essa coisa do turismo
cultural, no € o nosso foco.

Em contrapartida, o proprio gestor afirma: “se a gente parte do pressuposto de que a
divulgacéo da culturavai ser uma constante nas agéncias de viagens a partir do momento que
ele conhece que aqui tem cultura, isso vai ser muito mais demandado pelo turista que vem pra
cé'.

Sobre a utilizagcdo de elementos da oferta cultural, os depoimentos indicaram que esta
se da através do apoio e visitacdo aos festivais e outros eventos culturais, lugares e
monumentos histéricos e elementos do folclore os quais basicamente sdo utilizados na
palestra ltdica. Nos depoimentos dos entrevistados, foi mencionada a dificuldade de envolver
0 setor de eventos, principa mente os de grande porte ja que quando estes eventos ocorrem 0s
hotéis e espacos turisticos estdo com uma quantidade elevada de turistas tornando mais dificil
a disponibilidade dos empresérios.

Foi mencionado também o estimulo & promoc¢édo das artes plésticas e do artesanato
através das visitas aos principais pontos de vendas e aos locais onde o artesdo produz. Em
uma mencao a logomarca do Projeto Vivendo Pernambuco o gerente de mercado nacional da
Empetur argumenta: “se vocé for ver, a propria marca do Projeto reflete esse interesse na
cultura, € um coqueiro, um sol e uma igreja. De qualquer forma é uma tentativa de ndo ser
apenas sol e mar. Tem o0 aspecto daigreja que ndo € pelo sentido religioso”.

No que se refere a oferta gastronémica, apesar de ndo haver uma participacdo efetiva
das empresas do setor de Alimentos e Bebidas, cabe registrar o fato de que o apelo
gastrondémico por parte do Projeto é notdrio, nesse caso, pode-se dizer que se trata também de
um destaque ao aspecto cultural de Pernambuco por esta acdo, conforme relata a diretora
comercial da Empetur, DanielaAlecrim:

No treinamento que € dado por atores ou profissionais e que traz
informacbes sobre 0 que se tem para fazer e os atrativos turisticos [a
chamada palestra lUdica] a gastronomia € um item importantissimo.
Além disso, a gente ndo deixa de levar eles para 0s restaurantes que
realmente oferecam uma gastronomia diversificada e de qualidade.

Os gestores ndo consideram que a oferta cultural sofreu modificagdes em funcdo do
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Projeto Vivendo Pernambuco, porém afirmaram que o Projeto agjuda, estimula. Nos
depoimentos das empresas privadas, conforme pode ser observado na fala da socia-diretora
da Catamaran Tours, o Projeto tem importéncia para o turismo cultural porque “mostra
Pernambuco ndo meramente como sol e mar ele mostra os recursos culturais. (...) Entdo, na
verdade, vocé consegue mostrar o destino sol e mar ndo s6 como o nordeste brasileiro é visto
e sm como muita cultura, historia, que € um diferencial de Pernambuco”, aspectos

corroborados nafala da Gerente de Eventos da Martur, Juliana Brito:

Ele [o Projeto Vivendo Pernambuco] contribui, mas eu acho que
poderia ser melhor explorado. Ja que a gente tem uma vasta cultura. A
gente poderia fazer agreste melhor, vivenciar Bezerros, vivenciar
Goiana, Passira. (...) Eu acho que tem espago para explorar melhor a
parte cultural. Légico que sol e mar ja é vendido, entéo a gente poderia
explorar melhor a parte cultural para que isso segja um outro segmento,
parando ficar focado s em um.

Diante da andlise da receptividade do Projeto Vivendo Pernambuco pelos parceiros e
participantes e de seus efeitos na atividade turistica do Estado, pode-se dizer que a
apropriacdo mais efetiva dos elementos culturais nesta acdo € fundamental, sobretudo para
lograr a operacionalizagdo do turismo cultural em Pernambuco.

No capitulo a seguir realizaremos a andlise das estratégias utilizadas pelo Projeto
Vivendo Pernambuco para comunicar e mobilizar os parceiros e participantes e por fim
procederemos a analise da contribuicdo do Projeto para o desenvolvimento local no que se
refere ao aproveitamento dos recursos enddgenos, da ef etivacao de parcerias publico-privadas

e do apoio a cadeia produtiva do turismo.
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CAPITULO 4 - O PROJETO VIVENDO PERNAMBUCO E AS ESTRATEGIAS DE
COMUNICACAO E MOBILIZACAO PARA O DESENVOLVIMENTO LOCAL

Para compreender a dinamica do Projeto Vivendo Pernambuco recorremos a analise
das estratégias de comunicagdo para a mobilizagdo conforme o modelo tedrico elaborado por
Henriques (et al., 2004) segundo o qual € preciso compreender a situagdo dos diversos
publicos envolvidos a partir dos vinculos que mantém com o projeto para criar condicoes
para a participacdo e manter 0s atores sociais em suas causas. Nesse sentido procedemos a
uma adaptacdo dessa metodologia e elegemos as seguintes categorias de andise: uso dos
meios de comunicacdo; mapeamento e segmentacdo dos publicos envolvidos, e
estabel ecimento dos vincul os entre os publicos.

Em relacdo a categoria voltada aos meios de comunicacdo utilizados serdo analisados:
logomarca, slogan, site, pecas publicitérias, realizacéo e freqiéncia de reunides e encontros,
participacdo em feiras e eventos, entre outros. Para 0 mapeamento dos publicos analisaremos
a localizagcdo espacia e a capacidade de acdo, decisdo e julgamento das acbes do Projeto. A
categoria que analisa o estabelecimento dos vinculos teve como objetivo identificar de que
maneira as estratégias de comunicagdo auxiliam as condigbes para a participagdo e a

manutencao dos publicos envolvidos.

4.1 O uso dos meios de comunicacgao no Projeto Vivendo Pernambuco

Referindo-se ao mercado turistico, Cooper et al. (apud OMT, 2001, p. 297) menciona
que na distribuicdo da atividade turistica deve-se destacar o fato de que ndo se produz a
distribuicBo do produto real de uma sO maneira e Sim por meio de estratégias de
comunicacdo, desse modo a distribuicdo / promocéo da atividade turistica envolve o ato da
compra, aviagem do consumidor ao destino e a sua participagdo nos processos de producéo e
CoNnsumo.

Segundo a diretora comercial da Empetur, Daniela Alecrim, ndo existe um
plangamento de comunicacdo especifico para a o Projeto Vivendo Pernambuco, mas a
equipe dispde de assessoria de comunicacéo, e de uma agéncia de publicidade gque presta
servicos a Empetur. E explica

A agéncia de publicidade que faz as pecas do Vivendo Pernambuco é a
mesma que faz as dos outros projetos. A criagcdo da logomarca, do folder, a
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confeccdo dos brindes, foi tudo pela agéncia de publicidade licitada. No
Projeto existe uma verba para fazer o material, mas a criagdo é da agéncia
geral, até para poder seguir mais ou menos uma linha de imagem. O custo
operaciona da confeccdo foi do Projeto, mas a criacdo fica dentro da verba
de publicidade macro.

Conforme pode ser observado na figura a seguir, a logomarca do Projeto Vivendo
Pernambuco utiliza-se das cores que também compdem a logomarca da atual gestdo do
Governo do Estado e consequentemente, da maior parte dos projetos desenvolvidos pela
Setur/Empetur. A figura de uma igregja no centro da logomarca do Projeto demonstra a
intencdo de vincular aimagem do turismo de Pernambuco aos aspectos culturais. No entanto,
a presenca do sol e do coqueiro estampados na imagem, traduzem a forga dos elementos do

turismo de sol e mar como simbol os do turismo de Pernambuco.

Figura 7. Logomarca do Projeto Vivendo Pernambuco e do Governo do Estado

PeX s
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Vivendo || Peérhambuco

PERNAMBUCO

Fonte: Empetur (2010)

Durante a realizagdo do roteiro turistico, o Projeto Vivendo Pernambuco fornece aos
participantes, aém da folheteria especializada, um conjunto de brindes composto de: caneta,

camiseta, mochila, caderno de anotagdes, sandalia e chapéu personalizados (Figura 8)

Figura 8. Kit Projeto Vivendo Pernambuco.
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Fonte: Empetur (2010)

Dentre os meios de comunicagdo utilizados pelo Projeto para se comunicar com 0s
publicos, destacam-se: a participacdo nas feiras, a realizacéo de palestras e reunides e o site.

O portal — www.vivendopernambuco.com — ndo é uma ferramenta para o publico em geral,

mas para os agentes de viagem. Conforme a Diretoria Comercial da Empetur o portal foi
criado para atender a necessidade de se ampliar 0 contato com os participantes dos roteiros
objetivando a criagdo de um canal mais estreito e freqliente através da interacdo via internet
gue garantird um relacionamento mais funcional e dinamico.

De maneira geral o site é de conteido aberto, mas dentro dele ha uma area restrita de
acesso ao treinamento online que ocorre mediante o cadastro no portal. Para cadastrar-se é
necess&rio estar vinculado a uma empresa do setor de comercializagdo do turismo, ou seja,
agéncia de viagem ou operadora. Além do formulé&rio de cadastro, o porta do Vivendo
Pernambuco informa e veicula em sua pagina principal links (via logomarcas) para os sites
dos parceiros e apoiadores. O portal também disponibiliza links para que o publico vincule-se
ao site através das redes de relacionamento Orkut, Facebook e Twitter.

O slogan do Projeto Vivendo Pernambuco, “Seja um especialista’, aparece em
destaque e no centro do portal (Figura 9) e permanece fixo enquanto as fotografias que fazem
o fundo principal do site vao sendo ateradas, veiculando imagens de atrativos turisticos de
Pernambuco. Através de uma seta, indica-se o local para a realizacdo do cadastro dos
participantes. Este slogan ndo aparece em nenhuma das pecas de divulgacdo, a excecdo do
site. A idéia € que ao participar do Projeto os agentes de viagem tornem-se especialistas na

venda do destino Pernambuco.
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Figura 9. Pagina Principa do site do Projeto Vivendo Pernambuco.

Fonte: Empetur (2010)

O portal do Vivendo Pernambuco é composto por seis partes - divididas em links -
gue contém informacOes especificas e pertinentes a cada uma das partes (Anexo 1). O link
‘Pernambuco’ é composto de texto de apresentacdo, video e mapa. O texto tem uma
linguagem publicitaria com informacbes gerais e Uteis sobre Pernambuco em termos
turisticos, econémicos e culturais. O video veiculado corresponde ao da campanha turistica
da Empetur: ‘ Pernambuco, € s6 chegar’, tem duragdo de 10 segundos e traz imagens turisticas
do Estado embaladas por um jingle de féacil memorizacdo e que utiliza elementos do frevo e
do maracatu em sua composic¢ao. Atraves do mapa € possivel selecionar a cidade, e a partir da
opcdo por determinada cidade abre-se uma caixa de texto com informacdes sobre esta
localidade e ha também um link com fotos.

O item ‘O Projeto’ descreve os objetivos e formas de funcionamento do Vivendo
Pernambuco e também do treinamento online. Nas orientacGes para o treinamento aparece a
figura do Professor Tapioca, personagem animado, que ajudard a testar os conhecimentos dos
participantes cadastrados durante as aulas, através de jogos e atividades interativas. No item
‘Galeria’ sdo disponibilizadas imagens e videos de Pernambuco com énfase nos atrativos,
Servicos e equipamentos turisticos e culturais. O item ‘“Manua do Agente’ disponibiliza o
material publicitério da Ultima campanha da Empetur.

O item ‘Diversao’ traz o0 jogo de perguntas e respostas sobre Pernambuco através da
figura do Professor Tapioca e o item ‘Concurso Cultura’ descreve brevemente o
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funcionamento do concurso promovido pelo Projeto trazendo um link para acesso ao edital.
Este concurso consiste na premiacdo de videos sobre Pernambuco produzidos exclusivamente
pelos agentes de viagem. O melhor video ganhar4d uma viagem com acompanhante para
Fernando de Noronha. Sobre a importancia do site, Ciro Pedrosa, gerente de mercado

nacional da Empetur, comenta:

A gente ja fez uso da internet, da tecnologia da informac&o. E a idéia é que
nas proximas edi¢des, as modificacbes sejam nesse sentido, da utilizagdo do
maior nimero de ferramentas de comunicacdo: de Internet, celular, email,
redes sociais e 0 préprio site, que a gente timidamente comegou a usar agora.
A gente quer fazer joguinho de rede social, onde hd uma interagéo.

O folder do Vivendo Pernambuco (Figuras 10 e 11), impresso em papel couché brilho
traz informagdes sobre Pernambuco e também sobre os objetivos e funcionamento do Projeto
e do site. As fotos®™ impressas no folder retratam turistas na praia, visitando uma igreja e
comprando artesanato. Ha também um conjunto de fotos dos participantes do Projeto
chegando ao aeroporto e visitando o Sitio Histérico de Olinda e o Instituto Ricardo Brenannd.

Figura 10. Folder Projeto Vivendo Pernambuco (parte externa)

& Pis

I ]

Fonte: Empetur (2010)

Figura 11. Folder Projeto Vivendo Pernambuco (parte interna)

% O folder foi elaborado pela agéncia de publicidade responsavel pela criagio de toda a campanha da
Setur/Empetur que esté atualmente sendo veiculada. Nos anexos, trazemos alguns destes materiais publicitérios
paramelhor ilustrar a publicidade institucional desenvolvida em Pernambuco (Anexo 2).
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Fonte: Empetur (2010)

A diretora comercial Daniela Alecrim destacou a participacdo nas feiras como a
principal estratégia de divulgagdo do Projeto (Figura 12): “na ABAV, por exemplo, tivemos
um stand especifico do Vivendo Pernambuco para fazer a divulgacdo do Projeto. sempre
temos alguma coisa do Vivendo Pernambuco. (...) Toda feira a gente tem uma sala de

reunifes e a gente vende informacao”.

Figura 12. Participacdo do Projeto Vivendo Pernambuco nas feiras e eventos do setor
turistico.

Fonte: Site do Projeto Vivendo Pernambuco (2010)

O contato entre a Empetur e RCVB se da em uma freguéncia quase que diaria. O
telefone e o email sdo 0os meios de comunicagdo mais utilizados. Além da publicidade e da
participacdo em feiras ha uma comunicacéo feita através do site e de material impresso. O
Projeto conta ainda com assessoria de imprensa, que entre outros servicos realiza a clipagem
das matérias veiculadas sobre o Vivendo Pernambuco.

Quando questionado sobre o montante ou percentual do investimento do Vivendo
Pernambuco em comunicacéo, o gerente de mercado nacional, afirmou que: “considerando-se

0s gastos com material impresso (folder, kit), dentro dos R$ 800 mil reais pode-se dizer que
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cerca de R$ 150, 200 mil reais sdo investidos em comunicacdo. Sem contar a assessoria de
imprensa que é ndo é especifica do Vivendo Pernambuco, sendo responséavel por todos os
projetos da Empetur”.

Conforme Toro e Werneck (2004), os modelos de comunicagéo para mobilizacao, tal
como se da no Projeto Vivendo Pernambuco, podem ser classificados, pelo menos, em trés
grupos. “a comunicacdo de massa, dirigida as pessoas como individuos anénimos, a
comunicacdo macro: dirigida as pessoas por seu papel, seu trabalho ou sua ocupacdo na
sociedade; e a comunicacdo micro, dirigida a grupos ou pessoas por sua especificidade ou
diferenca’ (TORO e WERNECK, 2004, p. 71). Os autores ressaltam que um tipo de
comunicagdo ndo € necessariamente melhor que o outro e, em Muitos casos, S80 necessarios
0s trés tipos de comuni cagao.

No caso do Projeto Vivendo Pernambuco a comunicagdo macro € utilizada quando da
participagdo em feiras de turismo nas quais os executivos da Empetur/Setur e do Recife
Convention & Visitors Bureau divulgam o Projeto para as operadoras de turismo. De maneira
geral, a Diretoria Comercial da Empetur participa das feiras de turismo e negoécios e, em
conversas e reunides com as operadoras nacionais e internacionais, toma conhecimento das
demandas. De maneira que, pode-se dizer que além da comunicagdo macro que se da atraves
das feiras, o Projeto Vivendo Pernambuco utiliza-se de técnicas especificas das relagdes
publicas, para relacionar-se com as operadoras, em primeiro estagio e em seguida com 0s

agentes de viagens que representam as empresas indicadas pelas operadoras.

4.2  Mapeamento e segmentacdo dos publicos envolvidos no Projeto Vivento

Pernambuco

Para a operacionalizacdo do Projeto Vivendo Pernambuco faz-se necessario um
trabalho prévio de conversa junto aos parceiros. O contato com o trade turistico se da no
inicio do Projeto, logo apos a parte embrionaria, quando a Empetur e o Recife Convention &
Visitors Bureau entram em contato com o trade turistico para explicar e solicitar a
participacdo dos mesmos. Para projetos que requerem a mobilizacdo de diferentes publicos,
Henriques (2004) sugere um modelo de mapeamento e segmentacdo dos publicos e os

classifica como: beneficiados, legitimadores e geradores.

Os beneficiados séo as pessoas e instituicfes que podem ser localizadas no
ambito espacial que o projeto delimita. Os legitimadores sdo o grupo de
pessoas ou ingtituicdes que ndo apenas se beneficiam, mas, possuindo
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informagBes acerca de sua existéncia e operagdo, sdo capazes de reconhecé-lo
e julgélo como util e importante. E os publicos geradores, que estdo
localizados no projeto, legitimam a sua existéncia e ainda organizam e
realizam agBes em nome do projeto. Nao hd uma divisdo precisa entre os trés
niveis. De maneira gera o publico dos legitimadores estd no nivel do
julgamento e o publico dos geradores esta no nivel da acdo (HENRIQUES, et
al., 2004, p. 33).

Levando em consideracdo este modelo, os publicos do Projeto Vivendo Pernambuco
estdo divididos da seguinte forma: os beneficiados sdo as operadoras e agéncias de viagens
gue sdo selecionados para participar dos roteiros. O trade turistico compde o publico
legitimador, na medida em que realizam agfes que operacionalizam as acbes do Projeto e
consequentemente atendem aos objetivos do publico gerador, formado pela Empetur em
parceria com o Recife Convention & Visitors Bureau, conforme pode ser observado nafigura

a seguir baseada no Modelo de Henriques (2002, p. 45):

Figura 13. Mapeamento e segmentacao dos publicos do Projeto Vivendo Pernambuco

Operadoras e
agéncias de viagens
Beneficiados

Trade Turistico
Legitimadores

Empetur e
RCVEB

Geradores

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

A Empetur e a Setur — integrantes do poder publico —formam o bloco dos que pensam
o Projeto, a partir das diretrizes da politica estadual de Turismo. Formatado o projeto, é
firmado um acordo entre a Empetur e o Recife Convention que juntos, entram em contato
com o trade turistico para elaborar os roteiros. Em seguida Empetur e Recife Convention
convidam as operadoras turisticas, que convidam as agéncias. Percebe-se, portanto, que as
participacdes sdo diversas e distintas e por isso a andlise dos aspectos das participacdes destes
atores sociais € fundamental para a compreensdo da dindmica comunicaciona e operacional
do Projeto.

No que se refere a andlise dos vincul os estabelecidos no Vivendo Pernambuco o item
coesdo merece destaque. Segundo Henrigues (2002), a coesdo entre os publicos de um
projeto existe quando as acdes destes publicos sdo interdependentes, possuem ligacfes ou

contribuem para um mesmo fim, que podem ser objetivos gerais ou especificos do projeto. Os
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autores complementam: “trata-se neste nivel de superar agbes que sgjam meramente
fragmentadas e isoladas, que se encerram em S mesmas e possuam pouca ou nenhuma
ligacdo entre si, dentro de uma certa unidade” (HENRIQUES, 2002, p. 38).

A comunicacdo também deve exercer a importante fungdo de ampliar o niUmero de
legitimadores, que no caso do Vivendo Pernambuco sdo as empresas do trade turistico. Nesse
sentido, € necessario detectar o qudo proximos estdo no nivel da co-responsabilidade. No
Vivendo Pernambuco as companhias aéreas e os hotéis sdo mais participativos, se doam mais
ao Projeto, diferentemente dos equipamentos de alimentos e bebidas, que s6 fornecem as
refeicbes mediante descontos, ndo h& cortesias por parte de nenhuma empresa do ramo
gastronémico.

O risco da descontinuidade ou fragmentacéo das agOes dos legitimadores é um risco
aos projetos de mobilizacdo mas, no Vivendo Pernambuco as participacfes das empresas do
trade turistico tém sido ampliadas a cada edicdo, tanto em relacdo as empresas que ja
participavam e passaram a participar de maneira mais efetiva, quanto a ampliacéo do nimero
de empresas participantes.

Um termo bastante utilizado em projetos de mobilizacéo € a convocacdo de vontades.
No caso dos publicos que interagem no Vivendo Pernambuco a intencdo e interesse em
participar se da individualmente, cada publico integrante (poder publico / iniciativa privada /
operadoras e agéncias de viagem) tem 0 seu interesse especifico, mas, de maneira geral, a
todos interessa que o0 destino Pernambuco se destague enquanto produto turistico. Neste
sentido, apesar de individualizadas as vontades sdo altamente compativeis e por isso, podem
também ser consideradas col etivas e coesas.

No que se refere a coesdo e continuidade, no Vivendo Pernambuco isso ja ocorre, até
em funcéo das caracteristicas das participactes e dos interesses de todos e de cada um dos
beneficios gerados pelo Projeto, quais sejam o aumento do nimero de vendas de pacotes para
Pernambuco, maior conhecimento por parte dos agentes de viagens acerca do destino
Pernambuco e a consequente ampliacéo das vendas de cada um dos servicos e produtos:
hotel, agéncia de receptivo, equipamentos culturais, etc e principamente, para o poder
publico, a geracdo de beneficios socio-econdmicos inerentes a atividade turistica.

Os autores também consideram que a comunicagdo funciona no sentido de coordenar
acoes. No caso do Vivendo Pernambuco, por exemplo, a utilizagdo do site como um canal de
comunicacdo com 0s agentes de viagens permite a manutencdo de um contato mais fregiente

com os mesmos. No conteldo do site aém de informagdes de servicos turisticos ha
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ferramentas de entretenimento para estimular os agentes a manterem-se ligados ao Projeto,
fazendo com que a experiéncia deles com o Projeto ndo se restrinja a realizagéo dos roteiros

Conforme Henriques (2002), o fazer comunicativo, mais do que informar, toma como
tarefa criar uma interacdo prépria entre estes projetos e seus publicos, através do
compartilhamento de sentidos e de valores. Desga-se, assm, gque sgjam fortalecidos os
vinculos destes publicos e que estes sejam capazes de tomar iniciativas espontaneas de
contribuir a causa dentro de suas especificidades e possibilidades. No caso do Projeto
Vivendo Pernambuco esta interacdo/comunicacéo € importante e se da basicamente em trés
ocasides. entre 0s parceiros e executores do projeto, entre estes e 0s representantes das
operadoras de turismo e, posteriormente, entre os operadores e os agentes de viagens. Toda
esta comunicagdo ocorre para que a comunicagéo final, que se constitui no objetivo do
Projeto ocorra, ou sgja, a comunicacdo entre 0s agentes de viagens e os turistas.

Ainda conforme Henrique (2002), para se mobilizar as pessoas precisam de
informagdo, mas, além disso, precisam compartilhar idéias, interesses e oportunidades. No
Vivendo Pernambuco na vinculagdo dos publicos ha um interesse mercadoldgico / comercial
dos participantes, sobretudo os do trade, e ha o interesse do poder publico no incremento dos
beneficios econdmicos e sociais da atividade turistica, portanto, o resultado final do Projeto
interessa a todos.

43 O estabelecimento dos vinculos entre os publicos do Projeto Vivendo

Pernambuco

Diante do exposto e levando-se em consideracdo que as estratégias de comunicagéo
auxiliam na determinac&o e na criag@o das condicdes para a participacdo e manutencdo dos
publicos faz-se necessario a geracdo de modelos de plangjamento aplicaveis as estruturas das
acoes de comunicacdo. Conforme (HENRIQUES et al., 2004, p. 34), a geracdo de um modelo
de plangjamento deve respeitar a uma opcao politica orientada por certos valores: “se estes
valores, por um lado, podem remeter a um tipo de acdo autoritéria, paternalista, unidirecional,
podem, sob outra perspectiva, propiciar agdes abertas, multidirecionais, democréticas, sem
abrir m&o do planejamento como meio de coordenar e organizar iniciativas’

A participacdo de cada publico do Projeto Vivendo Pernambuco se da de maneira
distinta. A iniciativa privada participa do Projeto em dois momentos. enquanto parceira das

acoes (apoiadoras) e enquanto publico avo (beneficiadas). No caso das empresas publico
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alvo trata-se daguelas que estéo fora de Pernambuco, nos chamados destinos emissores. As
empresas apoiadoras sdo de Pernambuco e investem no Projeto para promover sua empresa e
também o destino Pernambuco como um todo. Elas se beneficiam porque, como ja foi dito
anteriormente a pratica do famtour traz beneficios e ja era praticada por algumas empresas
independentemente do Projeto Vivendo Pernambuco. A diferenca € que no caso do Projeto
alguns dos custos ficam por conta do Governo do Estado e a articulacdo necesséria com
outros setores do turismo para a prética do famtour, também sdo de responsabilidade do
poder publico através da Empetur e do RCVB. Sobre a atuacdo do Projeto Vivendo
Pernambuco Sandra Sampaio, Gerente de Visitors do RCVB, explica

A gente atua dando suporte, indicando para a Empetur os roteiros e, em
parceria, a gente senta para definir quais os roteiros. se interior do
Estado, litoral norte, litoral sul e vemos também o que € que se tem
para fazer. A gente senta depois pra ver quais os hotéis que tem
interesse em oferecer as hospedagens, os restaurantes que podem
fechar com um valor bem especial. (...) O trade tem que entender que a
importancia desse Projeto € trazer os agentes de viagens pra ca para
conhecer o destino.

Cabe destacar o fato de que o Recife Convention, entidade executora do Projeto
Vivendo Pernambuco representa os interesses do trade turistico, que mantém a associagao
através do pagamento de taxas, nesse sentido, a participacdo do poder publico é via Setur e
Empetur.

As principais empresas parceiras do Projeto Vivendo Pernambuco, representadas pelo
chamado trade turistico sdo: companhias aéreas, hotéis, agéncias de viagens de receptivo e 0s
restaurantes e equipamentos culturais e de lazer. Cada uma dessas empresas tem uma
participacdo especifica no Projeto. As companhias aéreas compete a cessdo de cortesia ou
descontos nas passagens aéreas, 0s hotéis cedem hospedagem gratuita aos participantes. As
empresas de receptivo turistico oferecem além do transfer aeroporto/hotel/aeroporto, city tour
e transporte entre e nas cidades participantes dos roteiros.

Os equipamentos culturais, representados pelos museus, espacos culturais e igrejas
recebem os grupos sem cobrar entrada. No que se refere as empresas de lazer, tem-se como
exemplo de empresa parceira a Catamaran Tours, que fornece o passeio fluvial que passa
pelas pontes do Recife e 0 passeio maritimo pelas praias do Litora Norte e Sul de
Pernambuco, ambos de forma gratuita. Enquadram-se também no segmento de lazer as

associagOes de bugueiros e jangadeiros de Porto de Galinhas, que também fornecem os
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passeios sem custo. Os restaurantes fornecem apenas descontos e séo requisitados para as
refei¢cOes de almoco e jantar dos participantes.

A participacdo das prefeituras e secretarias de turismo municipais € incipiente,
restringindo-se ao apoio logistico na recepcdo dos agentes em suas localidades. Eles ndo
participam como intervenientes do Projeto, eles ndo assinaram convénio. Foram citados como
apoiadores extra-oficiais a prefeitura de Ipojuca, de Recife, e de Olinda.

No gue se refere ao setor hoteleiro, o diretor executivo da ABIH Pernambuco, Carlos
Mauricio Periquito™ afirma: “na realidade nés atuamos de duas formas: preparamos o hotel
para receber as visitas técnicas. para mostrar os hotéis aos agentes de viagens que vao vender
0 produto e para ofertar as didrias em forma de cortesia.

As particularidades das participagGes foram mencionadas pela diretora comercial da
Empetur, Daniela Alecrim que afirmou que “o trade colabora muito. A hotelaria e as
agéncias de receptivo € exclusivamente de cortesia e as companhias aéreas muitas vezes
cedem gratuitamente as passagens. No segmento da gastronomia € mais complicado, ndo
conseguimos cortesia, apenas descontos.”

No que se refere a participacdo das empresas na definicdo dos roteiros executados
percebeu-se que esta se da mais em fungdo do que o mercado emissor ja comercializa ou
pretende comercializar. Neste sentido, o controle sobre o que serd ofertado parece ndo estar
nas méaos do poder publico, nem dainiciativa privada local, o que pode ser observado nafala

do entdo gerente de mercado nacional da Empetur, Ciro Pedrosa:

E dificil empurrar um produto que ndo sgja demandado pelo agente de
viagens, que esteja totalmente fora do contexto que ele vende. O que a
gente tenta é, conhecendo o perfil da operadora, apresentar alguma
coisa que ndo foi demandada por ele, mas que sgja possivel de estar na
prateleirade venda dele.

Burns (2002) destaca aimportancia do papel dos intermediarios de viagens na ligagéo

entre a demanda e a oferta e cita Cooper et al. para descrever a influéncia destes no

desenvolvimento mercadol 6gico dos mercados turisticos:

O principal papel dos intermediérios é fazer ligacéo entre compradores
e vendedores, para criar mercado onde ndo existiam antes ou fazer com
gue mercados existentes funcionem com maior eficiéncia e, portanto,
expandi-los. Em todas as indlstrias, a tarefa dos intermediarios é

31 Em entrevista concedida no dia 30 de marco de 2011, na Sede da ABIH Pernambuco.
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transformar bens e servigos que os consumidores ndo desgjam em um
produto que eles realmente querem (COOPER et al. apud BURNS,
2002, p. 70).

Diante do fato de que as operadoras de turismo mudam o foco de seus produtos e
mercados a qualquer momento, o Projeto Vivendo Pernambuco € importante para inserir
Pernambuco na pauta das empresas que comercializam o turismo em territério naciona e
internacional. Através da aproximacdo e de um relacionamento mais freqente com os
operadores e agentes de viagens, quando da realizac&o dos roteiros, o produto Pernambuco se
mantém presente no foco desses intermediérios.

E interessante ressaltar que a justificativa para este aspecto do poder de decisio por
parte das operadoras se justifica, segundo a Diretora Comercial da Empetur, pelo fato de que
ndo adianta forcar a visita e conhecimento de determinados produtos por parte dos
vendedores se estes ndo forem alvo das empresas. Conforme o entdo gerente de mercado
nacional da Empetur, “ha um esforco tanto da Empetur quanto do Convention em estimular a
gue os agentes conhecam outros produtos que ndo sejam aqueles aos quais a operadora tem
interesse e geralmente é um elemento da oferta cultural que se insere como um novo
produto”.

Parece haver, portanto, um jogo de forcas estabelecido pelos trés setores diretamente
ligados ao Projeto, quais sejam: o poder publico, o trade e as operadoras e agéncias de
viagens. O interesse do poder publico é reformatar e divulgar o produto turistico
Pernambuco; ao mercado turistico local interessa a venda dos seus produtos e servigos
turisticos; e as operadoras e agéncias de viagens (publico avo fina do Projeto) interessa a
comercializagdo dos produtos, assim, quanto mais interessante o produto turistico, mais fécil
se torna vendé-lo ao consumidor final, os turistas.

No sentido de exemplificar a intencdo de estimular diferentes produtos turisticos via
Projeto Vivendo Pernambuco, o gerente de mercado da Empetur afirma:

Se a operadora diz que o foco é Recife, que o destino que ela mais
vende € Recife, sabendo que Olinda € aqui de lado a gente pega uma
tarde e dizz bom, por mais que o0 seu foco sga Recife, vamos pra
Olinda pra visitar as igrejas, 0S museus, entrar na casa dos artesaos,
aguela coisa toda. Ent&o a gente tenta sempre fazer uma mescla do que
€ demandado com 0 que é desejo nosso de apresentar pra o agente de
viagens.

Antes de nos aprofundarmos nos aspectos do desenvolvimento local contemplados
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pelo Projeto procederemos a andise da avaliagdo do Vivendo Pernambuco a partir da 6tica
dos participantes do mesmo e da percepcdo dos integrantes da Setur, Empetur, Recife
Convention & Visitors Bureau e dos representantes do trade, entrevistados nesta pesquisa.

A avaliacdo do Projeto Vivendo Pernambuco por parte dos parceiros e apoiadores se
da através de reunides nas quais se apresentam os relatos e é possivel se obter um feedback
acerca das contribuic¢des do Projeto. Os relatos dos entrevistados indicaram que 0s maiores
beneficios do Vivendo Pernambuco se déo no campo da promocéo do destino Pernambuco e
0 conseguiente aumento das vendas de pacotes turisticos para o Estado.

Por parte do trade ndo ha um instrumento construido para avaliar o Projeto Vivendo
Pernambuco, ha sempre conversa, didogo e realizacdo de reunides, mas ndo ha uma
avaliacdo formal, ndo ha esse instrumento. A Empetur é a Unica entidade que faz uma
avaliacdo e acompanhamento da receptividade do Projeto por parte dos agentes de viagens.
Ao final da participagdo no Projeto sdo aplicados questionarios por meio dos quais sdo
avaliados — com notas que variam de 0 a 10 — os seguintes aspectos. destino, duracdo,
programacado, informacdes técnicas e contribuicdo para o conhecimento, conforme pode ser

observado natabela a seguir:

Tabela 2. Avaliacdo do Projeto Vivendo Pernambuco

ASPECTO AVALIADO NOTA
Destino 9,7
Duracdo 7,7
Programacao 8,2
I nformacdes técnicas 9,5
Contribuic¢éo para o conhecimento 9,7

Fonte: Empetur (2010)

Segundo estes dados, o Projeto tem boa aceitagéo por parte dos participantes, 0 que
pode ser observado pelas notas atribuidas aos aspectos informagdes técnicas e contribuicdo
para o conhecimento, como ja havia sido relatado pelos entrevistados. No entanto, 0 aspecto
programacdo teve uma avaliacdo abaixo da meédia dos itens anteriores. A causa dessa
avaliagdo pode ser 0 aspecto duragdo, ja que muitos agentes de viagens parecem considerar
os roteiros como sendo de curta duragéo. Mas é possivel que outros aspectos como atipologia
dos atrativos ou o tempo de permanéncia nos atrativos também repercutam na avaliacdo da

programacao feita pel os agentes de viagens
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De acordo com o mesmo documento, no mercado nacional 0os mercados prioritarios
em 2010/2011 sdo: 1) Nordeste, 2) Sudeste, 3) Centro-oeste, 4) Sul e 5) Norte. E no mercado
internacional: 1) Estados Unidos, 2) Portugal, 3) Argentina, 4) Holanda, 5) Finlandia e 6)
Italia. Os municipios em que o Projeto mais atua sdo Recife, Olinda, Ipojuca (Porto de
Galinhas) e Fernando de Noronha, mas os roteiros ja contemplaram Gravata, Caruaru, Brejo
da Madre de Deus, Itamaracé e Paulista (Maria Farinha). A justificativa da representante do

Recife Convention para a auséncia de outros municipios € que:

Dependemos da boa vontade deles, de como os roteiros podem ser
adequados. 1sso é uma das coisas que a gente quer alavancar mais, €
uma prioridade. Mas precisamos também ter um retorno deles e
principalmente de tempo. (...) E um espaco muito curto (de 3 a5 dias),
entdo a gente tem que mostrar o que da, a gente tenta sair dividindo,
pra espalhar mais.
Dentre as dificuldades enfrentadas pelo Projeto Vivendo Pernambuco, merecem
destaque aquelas relacionadas a operacionalizagdo dos roteiros, aspectos como ocupagdo
hoteleira e a falta de apoio do setor de alimentos e bebidas foram destacados pela Diretora

Comercia da Empetur, DanielaAlecrim:

A gente teve um pouquinho de dificuldade na parte da alimentacdo. Tanto na
primeira como na segunda edi¢do o Projeto contou com parcerias concretas e
satisfatérias com o setor hoteleiro e com as empresas de receptivo, mas as
empresas de alimentacdo ndo conseguem dar uma tarifa muito especial, sabe?
Ent&o dificulta um pouquinho porque o custo vai |a pra cima.

Conforme Ciro Pedrosa, gerente de mercado nacional, ha uma tentativa de se
interiorizar um pouco mais o Projeto Vivendo Pernambuco, mas, pelo fato do mesmo haver
sido concebido dentro de um plangamento, quando se iniciam 0s roteiros ja esta previsto
onde o agente de viagens tem interesse em ir. Ainda assim ha uma tentativa de ser contemplar
0 maior nimero de destinos possiveis.

Quando questionado a respeito da existéncia de alguma forma de presséo por parte de
prefeituras e secretarias municipais, 0 mesmo afirmou que alguns municipios querem ter seus
pleitos atendidos do ponto de vista de levar os agentes de viagens para conhecer seus
atrativos porém € preciso levar em consideragdo o atendimento ao interesse das operadoras

em produtos especificos. Neste sentido, afirma o diretor de mercado nacional:

A gente tem que ter um cuidado muito grande porgque ndo é s6 a
demanda dos secretarios municipais. A gente ndo pode querer que um
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grupo de empresarios americanos va conhecer uma cachoeira porque é
uma demanda dos secretérios, a gente tem que explicar que a demanda
ndo € para aquele grupo. Quando vier um grupo mais interessado
naguele produto ai eles vao ser contemplados. Entdo existem duas
forcas ai lutando. Mas ndo chega a ser nada conflituoso, nunca chegou
ater um embate.

Uma outra dificuldade apontada pelos entrevistados € a duracdo dos roteiros,
insuficientes para atender uma quantidade maior de destinos turisticos de Pernambuco, neste
sentido, Sandra Sampaio, comenta:

A gente j& percebeu que os agentes ndo querem ficar so trés dias, eles
guerem ficar muito mais, (...) O tempo € muito curto, eles queriam
conhecer muito mais coisas. E nds queriamos muito que eles ficassem
sO que ndo da, sdo muitos agentes de viagens gque a gente quer que
venham. (...) A gente tenta mostrar é vivenciando ao maximo o que ha
no Estado.

4.4 O Projeto Vivendo Pernambuco e a promocao do desenvolvimento local

Levando-se em consideracdo que o Projeto Vivendo Pernambuco € uma acéo de
promocgdo através da qual o poder publico divulga e facilita a comercializacdo do destino
Pernambuco em busca de ampliar o mercado consumidor pretendemos analisar de que
maneira as agdes do Projeto contemplam aspectos relativos ao desenvolvimento local. Nesse
sentido elegemos as seguintes categorias de andlise: estabelecimento de parcerias publico
privadas, estimulo a cadeia produtiva do turismo; e aproveitamento dos recursos materiais e
humanos enddgenos.

A intencdo foi analisar os beneficios e contribuicdes do Projeto no que se refere a
geracdo de emprego e renda, aproveitamento dos recursos turisticos do Estado como um todo,
estimulo as micro e pequenas empresas que atuam direta ou indiretamente no setor,
incremento da atividade turistica, articulacdo entre as esferas publicas e privadas, entre

outros.
4.4.1 Incentivo as articulacGes e estabelecimento de parcerias publico-privadas
Por se tratar de uma atividade do setor terciario em que a intervencdo publica ja é,

pela natureza do setor, menos invasiva/ interveniente do que em setores como a educagéo, a

salide ou a segurancga, pode-se dizer que no turismo a atuacdo do mercado é soberana. A
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participacdo do poder publico no turismo vem evoluindo, mas, de maneira geral sua atuagéo
ainda se reduz a promoc&o e aos investimentos em infra-estrutura.

Segundo Coriolano (2003), a importancia que o turismo tem para a geracéo de
receitas de um pais € indubitavel, mas, deve-se questionar se a atividade turistica, através de
todos os nimeros expressados por meio de dados de instituicBes responsaveis e pelos
governos, proporciona um crescimento que atinja as mais variadas camadas da sociedade,
fazendo com essas divisas circulem de maneira eqglitativa, ndo esquecendo 0s impactos
ecoldgicos, sociais, culturais que devem ser valorados no resultado final.

A coordenacdo entre as iniciativas publicas e privadas estéo fortemente presentes no
Projeto Vivendo Pernambuco o que amplia sua importancia e capacidade de articulagdo dos
diferentes e muitas vezes antagbnicos interesses destes setores. Para a OMT (2001), é
fundamental ordenar uma politica turistica integradora ndo so entre as diferentes instituicoes
publicas nos diversos ambitos territoriais, mas, ainiciativa privada e a publica devem atuar de
maneira coordenada (OMT, 2001, p. 278).

No Projeto Vivendo Pernambuco existe umarelacdo quase que dependente entre estes
setores. A presenca do poder publico faz com que esta iniciativa tenha um peso maior no
sentido de mobilizar o maior nUmero de parceiros da iniciativa privada. Assim a questdo da
continuidade do Projeto se torna, portanto, mais provavel, pois possivelmente havera uma
pressao por parte dainiciativa privada para que os futuros gestores mantenham o projeto.

O associativismo também € um aspecto presente no Projeto Vivendo Pernambuco. A
maior parte das empresas privadas parceiras esta vinculada as entidades associativas de
diversos setores turisticos, tais como o de hospedagem, Alimentos e Bebidas, de
agenciamento e a propria entidade executora do Projeto, o RCVB. Conforme Albuquerque
(2003) entende-se por associativismo 0 processo pelo qual uma ou mais pessoas e/ou
grupo(s) decidem reunir-se de forma regular, mas ndo necessariamente continua, para dar
conta de demandas comuns. E um processo fundado na pluralidade, busca um consenso sobre
as divergéncias, de forma que os resultados das decisdes se pautem por principios éticos.

Ainda conforme Albuquerque (2003), o associativismo afirma um modo do agir
coletivo, segundo o qual os principios da a¢do social se formam na experiéncia concreta e
derivam do significado dado as intenc¢fes ou as idéias que fundamentam o grupo. Sinaliza um
conjunto de agdes realizadas por pessoas mobilizadas, a partir de um projeto, que busca
superar dificuldades em funcdo de um interesse comum e que, na maior parte das vezes,

revela-se sem fins lucrativos.
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O vinculo associativo das empresas facilitainclusive o processo de operacionalizacéo,
comunicagdo e mobilizagdo do Projeto. Como indica Daniela Alecrim, diretora comercial da

Empetur, o Projeto privilegia os parceiros que estdo vinculados a uma associagao,

A gente também trabalha com hotéis que ndo sdo da ABIH ou da AHPG. Mas
porgue é gue a gente privilegia os associados? Porque pela associacdo o0s
hotéis j& tém um programa de famtour, entéo assim, eles tém um rodizio, fica
mais facil operacionamente pra gente. (...) A gente da uma preferéncia, mas
se 0 hotel ndo for associado e disponibilizar hospedagem a gente faz com
eles.

O fato do Projeto Vivendo Pernambuco estimular as parcerias publico — privadas tem
destaque na medida em que as parcerias nessas agdes geram frutos positivos para o turismo
de Pernambuco como um todo, mas sobretudo para o trade. Como analisou Ciro Pedrosa,
gerente de mercado da Empetur, “a participacdo do trade no Vivendo Pernambuco gerou uma
maior percepcao da importancia de se trabalhar em conjunto, de se buscar parcerias. O trade

esta consciente de que os agentes de viagens iréo trazer beneficios futuramente com vendas’.

4.4.2 Estimulo a cadeia produtiva do turismo e da cultura

Segundo 0 Manual de Apoio a Comercializacdo para Destinos Turisticos elaborado
pelo Sebrae (2009) na operacdo de um famtour sugere-se que a execucao dos servicos de
receptivo durante a visita sgja realizada de forma compartilhada entre diversas empresas para
gue ndo hagja direcionamento das vendas dos produtos turisticos da regido para somente um
fornecedor. A redlizacdo de acdes como ocasiona 0 efetivo incremento ao
relacionamento entre agentes comerciais da cadeia produtiva do turismo.

Quando questionados a respeito da contribuicéo do Projeto Vivendo Pernambuco ao
desenvolvimento da atividade turistica de Pernambuco como um todo, o gerente de mercado
nacional da Empetur afirmou: “a gente tem indicativo das operadoras que o Estado passou de
5° para 3° no ranking. Estamos querendo criar algum instrumento que mensure efetivamente
guanto de venda se teve para sabermos o incremento no trabalho dos agentes através do
Vivendo Pernambuco”.

Na mesma perspectiva, a fala da Gerente de Eventos da Martur, Juliana Brito,

demonstra aimportancia desse Projeto para as empresas privadas de turismo:

A gente sabe que vale a pena porque a gente tem que se apresentar, que
dar as caras, até porgue todas as empresas de receptivo que estdo
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conveniadas ao Convention participam, entdo ndo tem porque a gente
estar de fora. Vale a pena e sempre existe um retorno. O retorno néo é
de curto prazo, ele pode ser a longo prazo. Pode ser que uma empresa
gue veio agora sO venha daqui a 3, 4 anos (...). Eu acho que o que a
gente colhe hoje é de projetos que a gente fez em 2008, em 2009 e que
estamos colhendo agora, esse ano.

Entre os beneficios para 0 setor privado destacou-se 0 aspecto econdmico e
promocional, assim, foram mencionados aspectos tais como: aumento nas vendas, maior

conhecimento por parte dos agentes de viagens, articulagdo com outras empresas do setor,
entre outros, conforme relatou DanielaAlecrim, diretora comercial da Empetur:

O beneficio para o setor privado é justamente a divulgacdo do seu produto,
ele estd investindo, é como se fosse uma publicidade, ndo €? Porque o hotel
ele paga um anancio na Folha de SP, ai ele trouxe dois agentes de viagens
gue vao estar divulgando aquele hotel. Com certeza todo agente de viagem
que vem se hospedar naquele hotel vai trazer, dentro dos préximos 6 meses
no minimo uma venda por més para aquele hotel, entdo € um retorno em
vendas sim!

Quanto aos beneficios do Projeto de maneira geral, a maioria dos entrevistados
mencionou a importancia na atuagéo profissional dos agentes de viagens. Este aspecto afina-
se com os principais beneficios da realizacéo de famtour mencionados pelo Manual de Apoio
a Comercializagéo para Destinos Turisticos elaborado pelo Sebrae (2009, p. 62), quais sgjam:

A insercdo de novos produtos da regido no portfélio das operadoras e
agéncias de viagens participantes, o estimulo ao aprimoramento e a
diversificagdo do produto turistico j& comercializado por parte dos
agentes de receptivo locais, o fortalecimento do vinculo comercial dos
operadores com sua rede de distribuicdo — agéncias de viagem e
operadoras, a geracao de oportunidades para o crescimento das vendas
pelos agentes da rede de distribuicdo e um diagnéstico dos roteiros
turisticos por meio da analise dos participantes.

Conforme relato dos entrevistados o Projeto Vivendo Pernambuco esta contribuindo
para a competitividade de Pernambuco no mercado. O fato de que com o Projeto Pernambuco
esta, cada vez mais, presente na cartela de destinos turisticos das agéncias de viagem foi

mencionado por muitos dos entrevistados. A diretora comercial da Empetur, Daniela Alecrim

menciona outros aspectos:

A gente estd tendo um aumento do mercado. Mas € que o turismo € muito
dificil de ser dimensionado a curto prazo, (...) Por exemplo, o nimero de
argentinos em Porto de Galinhas é muito grande, a gente trouxe argentinos. O
nimero de italianos também, e a gente trouxe muito famtour de italianos,
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paulistas. Entdo assim, a gente sente que esta havendo um aumento de
demanda. Eu ndo posso dimensionar que foi o Vivendo Pernambuco, mas
claro que ele contribuiu. Assim como as agfes que a gente faz fora.
O Projeto também trouxe beneficios para o relacionamento do setor publico com seus
parceiros, como € o caso daABIH cujo representante entrevistado descreveu aimportancia de

sua participacéo no Vivendo Pernambuco da seguinte maneira:

Foi importante para que a ABIH se tornasse mais conhecida
internamente, houve também um estreitamento do relacionamento dos
hotéis com a Empetur, e também do préprio hoteleiro com a Empetur o
gue gerou um monte de visita técnica dos proprios funcionarios da area
de marketing da Empetur aos hotéis filiados para poder conhecer e ter
capacidade de vender. Ent&o isso tudo gerou, vamos dizer assim, uma
unido, umarelacéo melhor entre aABIH e a Empetur.
Ainda conforme Carlos Mauricio Periquito, a ABIH ja realizava famtours mas na sua
Vvisdo era uma agdo mais isolada. Para ele no Vivendo Pernambuco tudo é realizado com mais

detalhamento e profissionalismo.

4.4.3 Aproveitamento e favorecimento dos recursos end6genos

Os beneficios das agdes do Vivendo Pernambuco ndo se restringem ao ambito
comercial, conforme mencionou Ciro Pedrosa, gerente de mercado nacional da Empetur,
alguns agentes de viagens afirmaram ter tirado da mente muitos aspectos negativos de
Pernambuco: “antes eles tinham como imagem de Pernambuco: violéncia, sujeira, tubaréo,
falta do que fazer. Entdo de qualquer forma o projeto beneficiou, com certeza, aimagem para
esse publico que € um publico formador de opini&o. Esse também € um objetivo Nosso”.

Com relagdo a contribuicdo do Projeto para a geracdo de emprego e renda os
entrevistados foram unanimes em falar que esses efeitos ndo sdo exclusivos do Projeto
Vivendo Pernambuco, mas da soma dos traba hos e projetos desenvolvidos pelas empresas e
pelo poder publico, respectivamente. Nesta perspectiva, o gerente de mercado naciona da

Empetur afirma:

Se 0 objetivo do Vivendo Pernambuco é fazer aumentar as vendas do
destino Pernambuco, consequentemente mais postos de trabalho véo
ser gerados. Pernambuco com certeza estd nas prateleiras das
principais agéncias de viagem do Brasil, em fungdo de um esforco que
a gente tem feito. N&o apenas através do Vivendo Pernambuco, mas de
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outros projetos também. E dificil mensurar, mas a gente acaba
movimentando o trade.

Houve consenso também no que se refere aos beneficios do Projeto Vivendo
Pernambuco para os turistas. Segundo os relatos, a partir do momento em gque o agente de
viagens conhece e vivencia o produto turistico local a pratica da venda se da de forma mais
profissiona e embasada. Os entrevistados revelaram como principais beneficios os da ordem
da seguranca da compra e da confiabilidade das informagoes, ja que 0 agente ja ‘vivenciou’
os produtos turisticos de Pernambuco, conforme pode ser observado na fala de Daniela

Alecrim, diretora comercia da Empetur.

Quando os turistas sdo atendidos pelo agente de viagens capacitado, que fez
uma visita presencial no destino, esse agente vai falar com mais propriedade
das distancias, dos atrativos, dos horérios, que roupa usar, que horé&rio deve
sair, se ele deve andar de dnibus ou ndo deve, ele tem mais propriedade pra
falar. O turista € muito mais beneficiado com o Projeto do que qualquer outro
ente, ele e 0 agente de viagens.

Na opinido de Carlos Mauricio Periquito, da ABIH, o Vivendo Pernambuco explora
bem os recursos naturais e culturais na medida em que os utiliza nos roteiros, nas pegas
publicitarias e os aborda com propriedade na palestra. Rafaela Siméo, do Instituto Ricardo
Brennand, ao falar de seu segmento especifico, o cultural, afirma que o foco e investimento
do Projeto, ja ndo é sO nos aspectos de sol e mar e complementa: “a cultura acontece no
Vivendo Pernambuco e ndo sd aqui no IRB como também em outros espacos disponiveis,
como as exposicdes e eventos visitados e também a coisa da gastronomia. A cultura esta4

entrando no curricul o dos equipamentos de turismo”.
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CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi analisar as estratégias de comunicacdo e mobilizagéo
utilizadas no Projeto Vivendo Pernambuco no que se refere ao aproveitamento da oferta
cultural enquanto recurso turistico na perspectiva do desenvolvimento local. Buscamos
compreender se estas estratégias estdo voltadas para a construcéo do desenvolvimento local
no que se refere ao aproveitamento dos recursos e energias locais no campo da oferta cultural,
se agregam valor na cadeia produtiva do turismo, se incentivam as articulacbes e se
favorecem o estabel ecimento de parcerias publico-privadas entre os atores locais do turismo e
dacultura.

Em relacéo ao aproveitamento da oferta cultural pelo Projeto Vivendo Pernambuco foi
possivel perceber que a oferta cultural material é pouco utilizada nas agbes efetivas do
Projeto. Na operacionalizacdo dos roteiros turisticos, por exemplo, 0s equipamentos e bens
culturais praticamente ndo se incluem como itens de visitagdo. Assim, 0S museus, igrejas,
sitios historicos, espacos culturais e edificacOes de relevante potencial turistico da Regido
Metropolitana do Recife e, principalmente dos municipios do interior do Estado ndo estéo
inseridos no Projeto. Os dois espagos culturais que sdo frequentemente contemplados nos
roteiros turisticos do Projeto sdo de propriedade privada, o Instituto Ricardo Brennand e a
Oficina Francisco Brennand. A visitagdo ao Sitio Historico de Olinda se da quase sempre via
city tour organizado pelas agéncias de receptivo locais o qual também engloba os atrativos
turisticos do Recife, em um tempo gque ndo permite a contemplacdo dos atrativos. De forma
gue a visita fica restrita ao registro fotogréfico, lanches répidos e compra de artesanato e
souvenirs. Assim, pode-se afirmar que o aproveitamento desta oferta material parece limitar-
se ao material publicitério (folder esite) e a palestra.

No gue se refere ao aproveitamento da oferta cultural imaterial, este também se da de
maneira incipiente. No campo da gastronomia, por exemplo, 0 aproveitamento esté restrito a
degustacdo da culinéria local nos ja consolidados restaurantes dos municipios de Recife,
Olinda, Porto de Galinhas, Paulista ou Fernando de Noronha. Quanto aos eventos o
aproveitamento destes se da - quando possivel - nos grandes eventos do Estado, tais como o
carnaval de Recife/Olinda, 0 Sdo Jodo de Caruaru e o espetaculo da Paix&o de Cristo, em
Brejo da Madre de Deus. Tanto a gastronomia quanto os eventos também fazem parte dos
argumentos e fotos do material publicitario e estéo contemplados na chamada palestra lGdica.

Em relacdo a andlise das estratégias de comunicacdo e mobilizagdo foi possivel
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identificar que o Projeto Vivendo Pernambuco as utiliza com bastante frequéncia e
intensividade tanto para o relacionamento com os parceiros — o trade turistico local, quanto
para as operadoras e agéncias de viagens — publico final. Em termos promocionais merecem
destaque: a participacdo e montagem de stand especifico do Vivendo Pernambuco nos mais
importantes eventos do setor; a qualidade grafica do material publicitario e do kit oferecido
aos participantes do Projeto; e o site, que funciona como um importante canal de
relacionamento na medida em que disponibiliza aos participantes acbes como treinamento
online e concurso. E importante destacar que o portal também permite aos participantes o
acesso permanente a uma série de informagdes Uteis sobre o destino Pernambuco.

Cabe destacar, no entanto que as estratégias de mobilizacdo para a coesdo,
participacdo, disponibilizacdo de informagdes e reciprocidade concernentes e necessarias em
projetos mobilizadores como o Vivendo Pernambuco, ndo ocorre de maneira satisfatéria. O
tratamento dos gestores do Projeto com o trade muitas vezes €, por assim dizer, autoritério e
vertical, ndo se permite aos parceiros sugestoes para modificacbes na operacionalizacéo do
Projeto e tampouco se da um retorno no sentido da percepcéo dos participantes sobre cada
prestacdo de servico executada, fato destacado pelos entrevistados dos diferentes setores
envolvidos, tais como o hoteleiro, o de agenciamento e o cultural.

Na andlise das contribui¢des do Projeto Vivendo Pernambuco para o desenvolvimento
local, pode-se afirmar que o0 aproveitamento dos recursos materiais € humanos endoégenos
acontece na medida em que a oferta turistica local € quem da o suporte para a
operacionalizacéo do Projeto sendo contempladas empresas dos segmentos de hospedagem,
transportes, alimentacdo, agenciamento além dos culturais e de lazer, dos eventos, e dos
demais atrativos e equipamentos componentes da oferta turistica local. Porém, se a
abrangéncia do Vivendo Pernambuco ultrapassasse as barreiras geogréficas, socio-
econdmicas e turisticas do Estado, o aproveitamento dos recursos enddgenos seria muito mais
abrangente e descentralizado. Porém, em relagdo ao aproveitamento dos recursos da cultura
este deixa a desgjar pois o faz de maneira eventual, por ocasi&o de grandes acontecimentos

Quanto ao estabelecimento de parcerias publico - privadas o Vivendo Pernambuco é
bastante atuante, desenvolvendo ao longo de suas atividades um relacionamento efetivo com
as empresas da iniciativa privada, até porque a dependéncia destas para a execugdo do Projeto
€ total. Resta, no entanto, ampliar a participacdo para outros segmentos do setor publico
como é o caso das prefeituras e secretarias de turismo e cultura dos municipios de

Pernambuco objetivando descentralizar a atuacdo da Setur/Empetur. Neste sentido, cabe
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registrar e destacar a desarticulagdo deste Projeto com a Secretaria de Cultura do Estado de
Pernambuco e com a Fundarpe, entidades que poderiam permitir um aproveitamento mais
efetivo da oferta cultural . E preciso ampliar também o estimulo & participacéo de empresas de
pegueno e médio porte, e de associacdes de diversas naturezas.

De maneira geral, aintencdo e os objetivos do Projeto Vivendo Pernambuco parecem
ser concretizados e dar resultados no que se refere a promogéo do destino Pernambuco e ao
consequente aumento das vendas de pacotes turisticos para o Estado. No entanto, o que
gueremos enfatizar é que o segmento turistico que € estimulado pelo Projeto em analise
continua sendo o turismo de sol e mar que traz mais beneficios para as grandes empresas
(cadeias hoteleiras e agéncias de receptivo ja consagradas no mercado turistico local) e
consequentemente, beneficia 0s municipios que ja apresentam uma estrutura turistica
consolidada.

Existe por parte dos 6rgéos oficiais de turismo uma tentativa de melhor apresentar a
oferta cultural como diferencial turistico de Pernambuco, considerando que ha no Vivendo
Pernambuco uma tentativa de se efetuar mudanca, seria interessante convocar o setor
cultural para juntos, tracar estratégias capazes de operacionalizar o turismo cultural. O
Vivendo Pernambuco ndo estimula uma abrangéncia maior da oferta turistica do Estado,
reproduzindo o modelo hegemdnico do turismo de sol e mar. As empresas, atrativos e
equipamentos culturais envolvidos no Projeto sdo 0s que ja tem uma pratica e
operacionalizacdo satisfatéria no mercado turistico local. Porque o Projeto ndo articula
também os pequenos empreendimentos, equipamentos e municipios do Estado?

Por se tratar de uma acdo financiada com recursos do poder publico, o Projeto
Vivendo Pernambuco deveria estimular / incentivar outras segmentos turisticos tais como o
turismo cultural, o turismo rural e 0 ecoturisSmo 0 que poderia concretizar entre outros
aspectos a interiorizacéo da atividade, tida como um dos objetivos da atual politica estadual
de turismo. A questdo da interiorizacdo € quase ou nada afetada pelo Projeto Vivendo
Pernambuco que restringe a insercdo desses municipios nos roteiros quase que
exclusivamente quando da realizacdo de eventos de grande porte como o espetaculo da
Paixao de Cristo — em Bregjo da Madre de Deus e a0 Sdo Jodo de Caruaru, conforme
haviamos mencionado anteriormente. Ao mudar o foco promocional do turismo de sol e praia
para outros segmentos, outras empresas € municipios também seriam contemplados com os
beneficios sociais e econdmicos do Projeto.

Estamos cientes da fragilidade / deficiéncia de muitos dos espacos, equipamentos e
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municipios turisticos de Pernambuco mas isto se da porque historicamente, entre outros
aspectos, a faixa litorénea vem sendo privilegiada no que se refere aos investimentos e
facilidades para o setor turistico do Estado, reproduzindo um modelo que se desenvolve em
todo territorio nacional.

Sabemos que ndo serd exclusivamente através do Projeto Vivendo Pernambuco que a
interiorizacdo ocorrera, mas a partir da percepcdo dos agentes, através da avaliagdo concreta
dos atrativos, servicos e equipamento vivenciados, a Setur/Empetur podera repensar a forma
de atuacdo atual e criar acBes que possam mudar pratica. Os gestores ndo podem
simplesmente reconhecer que existe uma falha / deficiéncia e manter a mesma atitude sem
agir para que essa realidade se modifique. Vale mencionar, porém, que as agles do Projeto
Vivendo Pernambuco ndo bastam para operar todas as mudancas requeridas.

Em relaco ao estimulo a cadeia produtiva do turismo cultural o Projeto apresenta
deficiéncia, sobretudo no que se refere a integracdo da cadeia turistica a cadeia produtiva
cultural, pouco se atua no sentido de articular estes segmentos. A respeito das dificuldades de
efetuar o turismo cultural, os equipamentos culturais, por exemplo, inclusive muitos dos que
sd0 administrados pelo poder publico tais como: museus, igrejas e centros culturais de venda
de artesanato e artigos para turistas ndo estdo preparados para receber turistas. Falta
sinalizacdo, profissionais capacitados, sistema de seguranca do patrimonio, material
informativo e até a organizacdo de uma agenda/calendario que acompanhe o
interesse/disponibilidade do publico. No Sitio Histérico de Olinda, por exemplo, a maioria
das igregjas e museus esta fechada nos finais de semana e feriados. Um destino que quer ser
reconhecido como sendo de turismo cultural tem que se ater a esses aspectos. E possivel
alterar o funcionamento desses espacos para atender ao publico, abrindo nos finais de semana
e fechando s segundas-feiras. E possivel e necessério adaptar-se, turistico e culturalmente,
ao perfil da demanda.

Para 0 consumo do turismo cultural faz-se necess&rio que os destinos estejam bem
estruturados e com a oferta cultural e turistica disponivel e organizada. Igrejas com horarios
de abertura ampliados, materiais informativos e de apoio disponivels, lojas de venda de
artesanato e sourvenirs alusivos a tematica ou caracteristica do espaco a venda, lanchonetes
ou cafeterias em funcionamento, enfim, uma estrutura que permite usufruir do espago ndo
apenas no que se refere ao acervo, mas também a estrutura fisica

O Projeto Vivendo Pernambuco deveria estimular o aproveitamento de espagcos

publicos como a Casa da Cultura, o P&tio de S&o Pedro, o Sitio Histérico de Olinda, o Parque



102

dos Lanceiros (em Nazaré da Mata), o centro de artesanato de Tracunhaén, o Alto do Moura
(em Caruaru), o Sitio Histérico de Igarassu, entre tantos outros. Para tanto o Projeto precisa
se articular com as secretarias municipais para descentralizar a operacionalizagao do Projeto.
As secretarias ficariam responsaveis por mobilizar o trade local, que de maneira geral esta
articulado em associagdes. Assim, a sensibilizacdo destes para participar do Projeto ndo seria
tarefa dificil, j& que os resultados do Vivendo Pernambuco sdo bastante convincentes e o
retorno para a iniciativa privada € grande. E em alguns casos a pratica do famtour ja ocorre,
sendo financiado pelos proprios empresarios, de maneira que com o respaldo financeiro do
Governo Estadual, dificilmente havera resisténcia por parte do trade. A propria Fundarpe
também poderia ser parceira, disponibilizando ingressos de espetéculos culturais e
promovendo apresentacdes culturais.

A gestdo cultural do Estado vem atuando de forma mais descentralizada, destinando
verbas a projetos culturais elaborados por pessoas fisicas e a cangando bons resultados no que
se refere a uma descentralizagdo da producéo, difusdo e acesso a cultura em Pernambuco. A
cultura, o mercado cultural, tem e pode ter no turismo um potencial de mercado importante ja
gue o turismo se insere na cadeia produtiva da cultura. Os gastos dos turistas podem
viabilizar os curtos para a manutencéo dos equipamentos culturais.

Assim, diante do exposto, pode-se concluir que o poder publico turistico esta
desconectado das praticas do mercado haja vista que mesmo em relacdo ao desenvolvimento
de um projeto como o Vivendo Pernambuco, cuja operacionalizacéo requer uma ligacdo com
o trade, os gestores publicos ndo conseguem impor / sugerir / alterar a prética do mercado
para a formatacdo de produtos diferenciados e repete / reproduz o ja bem sucedido turismo de
sol e mar.

Em Pernambuco o aproveitamento turistico da oferta cultural ainda néo é efetivo,
consequentemente pode-se dizer que a operacionalizacdo do turismo cultural ainda ndo
ocorre. Neste sentido, estudos e pesguisas do setor cultural e turistico sd0 necessarios e
fundamentais para viabilizar a prética deste importante segmento turistico que certamente
conduzira o Estado de Pernambuco como um todo a um aproveitamento mais completo do
turismo e de seus beneficios. E preciso entender a dindmica do mercado turistico para atender
as demandas do setor no ambito do poder publico, da iniciativa privada, dos turistas e
também da populagdo local.

Esta pesquisa traz subsidios importantes, mas ndo esgota a andlise do turismo cultural em

Pernambuco suscitando a necessidade de novos estudos que analisem os aspectos referentes a sua
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operacionalizagdo e consumo. Torna-se pertinente, portanto, a realizacdo de estudos que
complementem a compreensdo da problemética do turismo cultural em Pernambuco capazes de,
por exemplo, identificar as motivagdes e expectativas criadas nos turistas pelas estratégias
politicas das organizacGes governamentais voltadas a promocéo do turismo cultural, assim como
analisar os rebatimentos dessas estratégias promocionais no consumo efetivo da oferta cultural

pelos turistas que visitam Pernambuco.
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APENDICES

APENDICE 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA COM
REPRESENTANTE DASETUR / EMPETUR -

Universidade Federal Rura de Pernambuco — UFRPE
Programa de Pés-graduacéo em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local — POSMEX
Orientadora: Prof.2Dr.2Maria Salett Tauk Santos

Mestranda: Bruna Galindo Moury Fernandes

Bloco 1: Identificacéo:

Nome:

Sexo: ()M ()F

Formacéo:

Cargo na Setur/Empetur

Cargo ou fungédo no Projeto Vivendo Pernambuco.

Bloco 2: O Projeto Vivendo Pernambuco:

Qual o objetivo do Projeto Vivendo Pernambuco?

O que motivou a criagdo do Projeto Vivendo Pernambuco?

Quais as institui¢des publicas, privadas e as organizagdes ndo governamentais que participam
do projeto?

Qual o papel das organizacdes publicas no Projeto Vivendo Pernambuco? E das organizacoes
privadas? E das organizacdes ndo-governamentais?

Quem disponibiliza e como sdo disponibilizados os recursos necess&rios a execucdo do
Projeto Vivendo Pernambuco?

De gue forma a Setur/Empetur atuam no Projeto?

Qual afuncéo do Recife Convention & Visitors Bureau no Projeto?

Qual afuncdo/ contribuicdo do trade turistico ao Projeto Vivendo Pernambuco?

Quais osroteiros turisticos do Projeto Vivendo Pernambuco? Como funcionam?

Como sdo definidos e quem define os roteiros turisticos no ambito do Projeto Vivendo

Pernambuco? Quais os critérios?
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Quais os municipios / destinos turisticos que participam do Projeto Vivendo Pernambuco? E
0S que ja participaram?

Como se da o convite para a participacdo dos agentes /operadores turisticos nos roteiros
turisticos?

Qual a procedéncia dos agentes / operadores turisticos que participam do Projeto Vivendo
Pernambuco?

Uma das etapas do roteiro consta do “vivenciamento cultural de Pernambuco”. Em que
consiste esse vivenciamento?

Ja estéo previstas algumas modificacbes para as futuras edicbes do Projeto Vivendo
Pernambuco? Se sim, quais s&0?

Existe agumaforma de avaliacdo das agbes do Projeto Vivendo Pernambuco? Se sim, como?

Bloco 3: Estratégias de Comunicacao

Quem decide/julga as acdes do Projeto? De que maneira?

Quem ou quais as instituicdes que realizam acbes em nome do Projeto?

Qual o fluxograma das interagdes Projeto x I nstituicoes?

Como se d& o relacionamento dos publicos com o projeto?

Qual o recorte temporal (freqiiéncia) dessas participacoes?

Ha diferentes niveis de detalhamento das informacgdes?

Quais os meios de comunicagdo utilizados pelo Projeto para se comunicar com 0S Seus
publicos?

O Projeto dispbe de um plangamento estratégico para a comunicagdo Com 0S Seus
publicos?

Se sim, quais as estratégias para se comunicar com o publico interno? E em relacdo aos
publicos externos?

O publico interno costuma participar da construcdo das estratégias de acéo do Projeto? Se
sim, de que maneira?

O publico externo costuma participar da construgdo das estratégias de acéo do Projeto? Se
sim, de que maneira?

O Projeto Vivendo Pernambuco desenvolve com outras organizagoes:

Parcerias? Se sim, com quem?

Convénios? Se sim, com quem?

Contratac8o de servicosterceirizados? Se ssm, com quem?
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Outros? Quais?

Bloco 4: Aproveitamento da Oferta Cultural e Desenvolvimento Local e

Quais os setores turisticos envolvidos no Projeto?

( ) Hotelaria. Quais as empresas?

( ) Agenciamento. Quais as empresas?

( ) A & B. Quais as empresas?

( ) Transportes. Quais as empresas?

( ) Eventos. Quais as empresas?

() Lazer. Quais as empresas?

( ) Entretenimento. Quais as empresas?

O Projeto Vivendo Pernambuco contribui a geracdo de emprego e renda? De que maneira?
O Projeto tem estimulado o associativismo entre o0s participantes dos diversos segmentos? Se
sim, de que maneira?

Se e de que maneira o Projeto Vivendo Pernambuco volta-se para as seguintes questoes:

( ) Aproveitamento dos recursos enddgenos

( ) Agregacéo de valor na cadeia produtiva?

( ) Incentivo as articulacBes estabel ecimento de parcerias publico — privadas

( ) Proporciona beneficios econdmicos e sociais para a popul acéo local

( ) Estimulo a geragéo de emprego e renda

( ) Formacéao de redes de parcerias, construcdo de oportunidades?

(') Incentivo aos pequenos e médios empresarios

( ) Apoio aformagéo de arranjos produtivos locais

( ) Diversificacdo da economia local

( ) Envolvimento da comunidade no processo de desenvolvimento

( ) Mohilizag&o de agentes institucionais e atores sociais.

( ) Qualificacao/ assisténciatécnica

Na sua opinido, quais os beneficios do Projeto Vivendo Pernambuco para o poder publico?
E para os participantes do setor privado? De que maneira?

E para as organizages ndo governamentais De que maneira?

E populagéo local? De que maneira?

E para osturistas? De que maneira?
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O Projeto Vivendo Pernambuco contribui para a competitividade do turismo de Pernambuco
no mercado globa ? Se sim, de que maneira? Se ndo, por qué?

O Projeto Vivendo Pernambuco contribui para o desenvolvimento do turismo cultural em
Pernambuco? Se sim, como? Se ndo, Por qué?

Existe alguma preocupacdo no Projeto Vivendo Pernambuco em agregar o elemento cultura
ao turismo de Pernambuco? Se sim, de que maneira? Através de que elementos?

Quais os beneficios esperados para os integrantes da oferta cultural local? Ja pode ser
observada alguma mudanca?

Como eraa oferta cultural antes e o que mudou com o Projeto Vivendo Pernambuco?

Na sua opinido, o que fata ao turismo cultura de Pernambuco para otimizar seu
desempenho?

Quais as estratégias utilizadas pelo Projeto Vivendo Pernambuco paraincluir a oferta cultural
no turismo?

Das manifestacfes abaixo, quais estéo incluidas no Projeto Vivendo Pernambuco?

( ) Festivais e outros eventos culturais ( ) Lugares e monumentos historicos ( ) Folclore

( ) Artesplasticas ( ) Artesanato ( ) Gastronomia ( ) Outros servigos e equipamentos que
aproveitem o patrimoénio cultural material. Qual imaterial. Qual?

O Projeto Vivendo Pernambuco contribui para o desenvolvimento da atividade turistica em
Pernambuco? Se sim, como? Se ndo, Por qué?

O Projeto Vivendo Pernambuco traz beneficios para outros setores que ndo sejam diretamente

ligados a atividade turistica? Se sim, quais?

APENDICE 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA COM
REPRESENTANTES DAS ORGANIZACOES ENVOLVIDAS NO PROJETO
VIVENDO PERNAMBUCO.

Universidade Federal Rural de Pernambuco — UFRPE
Programa de Pos-graduacéo em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local — POSMEX
Orientadora: Prof.2Dr.2 Maria Salett Tauk Santos
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Mestranda: Bruna Galindo Moury Fernandes

Bloco 1: Identificacgéo:

Nome:

Sexo: ()M ()F

Formacéo:

Organizacdo aqual esta vinculado(a) ao Projeto Vivendo Pernambuco
Cargo ou fungéo no Projeto Vivendo Pernambuco.

Municipio (s) onde atua:

BLOCO 2:0 Projeto Vivendo Pernambuco

Qual o objetivo do Projeto Vivendo Pernambuco?

O que motivou a criacdo do Projeto Vivendo Pernambuco?

Quais os municipios/ destinos turisticos que participam do Projeto Vivendo Pernambuco?
Quais as institui¢des publicas, privadas e as organizagdes ndo governamentais que participam
projeto?

Qual o papel das organizacbes publicas no Projeto Vivendo Pernambuco? E das
Organizacoes privadas? E das organizacdes ndo-governamentais?

Quais as atividades que a sua organizagao desenvolve no Projeto Vivendo Pernambuco?
Como essas atividades vém sendo desenvolvidas?

Quais as organizaces que voceé se articula para desenvolver seu trabalho. Explique como se
dé cada uma dessas articul acles.

Quem disponibiliza e como sdo disponibilizados os recursos necess&rios a execugdo do
Projeto Vivendo Pernambuco?

De gue forma a Setur/Empetur atuam no Projeto?

Qual afuncdo do Recife Convention & Visitors Bureau no Projeto?

Na sua opinido, qual a funcdo/ contribuicdo do trade turistico ao Projeto Vivendo
Pernambuco?

Como séo definidos e quem define os roteiros turisticos no ambito do Projeto Vivendo
Pernambuco? Quais os critérios?

Como se da o convite para a participagdo dos agente/operadores turisticos nos roteiros

turisticos?
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Qual a procedéncia dos agentes/operadores turisticos que participam do Projeto Vivendo
Pernambuco?

Quais osroteiros turisticos do Projeto Vivendo Pernambuco? Descreva seu funcionamento
Uma das etapas do roteiro com o0s operadores chamase “vivenciamento cultural de
Pernambuco”. Em que consiste esse vivenciamento?

Quais os maiores entraves / problemas do Projeto Vivendo Pernambuco?

E os maiores avangos do Projeto Vivendo Pernambuco?

Desde a 12 Edicdo do Projeto houve alguma mudanca? Se sim, quais?

Ja estéo previstas algumas modificacbes para as futuras edicbes do Projeto Vivendo
Pernambuco? Se sim, quais s&0?

Na sua opinido, o que deveria mudar no Projeto Vivendo Pernambuco?

Bloco 3: Aproveitamento da Oferta Cultural

Existe alguma preocupacdo no Projeto Vivendo Pernambuco em agregar o elemento cultura
ao turismo de Pernambuco?. Se sim, de que maneira?

Quais os beneficios esperados para os integrantes da oferta cultural local? Ja pode ser
observada alguma mudanca?

Como eraa oferta cultural antes e o que mudou com o Projeto Vivendo Pernambuco?

Na sua opinido, o que falta ao turismo cultural de Pernambuco para otimizar seu
desempenho?

Quiais as estratégias utilizadas pelo Projeto Vivendo Pernambuco paraincluir a oferta cultural
no turismo?

Das manifestagfes abaixo, quais estdo incluidas no Projeto Vivendo Pernambuco?

( ) Festivais e outros eventos culturais ( ) Lugares e monumentos histéricos ( ) Folclore

() Artesplasticas () Artesanato ( ) Gastronomia ( ) Outros servicos e equipamentos que
aproveitem o patrimoénio cultural material. Qual imaterial. Qual?

Bloco 4: Turismo e Desenvolvimento Local

O Projeto Vivendo Pernambuco contribui para o desenvolvimento da atividade turistica em

Pernambuco? Se sim, como? Se ndo, Por qué?
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Quiais os setores turisticos envolvidos no Projeto?
( ) Hotelaria ( ) Agenciamento ( ) A & B ( ) Transportes ( ) eventos ( ) lazer ( )
entretenimento
O Projeto Vivendo Pernambuco traz beneficios para outros setores que ndo sejam diretamente
ligados a atividade turistica? Se sim, quais?
Se e de que maneira o Projeto Vivendo Pernambuco volta-se para a seguintes questoes:
( ) Aproveitamento dos recursos enddgenos () Agregacdo de valor na cadeia produtiva? ( )
Incentivo as articulacBes estabelecimento de parcerias publico — privadas () Proporciona
beneficios econdmicos e sociais para a populagdo local ( ) Estimulo a geragdo de emprego e
renda ( ) Formagdo de redes de parcerias, construcao de oportunidades? ( ) Incentivo aos
peguenos e medios empresarios () Favorece a cultura associativa () Apoio a formagdo de
arranjos produtivos locais () Diversificacdo da economia local () Envolvimento da
comunidade no processo de desenvolvimento () Mobilizagdo de agentes institucionais e
atores sociais. () Qualificac8o/ assisténciatécnica
Na sua opinido, quais os beneficios do Projeto Vivendo Pernambuco para o poder publico?
E paraainiciativa privada?
E para as organizagGes ndo governamentais
E populagéo local ?
E para osturistas?
O Projeto Vivendo Pernambuco contribui para a competitividade do turismo de Pernambuco
no mercado global? Se sim, de que maneira? Se ndo, por qué?

ANEXOS

ANEXO 1. LINKS DO SITE DO PROJETO VIVENDO PERNAMBUCO.
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ANEXO 2. FOLHETERIA SETUR / EMPETUR / RECIFE CONVENTION
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