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RESUMO

O presente estudo refere-se ao turismo no municipio de Nova Prata, como
ele se desenvolve e € inserido na regido. O objetivo € apontar os problemas
encontrados na divulgacdo e no turismo como um todo, buscando contribuicdes
para um melhor desenvolvimento do mesmo no municipio. Através de uma
pesquisa qualitativa, exploratoria e com questionarios aplicados aos turistas,
atrativos e entrevista com o poder publico da regido. Constatando assim, 0s
possiveis problemas na divulgacao, definindo o perfil da demanda do municipio
e como os atrativos e setor publico trabalham e desenvolvem o turismo e
recebem os turistas. Por fim, é proposto um Projeto de Plano de Marketing e a
elaboracao de um turismo de experiéncia, para melhoria do marketing existente

e maior permanéncia dos visitantes do destino.

Palavras-chave: Turismo rural. Nova Prata. Plano de Marketing.

ABSTRACT

The study presents about the rural tourism of Nova Prata as it develops
and is inserted in the region. The objective is to point out the problems
encountered in the dissemination and tourism as a whole, seeking contributions
for a better development of the same in the municipality. Through a qualitative,
exploratory and descriptive research and with questionnaires for the tourists,
attractions and interview with the public power of the region. Thus, the possible
problems in the dissemination, defining the profile of the demand of the
municipality and how the attractions and public sector work and develop the
tourism and receive the tourists. Finally, it is proposed a Project Marketing Plan
and the elaboration of an experience tourism, to improve the existing marketing

and greater permanence of the visitors of the destination.

Keywords: Rural Tourism. Nova Prata. Marketing.
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1. INTRODUCAO

O municipio de Nova Prata, localizado no Rio Grande do Sul, possui
propriedades coloniais e é rico no linguajar e nos costumes herdados
principalmente da imigracao italiana, polonesa, alema, portuguesa e outras. O

mapa a seguir mostra a localizacdo do municipio:
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Fonte: Google Maps (2017).
Podendo ser observado a aproximacdo do municipio com a cidade de
Bento Gongalves e Caxias do Sul, que s&o mais consolidadas com o enoturismo,

atraindo milhares de pessoas.

O que se observa no municipio é pouco aproveitamento na divulgacao
para com suas questdes culturais e historicas e o turismo, possuindo um grande
potencial para aumento de sua demanda turistica, que atualmente é composta
apenas por moradores de regides vizinhas, fazendo com que se tenha o
interesse de ser pesquisado e analisado mais a fundo sobre a regido e o que ela
oferece, buscando saber como funciona seus aspectos turisticos como
totalidade, apresentando um possivel projeto para o turismo ser melhor

desenvolvido e consolidado no municipio.



O trabalho buscou desenvolver solugbes aos possiveis problemas de
divulgacdo e do turismo encontrado nas regibes e como o Orgao publico da
regido se impde ao tema turismo, trazendo uma politica publica do mesmo em
que sdo "o conjunto de fatores condicionantes e diretrizes bésicas que
expressam 0s caminhos para atingir os objetivos globais para o turismo em
determinada regido” (Beni, apud Ruschmann & Solha, 2006). Assim, o
desenvolvimento do turismo na regido podera ou nao trazer beneficios as
comunidades, fazendo com que se trabalhe em conjunto com a mesma e o poder
publico para se chegar no objetivo que é a melhoria do turismo e melhor

divulgacao do destino.

O problema de pesquisa, portanto, traz como seria possivel oferecer
contribuicdes para o desenvolvimento do turismo no municipio de Nova Prata,
buscando através de pesquisa na regido em conjunto com os 6rgaos publicos,
com a comunidade, empreendimentos e servicos turisticos. O objetivo geral de

pesquisa, em decorrer do problema definido, seria:

e A partir de um diagndstico preliminar e qualitativo do turismo,
analisar quais contribuicbes se pode fazer para 0 seu

desenvolvimento no municipio de Nova Prata.

Ou seja, buscar solucdes aos possiveis problemas a partir de pesquisas
e analises das regifes citadas, propondo um possivel projeto e contribuicdes

para melhorias do turismo nestes municipios.
Ja quanto aos objetivos especificos foram definidos:

e Identificar o publico-alvo que busca a regido, também aquele que
os empreendedores e o0 poder publico buscam atingir.

Para que se possa ter um perfil do turista e visitante da regido para uma
possivel solucao de produto e divulgacdo especificos.

e Avaliar a infraestrutura dos atrativos.

Buscando analisar a acessibilidade, as condi¢bes de infraestrutura do
ambiente de trabalho, ou seja, o local como um todo para o acolhimento do

turista e do visitante.
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e Propor melhorias para divulgacdo e desenvolvimento do turismo
através de projetos e programas nas propriedades rurais,
buscando trazer a cultura local para o turismo e aproveitamento

destas propriedades agricolas.

Trazendo possiveis projetos que incluam a comunidade ao turismo e
aproveitamento da cultura local, buscando a melhor divulgagdo ao perfil

especifico do turista, aprimorando o marketing local.
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2. MARCO TEORICO

O presente tdpico busca através de conceitos um melhor conhecimento e
aprofundamento do estudo em que se esta inserido, tendo assim os topicos
divididos sobre o municipio de Nova Prata, turismo rural, turismo cultural e

marketing.

O primeiro topico aborda sobre o municipio de Nova Prata, trazendo um
maior conhecimento de sua localizacdo, caracteristicas histéricas e culturais e
seus atrativos. Ja o segundo tépico desenvolve sobre o que é o turismo rural e
suas diversas nomenclaturas, fazendo com que este tema se relacione e
caracterize o municipio de Nova Prata que € inserido em uma &rea rural,

trazendo também a diferenca entre turismo rural e turismo no espaco rural.

O terceiro topico ira abordar sobre o turismo cultural, o tema central da
pesquisa, onde colocara a importancia da cultura para o turismo, a questao de
identidade e valorizacdo do individuo com sua cultura e histéria, trazendo
também um pouco sobre a cultura italiana e que é a principal cultura que

caracteriza 0 municipio estudado.

E por fim, o ultimo topico desenvolve sobre marketing de destinos,
fidelizagcdo com o cliente e a importancia de se ter um planejamento e plano para

0 mesmo, trazendo também a questdo de imagem e satisfacdo do consumidor.

2.1 MUNICIPIO DE NOVA PRATA

O municipio de Nova Prata esta localizado no Rio Grande do Sul a 186
km da capital Porto Alegre. Segundo o site da Prefeitura de Nova Prata, o
municipio era agregado ao municipio de Alfredo Chaves, atualmente conhecido
como Verandpolis. Nova Prata, com sua atividade agricola, possuia e, ainda
possui, a extracao vegetal, exploracéo de ervas e madeira, trazendo as jazidas

de basalto como um elemento para a formacéo da Serra Geral.

O site da Prefeitura ainda coloca que Nova Prata foi colonizada pelos
portugueses Joaquim Ribeiro e Manuel Joaquim da Silva, em 1865, que

planejaram um lugarejo sem comércio. Em 1876, uma comissdo de engenheiros
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chega para a projetar a estrada de Montenegro a Lagoa Vermelha, trazendo,
com isso, o inicio da imigracéo italiana como a maior populacdo de descendéncia

diante dos demais povos imigrantes, os poloneses e alemaes.

Em 11 de agosto de 1924, o municipio foi emancipado com o nome de
“Prata”, pela existéncia de um rio que atravessa a cidade denominado Rio da
Prata, porém como o municipio com o nome de “Prata” ja existia em Minas
Gerais, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica denominou o municipio

como “Nova Prata”.

O municipio possui atrativos estruturados para seus visitantes e para a
comunidade, como o complexo hidrotermal Caldas de Prata, a Casa da Cultura
Pe. Adolfo Luiz Fedrizzi, o Museu Municipal Domingos Battistel, a Casa
Polonesa, a Igreja Matriz S&o Joao Batista, o Museu Rural do Imigrante, entre
outros, trazendo a histéria e a cultura da cidade e de seus moradores,
valorizando a tradicdo. Nova Prata também possui festas para confraternizacao
e valorizacdo de sua cultura como a Festa Ciranda Cultural de Prendas e
Entrevero Cultural de Pebes e a Semana Oficial de Aniversario do Municipio de

Nova Prata.
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2.2 TURISMO RURAL

O turismo rural € conhecido e relacionado com diversas homenclaturas e
definicbes, fazendo com que este espaco rural envolvido com o turismo possua
elementos que consequentemente formam diversos tipos de turismo neste meio,
como por exemplo o Ministério do Turismo (2010, p. 20) traz que este tipo de
turismo é relacionado também com: “o turismo na natureza, turismo de interior,
de granja, de aldeia, alternativo, enddgeno, verde, campestre, sertanejo,
agroecoturismo, ecoagroturismo, agroecoldgico, dentre outros”. Ainda segundo

0 Ministério de Turismo (2004, p.11) o turismo rural é definido como:
O conjunto de atividades turisticas desenvolvidas no meio rural,
comprometido com a producdo agropecuaria, agregando valor a

produtos e servigos, resgatando e promovendo o patriménio
cultural e natural da comunidade

Fazendo com que o turismo rural possua caracteristicas que diferenciam
do turismo convencional. Ja segundo Silva et al. (1998 apud TULIK, 2010, p. 11)
sdo “aquelas atividades, que em maior ou menor grau, se identificam com as
especificidades da vida rural, seu habitat, sua economia e sua cultura” o que nos
leva esta relacdo com os municipios aqui estudados, colocando principalmente
a questdo da cultura e sua relacdo com a vida rural, trazendo um melhor
entendimento para compreensao para um planejamento especifico a este tipo de
atividade.

Além disso, 0 meio rural pode possuir varios segmentos inseridos em sua
localidade, o que nédo se classifica como turismo rural, trazendo assim outra
nomenclatura que seria o turismo no espaco rural, que segundo o Ministério de
Turismo (p. 17, 2010) sao:

Todas as atividades praticadas no meio ndo urbano, que
consiste de atividades de lazer no meio rural em varias
modalidades definidas com base na oferta: Turismo Rural,
Turismo Ecolégico ou Ecoturismo, Turismo de Aventura,
Turismo de Negécios e Eventos, Turismo de Saude, Turismo

Cultural, Turismo Esportivo, atividades estas que se
complementam ou néo.

O que traz uma outra perspectiva, onde o meio rural pode possuir estes
diversos segmentos, sendo classificado como um turismo que € inserido neste

meio e ndo apenas como turismo rural especificamente.
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As autoras Costa e Colesanti (2002, p. 3), comentam ainda que:

O turismo rural apresenta uma gama diversa de modalidades,
nao estando limitado a um soé tipo de atividade e também né&o
deve ser encarado como substituto da produgéo tradicional no
campo, mas sim servir como um incremento de opgoes
produtivas, complementando a renda dentro da agricultura
familiar.

Portanto, o turismo rural ira servir apenas como um complemento da vida
no campo, em que a comunidade se sentir4 valorizada pelo seu trabalho e
cultura do dia a dia, onde o turista pode fazer parte do mesmo, trazendo uma
renda adicional. O turismo rural como Unica fonte de renda pode muitas vezes
desgastar a cultura local, fazendo com que a comunidade se sinta desvalorizada,
perdendo suas origens, que podem ser modificadas apenas para o turismo, sem
contar com a importancia de se preservar o patrimonio cultural de uma

localidade.

Além desta definicdo, pode-se utilizar a definicdo de agroturismo, que de
certa forma é relacionado com o turismo rural e suas caracteristicas, 0 que ira
auxiliar no processo de compreensao do tema e os tipos de turismo que podem
ser agregados aos elementos do turismo rural, em que segundo Portuguez
(1999, p.74, apud TULIK, 2010, p. 12):

O agroturismo pode ser entendido como a modalidade de
turismo no espaco rural praticada dentro da propriedade, de
modo que o turista ou excursionista, mesmo que por curto

periodo, entre em contato com a atmosfera da vida na fazenda,
integrando-se, de alguma forma aos habitos locais.

Fazendo com que o turista desfrute da cultura do destino, através do
envolvimento direto com a comunidade, trazendo a valoriza¢ao do destino e das
pessoas que ali residam, fazendo esta comunidade faga parte do turismo e tenha

um bom relacionamento com o turista ou excursionista.
Almeida (2002, p. 165) aborda ainda que:

[...] orural, além de produzir alimentos, passa a ser visto como
um espacgo multifuncional, entre as quais a fung&o de acolher as
populagbes urbanas (...) O turismo rural torna-se um fator de
transformacao da familia e da comunidade, sem deixar de ser
uma atividade econémica, que € a sua esséncia.
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No turismo rural se ir4 trabalhar a interacdo entre a comunidade e o
turismo, assim fazendo o mesmo como uma atividade econdémica adicional para
a localidade que é multifuncional, ou seja, com varias outras atividades como a

agricultura que é vista como a principal atividade econdmica destas localidades.
O autor Rodrigues (2001, p. 7) traz que:

O turismo rural é caracterizado por grande complexidade,
ambivaléncia, polissemia, a comecar pela falta de consenso na
sua conceituacdo, e até mesmo pela confusdo em torno da
concepcéo contemporénea dos qualificativos rural e urbano.

Onde este tipo de turismo possui grande abrangéncia, pois 0 mesmo
possui diversas conceituacfes em seu meio, como 0 agroturismo, turismo
natural, entre outros, ndo se tendo algo concreto de sua caracterizacao, tendo o

desafio de saber diferenciar o rural do urbano.

Pode-se dizer também que o turismo rural pode levar algumas vantagens
na hora da decisao final do turista quanto a escolha de seu destino, em que
segundo Almeida (2010, p. 35) “ o espaco rural quando comparado com o espago
urbano, €, sem duavidas, mais rico em paisagens. Isso propicia 0
desenvolvimento de atividades diversas relativas as praticas turisticas”, uma vez
gque a paisagem natural chame mais atencdo muitas vezes por trazer ao turista
algo deslumbrante, o mesmo ird buscar este tipo de destino por suas
caracteristicas e especificidades.

Moura (2001, p. 71) comenta ainda que:

A procura por ambientes naturais, litorAneos ou campesinos é
hoje quase uma obsessdo do homo urbanus, na verdade uma
necessidade fisica e psicossocial, pressionado que esta pela
correria do dia-a-dia, o tempo espremido pelas obrigacdes do
trabalho, da familia e da mera sobrevivéncia.

O que seria uma fuga do cotidiano para o individuo que reside nas regides
urbanas, onde ele ira buscar estas areas diferenciadas do seu dia-a-dia, em que
o turista que pode ter mais potencial e ser o publico alvo nestes casos € aquele
que reside nas areas urbanas, onde o0 mesmo ira ter mais interesse de visitar e

aprender sobre a cultura e tradicdo destes lugares.

Os municipios apresentados possuem estas belezas e caracteristicas que

s6 um espaco rural possui, contendo um nicho mais especifico por ser um grupo
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menor de pessoas, trazendo uma identidade mais focada e mais facil de ser
trabalhada pelo turismo. Além disso, o contato com a comunidade pode ser feito
com mais facilidade, por ser uma regido pequena, fazendo com que o turista

possa ter uma experiéncia cultural elevada e se sinta satisfeito.

Como constatado, este contato com a comunidade pode ser de grande
importancia para um turismo bem aplicado ao seu destino, o envolvimento com
a mesma facilitara o desenvolvimento e planejamento do turismo, principalmente
no espaco rural por ser menor o que faz a comunidade ter maior contato com o
visitante. Pode-se entéo trazer o Turismo Rural Comunitario que segundo Cunha
(2014-2015, p. 754):

Este modelo de turismo envolve a implementacdo de
infraestruturas turisticas de pequeno porte, integradas ao meio
natural e construido, que valorizam o intercAmbio entre culturas,
a integracgdo das atividades turisticas com a pesca, e a pequena
agricultura, sua culinaria e artesanato, criando mecanismos

autbnomos de gestédo territorial que regulam a relacdo entre
turistas e comunidades.

Ou seja, € um turismo que faz com que a relacao entre a comunidade e o
turista seja fortificada, onde o turista ganha experiéncia com sua viagem e a
comunidade com a visitagdo e uma troca de culturas, onde o turista participara
das atividades locais. Este tipo de turismo rural € muitas vezes adotado para
uma melhor divulgacéo da cultura do local e valorizacdo, trazendo ao turista uma
experiéncia diferenciada e Unica, fazendo o mesmo se sentir parte da

comunidade.

O turismo rural devera entdo ser bem planejado a fim de néo prejudicar
as areas naturais do local, nem o cotidiano dos moradores, que muitas vezes
sao agricultores, tendo o turismo como algo que ajude em sua renda, mas nao
algo que impacte em seu estilo de vida e sua cultura, onde a comunidade néo
ird ver com bons olhos o turismo se 0 mesmo prejudicar sua regido, como por

exemplo trazendo a poluigéo.
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2.3 TURISMO CULTURAL

O turismo cultural é de todas as formas a interligac@o entre o turista e a
comunidade local, em que o visitante sentira em contato com a cultura e
experiéncias, sejam histéricas ou do dia a dia, do destino. Segundo Pérez (2009,
p. 108)

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 prética turistica é cultural. Além de
mais, o turismo pode ser pensado como uma das atividades que
mais tem fomentado o contato intercultural entre pessoas, povos
e grupos.

O que leva entender que o turismo pode ser classificado como um tipo de
troca cultural, pois o turista ira de alguma forma ser inserido na cultura do
destino, seja por meio da gastronomia, do contato com a comunidade, o contato
com os atrativos, a utilizacdo dos servicos como o transporte coletivo, entre
outros. O turismo por consequéncia sempre ira trazer este contato entre pessoas

de diferentes povos.
O autor (p. 256) ainda fomenta que:

O espaco rural deixa de ser Unica e exclusivamente um espaco
de producéo agraria para converter-se em espaco de consumo.
Poderiamos dizer que o espaco rural passa a elaborar novas
producbes (paisagem, ruralidade, tranquilidade, raizes,
identidades) para a sua reproducgéo socioecondmica. O agro e o
agrario passaram a ser “rural” e “campo”, e o turismo rural pode
ser pensado como um produto e uma nova forma de consumo.

Ou seja, o turismo rural passa a ser visto como uma identidade e uma
caracteristica de cultura, o espaco passa a ser consumido também para o
turismo, o que, portanto, passa de algo que sirva apenas para a agricultura para
algo que seja mais amplo e consumido de forma diferente, entendendo suas
raizes e histéria, passando a te ruma valorizacdo do patrimoénio, da memoria e

da cultura.

O patrimonio cultural ira refletir uma memoria coletiva e uma valorizacao
que a sociedade d& ao passado, trazendo lembrancas particulares e sociais em
conjunto, mobilizando um mundo afetivo dos individuos (RODRIGUES, 2001),

onde a comunidade ira valorizar o patriménio, pois traz memoérias de seu
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passado ou a historia de seus antepassados, fazendo com que o individuo se

sinta valorizado e queira guardar esta histéria e memoria.
Segundo Carvalho (2011, p. 160)

O turismo cultural pode permitir que as comunidades locais
percebam a importancia desses espacos para a construcao de
sua identidade e possam atuar de forma eficiente e pro-ativa nas
estratégias de implantacdo ou dinamizacao da atividade turistica
nesses locais.

Em que o turismo cultural ira fazer com que o visitante passe a observar
a valorizacdo e importancia da cultura da localidade, compreendendo e
conhecendo o que Ihe é exposto a consumir, fazendo com que este individuo
busque divulgar e passar a outras pessoas esta experiéncia vivida com este tipo
de turismo, o turista tende a ser entdo um meio de marketing, denominado “boca
a boca”, divulgando o destino e expressando sua satisfacdo, o que traz a
importancia de saber planejar para trazer esta satisfagéo ao turista. O visitante
passa a identificar a cultura do outro, conhecer e até mesmo quebrar

esteredtipos.

Outra caracteristica do turismo cultural € o patriménio, seja ele material
ou imaterial, que possuam um elemento histérico e importante para uma
determinada comunidade, este patriménio ira representar a cultura e fazer o
turista enxergar através do mesmo, as autoras Murta e Albano (2005, p.9)
colocam que:

A tradicdo da interpretacdo do patrimdnio natural e cultural
sinaliza justamente o valor Unico de um determinado ambiente,
buscando estabelecer uma comunicacdo com o visitante,
ampliando seu conhecimento. Em outras palavras, visa

estimular suas véarias formas de olhar e apreender o que lhe é
estranho.

Onde o turista passa a ser estimulado a conhecer algo diferente do seu
cotidiano, a reconhecer a cultura do outro e valorizar este aprendizado, esta
interpretacdo do patrimdnio faz com que o relacionamento entre a comunidade
e o turista seja harmoniosa, com a troca de experiéncias e reconhecimento, o

que esta fidelizagdo da comunidade com o turismo seja consolidada.

Quanto a descendéncia e patrimdnio italiano que € o mais visto nos dois

municipios estudados Salvodi (2001, p. 93) coloca que:



19

Nos Ultimos anos a descendéncia italiana ganha nova
roupagem-valores que serviam para depreciar séo
ressignificados; o que no passado significava ser grosso, colono,
agora denota sinénimo de status.

O gque traz uma nova forma de ver a descendéncia italiana, aumentando
a autoestima de possuir a tradicdo e valorizando mais a cultura, fazendo com
que o individuo possua orgulho de sua descendéncia e passa a querer transmitir
isto através do turismo, querendo partilhar sua historia, cultura e tradi¢cbes par

ao turista.

O autor (p. 108) ainda traz um exemplo da tradicdo que foi valorizada ao
longo dos anos:
A polenta, que era considerada a comida dos tempos dificeis,
agora passa a ser consumida em dias de festa. A confecgéo da
polenta a moda antiga, em tamanhos gigantes propiciando aos

participantes a demonstracdo e a degustacdo, tem sido uma
préatica constante das festas tipicas italianas.

Trazendo uma identidade e valorizacdo do que antes era apenas algo do
cotidiano, fazendo com que a “italianidade” trazida pelo autor tenha ainda mais
énfase, onde o descendente traz uma visdo e abordagem de suas tradi¢coes para
o dia atual, como no caso a polenta para festas, ou até mesmo preparada de
diversas maneiras diferentes do original, mas sempre buscando a identidade e
ndo esquecendo a tradicdo e histéria, ndo alterando de forma que leve ao

esquecimento de sua cultura original.

Barretto (2000) ainda traz que que a identidade ética, local ou regional,
faz com que o individuo se sinta seguro, unificados com seus antepassados, a
um lugar, costumes, entre outros, trazendo um sentimento de pertencimento a
uma cultura e da onde séo, onde a pessoa se sinta representada por algo, o que
se relaciona com a memadria, com um conjunto de historias e identidades

passadas através dos anos, de geracdao em geracao.

Quanto ao planejamento do turismo em lugares muito fortes
tradicionalmente, que possuem a cultura em evidencia, Barretto (2000 p. 75)
aborda que:

Cabe ao planejador de turismo a intervengdo consciente e

profissional para que o patriménio, as tradigdes- o legado cultural
todo- possam ser transformados séria e conscientemente num
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produto turistico de qualidade, bom para ser usufruido também
pela comunidade local.

No qual o planejador deve sempre ter em mente a importancia da tradicao
e valorizacéo da identidade de um local, buscando sempre trazer a originalidade,
nao alteracdes que possam se perder ao decorrer do tempo e retirar a memoria
e tradicdo, onde este profissional tera um certo desafio para com a comunidade,
sabendo trabalhar com a mesma para a sensacdo de envolvimento,
pertencimento e valorizagdo, trazendo um planejamento que ndo seja sé para

venda ao turista, mas sim um beneficio para a comunidade.
Moura (p. 75) traz ainda que:

Antes de ser uma atividade redentora da economia de
municipios, regiées ou mesmo paises, ricos em paisagens
naturais e de culturas e costumes atraentes, como apregoam 0s
ufanistas do setor, o turismo pode vir a ser, se devidamente
planejado e inserido no contexto socioecondmico local, um vetor
de desenvolvimento real, abrangente e duradouro.

No qual se o turismo ser planejado devidamente nestas regides, bem
divulgado, trazendo a identidade, as tradicbes e envolvimento com a
comunidade local, esta atividade turistica pode ser que perpetue ao longo dos
anos, se desenvolva, cresca e acabe sendo um diferencial para a regido e sua

economia.

O turismo cultural, portanto, deve ser planejado de uma forma que
beneficie a comunidade e sua tradicdo e cultura, fazendo com que esta
comunidade se sinta valorizada e acolha o turista como uma troca de
experiéncias e um orgulho de passar adiante as mesmas. A valorizacdo do
patrimdnio pode ser um comeco para que estas regides sejam reconhecidas
quanto sua cultura, historia e tradicdo, fazendo com que o turista possua

interesse em visitar estes lugares.

2.4 MARKETING

Quanto ao embasamento sobre o marketing dos destinos, deve-se
sempre ter em conta o perfil do cliente, assim fazendo com que o produto,

destino ou atrativo turistico se divulgue e seja vendido para uma demanda
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especifica que atenda as suas caracteristicas. Para Cobra (2001, p.21) “o cliente
€ a razao de ser de qualquer negdcio. Em turismo, sem clientes ndo existem
negocios. O segredo do marketing em turismo é atender bem, e, para atender &
preciso entender o cliente”, ou seja, sem o turista ndo existe o turismo, assim,
para que o mesmo busque fazer o turismo em determinado destino, este devera

ser divulgado da melhor maneira para atrair o cliente, ou no caso o turista.
Cobra (2001.p. 21) ainda coloca que:

A chave do turismo é a fidelizac&o do cliente. O comportamento
do cliente bem identificado permite segmentar o mercado,
agrupando clientes por estilo de vida e outros fatores
demogréficos psicograficos. Oferecendo produtos e servicos de
valor fica mais facil evitar a perda de clientes.

O que fard com que o cliente se sinta mais valorizado e conhecido,
fazendo com que os produtos e servicos que ele busca sejam melhor
especificados e com isso tragam uma boa satisfacéo e fidelizacdo. Conhecer o
perfil do cliente € apenas um dos passos para comecar a criar um marketing do

destino, conhecer como € o turista e o que ele busca é fundamental.

Outra caracteristica que deve ser levada em conta, principalmente nos
dias de hoje, € a questdo ambiental dos empreendimentos e atrativos dos
destinos, a maioria dos clientes sempre irdo buscar o histérico da empresa e
como ela se comporta diante do ambiente em que esté inserida, em que Cobra
(2011, p. 54) traz que:

No terceiro milénio, com a crescente exaustdo ou degradagéo
de recursos naturais, é de se supor que a acao de compra se
torne fortemente influenciada pelo respeito ao meio ambiente.
Ou seja, as empresas predadoras serdo alvo do veto de compra

por parte de um consumidor mais consciente, esclarecido e
exigente.

O que traz na questao do turismo rural, um cliente ainda mais exigente,
por ser um ambiente de maior aspecto natural, em contato direto com a natureza,
fazendo com que este turista busque observar ainda mais a preservacao do meio
ambiente e cuidados que os empreendimentos possuem guanto a isso. Portanto,
o marketing de imagem é um meio importante neste caso, e usado em quase
todos os casos de divulgagdo na area do turismo, pois ir4 vender ao cliente o

que ele ira ver, trazendo entdo o desafio de se mostrar a realidade que ele ira
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encontrar, ndo imagens ilusérias que podem surpreender negativamente o

cliente.

Outra questdo que o professional de marketing tem quanto ao turismo, é
gue o mesmo é considerado muito abrangente, possuindo constantes mudancas
de mercado e crescente concorréncia, fazendo com que este profissional tenha
o desafio no momento de divulgar seu produto neste mercado constate e
crescente, portanto, tendo a exigéncia de um planejamento estratégico. Segundo
Vaz (2001, p. 93) “ndo basta apenas contar com o produto e o publico alvo bem
definido. E preciso saber colocar o produto adequada e estrategicamente no
mercado”, ou seja, ndo basta ter apenas o conhecimento do perfil do cliente e
um produto definido se o profissional ndo souber divulgar e inserir este produto

no mercado e ndo possuir um planejamento.

A imagem neste aspecto € muito importante para que o produto seja
divulgado de forma adequada e que chame a atencao do turista, em que Kotler
e Gertner (2004) colocam que “a imagem desejada precisa estar proxima da
realidade, ter credibilidade, ser simples, atraente e diferente”, no qual o visitante
sentira satisfacdo e vontade de visitar o local através de sua imagem e de seu
diferencial, em que no caso dos municipios pode-se colocar a identidade e

cultura como tal diferencial.

Trigueiro (2011, p. 38) fomenta ainda que “o planejamento estratégico de
marketing €, portanto, uma prioridade de alta administracdo de um local, sobre
tudo quando se trata de desenvolver o futuro da sua industria turistica”, sempre
tendo em mente que este planejamento estratégico possui um futuro incerto, ou
seja, sempre tendo que pesquisar o mercado e renovar o planejamento, o que é

outro desafio a este profissional.
De acordo com Ruschmann (1991, p. 73),

Em termos gerais, todos os meios de comunicacdo podem ser
utilizados numa campanha publicitaria de turismo. Dependendo,
porém, do produto e da abrangéncia da campanha, € preciso
escolher os meios mais adequados.

Onde o planejador do marketing devera pesquisar para saber qual o meio
mais adequado para divulgagdo para seu publico alvo, sabendo colocar de

maneira que chame a atencéo do seu cliente, sabendo desenvolver neste meio
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de comunicagdo, onde um produto nédo tera eficacia na sua divulgacao se for mal
direcionado e divulgado em meios que ndo sdo mais frequentados pelo seu
publico alvo. Petrocchi (2004, p. 39), traz ainda que o profissional de marketing
deve saber identificar as necessidades certificando-se “que os turistas
construam expectativas apropriadas e que o turismo e 0s produtos/servigos com
ele relacionados satisfagam essas expectativas”, sabendo construir esta imagem
de forma a vender a realidade e ndo algo construido, trazendo justamente o que

0 turista ira encontrar ao chegar no destino.

A divulgacéao se tornara eficaz se houver uma pesquisa de mercado bem
analisada para a aplicacdo do produto no mesmo, focado no publico alvo e em
estratégias. Isto fara com que o marketing de um destino, que € um marketing
com muitos desafios, seja posicionado de forma correta e diferenciada no
mercado e para o publico alvo especifico, trazendo um produto bem colocado e

com facil potencial de venda.
Segundo Dias e Cassar (2005, p.37) o marketing se refere:

A satisfacéo das necessidades dos elementos envolvidos com
0 processo de troca de bens, abrangendo entre eles seus
produtores, seus consumidores e todos aqueles que com esse
processo se relacionam direta ou indiretamente.

Em que o marketing seria um processo de satisfacdo mutua, entre o
consumidor e aquele que esta vendendo o produto, havendo esta troca entre 0s
envolvidos, fazendo com que o consumidor se sinta valorizado e satisfeito com
seu produto adquirido, seja ele material ou imaterial, e 0 consumidor também
sinta esta satisfacdo através do pagamento ou até mesmo a valorizacdo do seu

produto.

Outra ferramenta € o marketing digital, usado para buscar informacdes
melhores e rapidas sobre o produto ou no caso destino, e ter um relacionamento
mais préximo com o cliente, seja através do site ou de uma rede social. Para
Sisto (2010, p. 7):

Um dos principais beneficios do Marketing Digital € que, mesmo
com baixo investimento, é possivel trabalhar com a¢des muito

efetivas que vao desde trazer mais visitantes para o site até a
converter mais desses visitantes em clientes.
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O gue é uma vantagem para muitos destinos se divulgarem por este meio,
fazendo com que o cliente, no caso o turista, tenha uma percepcédo melhor da
imagem do destino, tendo uma ideia do que ele ira encontrar, além de se ter um

melhor relacionamento com 0s mesmos.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método utilizado para o presente trabalho se categorizou como uma
pesquisa exploratéria, em que segundo Gil (2007, p. 41)
Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipéteses. Pode-se dizer que estas
pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intuicbes. Seu planejamento é,
portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato
estudado. Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem: (a)
levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas com pessoas que

tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c)
analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Em que no caso do municipio foi realizado uma entrevista e questionario
com o poder publico e atrativos turisticos, fazendo com que se tenha uma maior
coleta de dados para um maior conhecimento de como o turismo se apresenta

na regiao.

Outro método utilizado sera a pesquisa, em que segundo Silveira e
Cordova (2009, p.31)

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade

numeérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreenséo de

um grupo social, de uma organizacao, etc. Os pesquisadores

gue adotam a abordagem qualitativa opdem-se ao pressuposto

gue defende um modelo Unico de pesquisa para todas as

ciéncias, ja que as ciéncias sociais tém sua especificidade, o que
pressupde uma metodologia propria.

Onde a pesquisa devera trazer um diagnostico preliminar do turismo na
regido, sendo aprofundado o conhecimento e estudos do municipio, tendo algo
mais abrangente nos resultados, onde ndo havera niumeros ou quantidades, mas

sim definicbes e um melhor conhecimento para alcance dos objetivos.

Segundo GIL (2007), os questionarios tém como objetivo coletarem
informacgdes ou opinides dos entrevistados, tendo como vantagem atingir um
grande numero de pessoas entrevistadas. A construcdo do instrumento de
coleta de dados, através de questionarios, proporcionou maiores informacgdes
para alcancar os objetivos desse trabalho. Para essa pesquisa em questao

optou-se por elaborar trés questionarios (ANEXOS), sendo que, o primeiro foi
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aplicado para os turistas e visitantes, o segundo para o 6rgao publico e o terceiro

para os atrativos.

As técnicas de pesquisas foram realizadas através de uma entrevista com
a Prefeitura Municipal de Nova Prata, através de e-mail, representando o poder
publico, para que se tenha uma melhor visdo de como o turismo é atribuido, com
0S responsaveis pelo mesmo na regido e pela sua divulgacao, para assim se ter
uma analise dos métodos utilizados por estes responséveis e 0s possiveis

problemas desta divulgacéao.

J& a entrevistas com os turistas da regido foram realizadas em dois dias
nos atrativos da cidade, sendo um dia inteiro no atrativo Complexo Hidrotermal
Caldas de Prata, pelo o mesmo ser o mais movimentado e no outro dia nos
demais atrativos da cidade e estes questionarios preenchidos pelos mesmos

com a presenca do pesquisador.

Por fim, as entrevistas com os atrativos turisticos, para melhor observacao
de como o turista € recebido, qual seu perfil e a infraestrutura destes servicos.
Os mesmos foram aplicados apenas nos atrativos que possuiam atendimento,
sendo eles o Complexo Hidrotermal Caldas de Prata, Casa da Cultura Padre
Adolfo Luiz Fedrizzi e Museu Municipal Domingos Battistel. A Casa Polonesa
nao foi possivel responder, pois encontrava-se fechada. Os demais atrativos do
municipio apenas foram observados condicdes de acesso, acesso para

deficientes, sinalizacado, entre outros.

Para estratégia de analise foi comparado as respostas de todos os
questionarios, definindo as caracteristicas dos turistas e visitantes, como o érgao
publico se posiciona em relacdo ao turismo e como os atrativos recebem estes
turistas e visitantes. Além disso, esta interpretacdo trouxe 0S possiveis
problemas questionados e analisados quanto a divulgacéo e posteriormente com
base nesta analise uma possivel melhoria, ndo apenas na divulgacéo, mas no

turismo como um todo.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA
4.1 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

4.2 DADOS COLETADOS DO QUESTIONARIO DE LEVANTAMENTO DO
PERFIL

Os dados coletados com os turistas e visitantes do municipio possuiram
o total de 31 questionarios respondidos. Os resultados sdo mostrados a seguir
através de graficos em cada uma das perguntas apresentadas, come¢ando com

a categoria sobre o perfil dos turistas:

GRAFICO 1- SEXO
Sexo

oF
oM

Fonte: Propria (2017)

Como pode-se observar o sexo predominante entre os turistas e visitantes

entrevistados é o feminino, sendo 20, e masculino 11.
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GRAFICO 2- IDADE

Idade

31 respostas

®-18

®i13a24
25234
@ 35344
@ 45354
® 55364
@ G5+

Fonte: Prépria (2017)

Quanto a idade predominante foi de 45 a 54, com 12 turistas classificados
nesta categoria, e a segunda idade respondida, com 6 respostas, de 55 a 64

anos.

GRAFICO 3- ESCOLARIDADE

Escolaridade

31 respostas

@ Ensino fundamental completo
® Ensino Médio completo

@ Ensino Superior completo

@ Ensino fundamental incompleto
@ Ensino Médio incompleto

@ Ensino Superior incompleto

Fonte: Prépria (2017)
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J& quanto a pergunta sobre a escolaridade, a resposta predominante foi
ensino meédio completo, com 17 respostas, seguido com o ensino fundamental e

superior incompleto com 5 respostas cada.

GRAFICO 4- FAIXA DE RENDA

Faixa de renda

31 respostas

@ Até 2 salarios minimos
®:2a45M

® 4a105M
@ 10a205M
@ 20+ 35M

Fonte: Prépria (2017)

A pergunta sobre a faixa de renda dos turistas e visitantes foi predominada
por 2 a 4 salarios minimos, com 26 respostas, seguida pela resposta de até 4 a

10 salarios minimos com 3 respostas.

GRAFICO 5- QUANTOS DIAS PERMANECE NA CIDADE

Quantos dias permanece na cidade

31 respostas

® 1a2das
® 2 a4dias
®50u+

Fonte: Prépria (2017)
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Quanto a questdo sobre quantos dias permanece na cidade, a escolha
predominante foi de 1 a 2 dias, com 21 respostas, seguida por 3 a 4 dias, com 3

respostas.

A seguir apresenta-se os graficos na categoria motivacado do municipio de

Nova Prata, possuindo respostas com mais de uma opc¢ao de escolha.

GRAFICO 6- O QUE MOTIVOU A VISITA

O que motivou a visita

Satide |0 (0%)
visita a parente.. | : =
Negécios (—0 (0%)
Eventos [—0 (0%)

Qutros —0 (0%)

0 5 10 15 20 25 30

Fonte: Prépria (2017)

A questdo sobre o que motivou a visita foi predominada pela opcéo
turismo, seguido por visita de parentes e amigos e as outras op¢des com zero

respostas.

GRAFICO 7- COMO SE INFORMOU SOBRE O DESTINO

Como se informou sobre o destino

Televisdo [0 (0%)

Radio |0 (0%)

Internet 6 (19,4%)
Familiares 28 (90,3%)

Cutros  —0(0%)

0 5 10 15 20 25 30

Fonte: Prépria (2017)
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J& quanto como se informou sobre o destino a resposta predominante foi

de familiares, seguida com a opcéo de folders pela internet.

A seguir € apresentado os graficos sobre a categoria econdmicos do

municipio de Nova Prata:

GRAFICO 8- GASTO MEDIO

Gasto Médio

31 respostas

@ 502100
@ 100 a 150
® 150 a 200
@ 200 a 250
@ 250 a 300
@ 200+

Fonte: Prépria (2017)

O gasto médio foi predominado de 50 a 100 reais, com 10 respostas,
seguido por 100 a 150 reais, com 8 respostas, 150 a 200 com 7 respostas, 200
a 250 com 5 e 250 a 300 com 1.

GRAFICO 9- TIPO DE TRANSPORTE

Tipo de Transporte

31 respostas

® Carro
@ Onibus
@ Cutros

Fonte: Prépria (2017)



32

O tipo de transporte predominante entre os turistas e visitantes foi de
carro, com 27 respostas, e 4 respostas para 6nibus.

GRAFICO 10- TIPOS DE HOSPEDAGEM

Tipos de Hospedagem

31 respostas

® Casa de amigos ou familiares
@ Hotel

® Pousada

@ Cutros

@ Méo pernoitou

Fonte: Prépria (2017)

Quanto ao tipo de hospedagem utilizada, a maioria respondeu casa de
amigos e familiares, com 18 respostas, seguida por hotel, com 4 respostas e

pousada e 8 ndo pernoitaram na cidade.

GRAFICO 11- UTILIZOU SERVICOS DE ALIMENTACAO

Utilizou servicos de alimentacao:

31 respostas

® s5im
® Mao

]

Fonte: Prépria (2017)
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Sobre se utilizou servicos de alimentagao, a resposta predominante foi

sim com 29 respostas e ndo com 2.

GRAFICO 12- QUANTAS VEZES UTILIZOU

Quantas vezes utilizou:

O recpnctac
£49 respostas

® Diariamente
@ Esporadicamente
0 Frequentements

Fonte: Prépria (2017)

A pergunta sobre quantas vezes utilizou foi predominada pela escolha
esporadicamente, com 24 respostas, seguida de diariamente com 3 e

frequentemente com 2.

GRAFICO 13- COMPROU SOUVENIR

Comprou souvenir:

31 respostas

® Sm
® Nio

Fonte: Prépria (2017)
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A pergunta quanto se comprou souvenir foi de 25 respostas com néo e 6
sim.
GRAFICO 14- VIAJOU EM GRUPO OU SOZINHO

Viajou em grupo ou sozinho:

31 respostas

® Grupo
@ Sozinho

Fonte: Prépria (2017)

J& quanto se viajou em grupo ou sozinho, a resposta foi de 30 que

viajaram em grupo e 1 sozinho.

GRAFICO 15- SE EM GRUPO, QUEM O ACOMPANHA

Se em grupo, quem o acompanha:

3 espostas
2U resposias

® Familiares
® Amigos

Fonte: Prépria (2017)

Quanto a pergunta se viajou sozinho as respostas foram predominadas

por com familiares, com 26 respostas e 4 com amigos.
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GRAFICO 16- TERIA INTERESSE EM OUTROS TIPOS DE PRODUTOS
TURISTICOS?

Hospedagem 6 (20%)
Alimentacéo
Souvenir
Outros

Nao possuo inte. .. 14 (46,7%)

0,0 25 5,0 7.5 10.0 12,5 15,0

Fonte: Prépria (2017)

A pergunta se possuia interesse em outros tipos de produtos turisticos, foi
dado pela maioria que nao possui interesse, seguida por souvenir, hospedagem

e alimentacéo.

GRAFICO 17- CIDADES QUE VISITOU ALEM DE NOVA PRATA/PROTASIO
ALVES

12

10

10 (62 5%)

3(18,8%)

Antonio Padro Antonio Prado Bento Goncalves Santa Maria Vila Flores

Fonte: Prépria (2017)
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Ja a cidade mais visitada além de Nova Prata e Protasio Alves foi Bento

Goncalves, com 10 respostas.

GRAFICO 18- HOSPEDAGEM

Hospedagem

b respostas

Fonte: Prépria (2017)

GRAFICO 19- ATRATIVOS

Atrativos

31 respostas

Fonte: Prépria (2017)

@ Gtimo
@ Bom
@ Ruim
@ Regular

@ Otimo
@ EBom
@ Ruim
® Regular



GRAFICO 20- TRANSPORTE

Transporte

4 respostas

Fonte: Prépria (2017)

GRAFICO 21- ALIMENTACAO

Alimentacao

9 respostas

Fonte: Prépria (2017)

@ Otimo
® Eom
® Ruim
@ Regular

@ Gtimo
® Eom
@ Ruim
® Regular
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As avaliacdes sobre a hospedagem, atrativos e transporte foram dadas

unanimemente como Otimas, apenas alimentacdo em que 4 respostas foram

dadas como bom.
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4. 3 INTERPRETACAO DOS DADOS COLETADOS DO LEVANTAMENTO DO
PERFIL

Com os dados coletados, € possivel observar que o perfil do turista de
Nova Prata é de maioria feminina, com uma faixa etaria mais velha, de 45 a 64
anos, com ensino médio completo, o que se encaixa com o perfil do Ministério
do Turismo (2010, p. 28) que “traz o turista do meio rural com 20 a 55 anos e
ensino médio e superior completo”. A faixa de renda é de 2 a 4 salarios minimos,
sendo assim, a maioria dos visitantes de classe C, porém 0s mesmos nao
permanecem muitos dias na cidade, ficando 1 a 2 dias ou 4 dias no maximo, se
encaixando novamente com o perfil do Ministério do Turismo citado, em que diz

que este turista “faz viagens de curta duracdo, em fins de semana e feriados”.

A motivacao da viagem foi dada como maioria o turismo e visita a parentes
e amigos, o que leva a grande parte dos visitantes a saber do destino por estes
familiares e utilizar a casa dos mesmos para hospedagem, sendo assim, outra
categoria que coincide ainda no perfil dado pelo Ministério onde coloca que estes
visitantes “sao casais com filhos e/ou amigos e tém na internet e nos parentes e

amigos sua principal fonte de informacgao para a preparagao da viagem”.

Por a maioria ser de classe C, o gasto médio dos visitantes é de 50 a 150
reais, ndo passando de 300, utilizando o carro como meio de transporte, pois €
mais facil para o deslocamento dentro da cidade e para chegar aos atrativos, se
encaixando novamente com o perfil do Ministério do Turismo que traz que estes
turistas do meio rural “Deslocam-se em automadveis particulares, em um raio de
até 150 km do nucleo emissor/urbano”. A predominancia da utilizacdo dos
servicos de alimentacdo € justificada pela maioria dos turistas serem
entrevistados no Complexo Hidrotermal, onde este visitante passa o dia inteiro
nas piscinas e utiliza o restaurante dentro do complexo para almoco, utilizando

esporadicamente.

Este visitante se caracteriza por viajar em grupo de familiares, ndo compra
souvenir e a maioria ndo possui interesse em outros tipos de servigos turisticos,
0 gue leva a pensar o destino apenas como um local para passar um dia, ndo
possuindo outros empreendimentos para que o0 visitante passe mais dias na

cidade. A maioria que veio a Nova Prata visitou também Bento Gongalves,



39

Antonio Padro e Vila Flores, municipios que séo localizados bem proximos. E
por fim, as avaliacbes de hospedagem, transporte, atrativos e alimentacdo sao
dadas a maioria como 6timo, o0 que conclui que 0 municipio possui uma boa

estrutura e servigos para receber estes visitantes.

4. 4 INTERPRETACAO E DADOS COLETADOS DO SETOR PUBLICO

Conforme é observado no questionario aplicado ao setor publico, com a
Prefeitura de Nova Prata, o municipio conta com a parceira com a Atuaserra,
que tem como objetivo divulgar os municipios da serra gadcha, produzindo
folders e outros materiais, onde a mesma €é a respectiva instancia de
governanca. Além disso, estes municipios localizados na serra participam do
Termas e Longevidade, que € um roteiro composto por Protasio Alves, Nova
Prata, Vila Flores, Veranopolis e Cotipora.

Nova Prata é organizada quanto sua estruturacdo e apresentacao,
contando com uma Secretaria de turismo e envolvimento com a comunidade
local, onde a mesma participa de cursos promovidos explicando o significado do
turismo, eventos para divulgar seu trabalho artesanal, entre outros. Além disso,
0 municipio conta com um centro de informacdes turisticas, o que auxilia muito

ao visitante que vem conhecer a cidade.

Pode-se ver um interesse por parte do municipio de implementar e
aumentar o turismo, buscando meios através da Atuaserra, monitorando o perfil
e a satisfacdo dos turistas, com parcerias como a Universidade de Caxias do Sul
(UCS) para pesquisas, além de possuir um orcamento para sustentar o turismo

na cidade.

Outro ponto observado foi com as redes sociais e site da Atuaserra, que
sdo muito bem estruturados, porém a divulgacdo acaba sendo apenas para
moradores locais e moradores de regides aos redores, que como Vvisto nos
guestionarios para levantamento do perfil, acabam ficando apenas 1 ou 2 dias
na cidade, muitas vezes néo pernoitando, ndo utilizando os demais servicos

turisticos oferecidos pela cidade.
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Com isso, € possivel concluir que Nova Prata possui uma boa
estruturacao para receber o turista, mas falta empreendimentos que facam com
gue o mesmo permaneca mais dias na cidade e melhores divulga¢cdes para que

pessoas de outras cidades conhegam o destino.

4.5 INTERPRETACAO E DADOS DOS QUESTIONARIOS APLICADOS NOS
ATRATIVOS DE NOVA PRATA

Localizado a 2,6 km do centro de Nova Prata, em uma parte mais rural da
cidade, o Complexo Hidrotermal Caldas de Prata possui uma boa estrutura para
atendimento ao turista. E o atrativo mais visitado da regido, por este motivo,
possuindo hospedagem prépria, alimentacdo no local, souvenires e
empreendimentos para passar os dias. O visitante tem uma experiéncia de
relaxamento nas aguas termais, além de ter opc¢ao de fazer trilhas no local e spa.
Os demais atrativos sao localizados no centro do municipio, todos com placas
indicativas até a propriedade, porém a estrada é dada como boa e ndo excelente
por ter algumas partes esburacadas, ndo possuindo outros servi¢os, apenas

souvenires.

Todos os atrativos possuem reservas e atendimento por telefone, site ou

e-mail, o que torna uma comunicacdo mais facil para com o visitante.

No caso do Complexo Hidrotermal Caldas de Prata, o acesso é de
qualidade, inclusive, para pessoas com deficiéncia e atendimento em outras
linguas, além de possuir uma estrada bem pavimentada para chegar até o local.
Ja os outros atrativos variam, pela maioria dos museus serem patriménios e
possuirem dificuldades para modificacdo da propriedade, em relacdo a
colocacdo de rampas ou elevadores e com atendimento em italiano por ser

passado de geracao em geracdo pela cultura do municipio.

A maioria dos gquestionarios aplicados sobre o perfil do turista foram
aplicados no Complexo Hidrotermal, pelo mesmo ser mais estruturado e o mais
visitado do municipio, principalmente por ser em momento de alta temporada.
Com isso, pode-se ver que este atrativo é favorito entre os visitantes, por possuir

vérias opcdes de servicos e por poder passar o dia inteiro ou até mesmo
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pernoitar no local. A maioria destes turistas acabam visitando apenas o
Complexo, possuindo um perfil do mesmo que visita a cidade como um todo, ou

seja, grupo de familiares que permanecem dois dias no maximo.
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5. PROJETO DE TURISMO

5.1 DESCRICAO DA PROPOSTA DO PROJETO

O projeto sera um Plano de Marketing, com envolvimento da comunidade
gue mora na parte rural de municipio, focado em um publico além dos municipios
vizinhos que sao a grande demanda e trazendo empreendimentos que facam
com que o0s visitantes permanecam mais dias na cidade. Este projeto sera
realizado pelo poder publico ou pela Atuaserra, no ano de 2018. O mesmo sera
realizado através de reunifes com o poder publico (Prefeitura e Secretéaria de
Turismo) e a Atuaserra, visando elaborar um Plano de Marketing eficaz para
atrair um publico maior, sendo discutidas estratégias de divulgacdo em que o
municipio se destague com diferencial, com uma possivel parceria com o
municipio vizinho Protasio Alves, em funcdo do mesmo ser um municipio de perfil
semelhante na questdo cultural e possuir propriedades rurais que vivem da
tradicdo italiana. Posteriormente, as propostas deverdo ser apresentadas aos
atrativos, hotéis e demais servicos turisticos do municipio, visando estimular uma
colaboracdo maior entre publico e privado para divulgacdo, melhorias na

estruturacdo dos atrativos e capacitacdo dos funcionarios.

Além disso, o municipio devera apresentar a comunidade os beneficios
do turismo, através de palestras, visando buscar o interesse da mesma em
acolher o turista, apresentando assim uma proposta de turismo experiencial, em
que o visitante poderd desfrutar do meio rural nestas propriedades, sendo
acolhido por esta comunidade e sua cultura, fazendo com que o turista

permaneca e desfrute do municipio por mais dias.

5.2 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

5.2.1 DESCRICAO DAS ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

As etapas do projeto foram divididas em trés, onde a primeira seria um
contato e apresentacao dos problemas encontrados e definicdo dos objetivos, a

segunda seria um planejamento para aplicagdo dos mesmos e a ultima etapa
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seria a execucao das acOes definidas, como pode-se ver no quadro a seguir,

com o cronograma dividido em meses:

QUADRO 1 - ETAPAS DO PROJETO

Etapas Acdes Més
Reunido entre Prefeitura Municipal Janeiro
de Nova Prata, Secretaria de
12 Etapa: Contato, Turismo e Atuaserra
reunides e
apresentacao do
projeto.
Reunido para apresentacdo das Janeiro

estratégias aos atrativos e demais
servigos turisticos (hospedagem,
alimentacédo, entre outros)

Reunido com o municipio de Janeiro
Protasio Alves

Reuni&o com moradores da parte Janeiro/fevereiro
rural do municipio.

Consultoria de marketing digital Fevereiro/marco
Atuaserra, site e redes sociais da
22 Etapa: prefeitura.
Planejamento do
marketing e do

turismo de

experiéncia.
Buscar meios para participacéo Fevereiro/marco

em eventos de turismo no estado.

Capacitacéo dos funcionarios e Marco/maio
moradores.
Estabelecer empreendimentos Junho/julho

para turistas que desfrutardo do
turismo de experiéncia.
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Reunido para estabelecimento da Agosto/Setembro
funcdo de moradores que queiram
participar e implementar em suas
propriedades o turismo de
experiéncia.

Elaboracédo de um roteiro na Setembro
regido de turismo de experiéncia.

Aplicacao das estratégias do plano de Agosto/Setembro
32 Etapa: Execucéo marketing.
do Projeto.
Inserir os empreendimentos nas Outubro

propriedades do turismo de
experiéncia para recepc¢ao dos
visitantes.

Aplicar juntamente com as estratégias Outubro/Novembro
de marketing previamente definidas os
empreendimentos do turismo de
experiéncia. Sugestédo: conveccédo de
folders para distribuicdo, divulgacdo no
site, entre outros.

Fonte: A Autora (2017)

Na etapa 1, foram definidas 4 a¢fes para chegar aos objetivos, sendo a
primeira acao a reunido entre Prefeitura Municipal de Nova Prata, Secretaria de
Turismo e Atuaserra com objetivo de definir estratégias de marketing para
ampliar visitantes de outras regibes sem ser vizinhas, fazendo com que esta

colaboragdo compartihne o0s problemas encontrados, pautando para
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posteriormente levar um a profissional especializado. Umas das sugestdes para
estratégias de marketing neste caso seria: participacdo em eventos de turismo
do estado, buscar parceria com a capital Porto Alegre para divulgacdo nestes
eventos, ampliar e melhorar a divulgacéo através da rede social facebook da
Atuaserra (que atualmente € responséavel pela divulgacdo do municipio neste
meio). Mas antes destas estratégias, pode-se sugerir uma analise mais profunda
da demanda, envolvimento todos os pontos de chegada no municipio, tendo
assim mais clareza do publico que ird ser trabalhado.

J4 a segunda acado definida foi uma reunido para apresentacdo das
estratégias aos atrativos e demais servicos turisticos (hospedagem,
alimentacdo, entre outros), buscando envolve-los nesta divulgacéo, a fim de
ampliar seus servicos e empreendimentos para visitantes e recepcao dos
mesmos. Tendo assim como sugestdo uma melhor divulgacéo dos atrativos,
hospedagem e alimentacao tipica italiana nas redes sociais, estratégias de
comunicacdo com os turistas, propostas de melhoria na estrutura, capacitacao
para funcionérios (linguas, cursos de hospedagem e gastronomia).

A terceira acéo definida foi reunido com o municipio de Protasio Alves,
trazendo assim uma possivel parceria para o turismo de experiéncia e divulgacéo
dos dois municipios em conjunto, apresentando a Protasio Alves o que € o
turismo de experiéncia, como a comunidade pode participar e as estratégias
desta divulgacdo conjunta, fazendo com que traga beneficios aos dois
municipios que sdo semelhantes na questéo cultural.

A guarta acdo da etapa 1, foi definida como uma reunido com moradores
da parte mais rural do municipio, sendo assim apresentado uma proposta de
turismo de experiéncia para permanéncia do turista em mais dias na cidade,
fazendo com que o visitante queira fugir do meio urbano e troque experiéncias
da cultura italiana do municipio. Apresentar os beneficios para estes moradores
com o acolhimento dos turistas em sua propriedade, capacitacdo para 0s
mesmos para uma recepcao adequada.

Para a segunda etapa do projeto foram definidas seis acdes, sendo a
primeira a consultoria de marketing digital Atuaserra, site e redes sociais da
prefeitura, onde este profissional devera fazer o diagndstico para saber o que
pode ser mudado e melhorado para ampliacdo do marketing digital, buscando

uma melhor divulgacdo do turismo do municipio.
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A segunda acéo definida foi buscar meios para participacdo em eventos
de turismo no estado, onde o municipio buscara saber como participar e ser
inserido nestes eventos de turismo que visam divulgar os destinos, como por
exemplo a FIT (Feira Internacional de Turismo), entre outros. Uma sugest&o
neste caso seria buscar com a capital Porto Alegre uma possivel parceria,
apresentando os diferenciais do municipio, para uma participacdo em conjunto
nestes eventos.

A terceira acdo para esta etapa seria uma capacitacao dos funcionarios e
moradores, visando uma melhor recepcdo, através de cursos de linguas,
gastronomia, recepcéo, qualidade de servicos como receber estes turistas, entre
outros.

A quarta acao seria estabelecer empreendimentos para turistas que
desfrutardo do turismo de experiéncia, onde 0s mesmos deverao apresentar a
cultura italiana, através de teatro, musica, dia-a-dia dos moradores no meio rural,
passeio de trator, e outros. Segundo Gaeta e Netto (2010, p. 58):

O turismo de experiéncia pode ser definido como uma forma de
negociacdo com o limite, em primeira pessoa. Em si, todo
turismo ja praticamente uma negociagdo com a mudanga, com
a experiéncia de sair de si, de variar, de criar oportunidade para
0 aparecimento de aventura. No caso do turismo de experiéncia,
entendo que essa dimensdo de alteridade da experiéncia
buscada na aventura, em maior ou menor grau, vem para o
primeiro plano.

Fazendo com que o turista tenha uma certa “aventura” em se arriscar com
0 novo, aprendendo e compartilhando experiéncias com sua viagem, tornando a
ida ao destino ndo s6 um passeio ou uma viagem, mas sim guardando na
lembranca memorias vividas da cultura no local e das pessoas com que se

comunicou e aprendeu.

J& a quinta acdo definida foi uma reunido para estabelecimento da funcéo
de moradores que queiram participar e implementar em suas propriedades o
turismo de experiéncia, onde cada morador sera responsavel por uma atividade
ou empreendimento que tenha como objetivo apresentar ao turista a cultura
local. ApGs esta reunido, € proposto na sexta acdo uma elaboracdo de um roteiro
na regido de turismo de experiéncia, onde o visitante desfrute destes
empreendimentos, colocando dias para atividades, visitas as propriedades, entre

outros.
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A terceira etapa do projeto seria a execucdo do projeto, ou seja, a
aplicacdo na pratica das etapas anteriores, sendo dividido em trés acoes, a
primeira seria a aplicacdo das estratégias do plano de marketing, onde o
municipio passaria para a prética as estratégias definidas na primeira e segunda
etapa, buscando ampliar a divulgagéo.

Posteriormente a segunda acéo seria inserir o0s empreendimentos nas
propriedades do turismo de experiéncia para recepcdo dos visitantes, visando
colocar na préatica o que foi decido pelos moradores locais, buscando meios,
através de doacdes e parceiras que fornecam servigos para a elaboracao das
atividades e empreendimentos, para um turismo de experiéncia de sucesso.

E por fim, a dltima e terceira acdo é definida como aplicacdo juntamente
com as estratégias de marketing previamente definidas os empreendimentos do
turismo de experiéncia, o que seria uma divulgacdo do mesmo, sendo aplicado
com um marketing efetivo previamente feito nas etapas anteriores, visando atrair
0s turistas que possuem interesse em conhecer melhor a cultura local e fugir das
regibes urbanas, através de conveccéao de folders para distribui¢do, divulgacao

no site, entre outros.

5.2.2 DESCRICAO DOS RECURSOS HUMANOS ENVOLVIDOS EM CADA
ETAPA

Para elaboracdo das etapas € necessario estabelecer 0s recursos
humanos que irdo servir como colaboradores para a¢cfes do projeto. A seguir &
apresentado no quadro 2 a descrigdo das etapas divididas pelos colaboradores

que serdo responsaveis por cada atribuicao:

QUADRO 2- RECURSOS HUMANOS ENVOLVIDOS EM CADA ETAPA
ST Acdes Colaboradores

Reunido entre Prefeitura Municipal Prefeito, Atuaserra,
de Nova Prata, Secretaria de Secretéaria de Turismo,
12 Etapa: Contato, Turismo e Atuaserra Turismalogo.
reunides e
apresentacédo do
projeto.



23 Etapa:
Planejamento do
marketing e do
turismo de
experiéncia.

Reunido para apresentacdo das
estratégias aos atrativos e demais
servigos turisticos (hospedagem,
alimentacgéo)

Reunido com o municipio de
Protasio Alves

Reunido com moradores da parte
rural do municipio.

Consultoria de marketing digital
Atuaserra, site e redes sociais da
prefeitura.

Buscar meios para participacao
em eventos de turismo no estado.

Capacitacdo dos funcionarios e
moradores.

Estabelecer empreendimentos
para turistas que desfrutardo do
turismo de experiéncia.

Reunido para estabelecimento da

func@o de moradores que queiram

participar e implementar em suas
propriedades o turismo de
experiéncia.

Elaboracédo de um roteiro na
regido de turismo de experiéncia.
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Prefeito, Atuaserra,
Secretaria de Turismo e
representantes dos
atrativos e servicos
turisticos.

Prefeito de Nova Prata,
Prefeito de Protasio
Alves, Atuaserra,
Turismélogo, Secretarias
de Turismo dos dois
municipios.
Turismélogo, Prefeito de
Nova Prata, Secretaria
de Turismo, comunidade
local.
Consultor de marketing.

Prefeitura e Secretéria
de Turismo.

Professores
especializados.

Comunidade, Secretaria
de Turismo,
Turismélogo.

Comunidade, Secretaria
de Turismo

Turismologo, Secretéria
de Turismo e Atuaserra.
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Aplicacao das estratégias do plano de  Consultor de marketing,
32 Etapa: Execucéo marketing. Prefeitura, Atuaserra.
do Projeto.

Inserir os empreendimentos nas Comunidade, Prefeitura,
propriedades do turismo de Turismdlogo.
experiéncia para recepcao dos
visitantes.

Aplicar juntamente com as estratégias  Atuaserra, consultor de
de marketing previamente definidas o marketing
roteiro de turismo de experiéncia para
divulgacao. Sugestao: confeccdo de
folders para distribuicdo, divulgacdo no
site, entre outros.

Fonte: A Autora (2017).

A primeira a¢do da primeira etapa do projeto ter& como colaboradores o
Prefeito, Atuaserra, Secretaria de Turismo e Turismoélogo, em que S&0 0S
responsaveis pela divulgacédo do turismo no municipio e representam o poder
publico da regido, o turismologo orientarda os participantes sobre o turismo e
como ele é dado na regido, através dos estudos efetuados e com a coleta de
dados do presente trabalho.

A segunda agdo contara com os mesmos colaboradores da primeira,
porém com o diferencial da participacdo dos atrativos e servicos turisticos da
regido, integrando e aumentando a relacdo do publico e privado, definindo os
objetivos.

A terceira agdo também contara com os mesmos colaboradores, mas com
o diferencial da participacdo de um representante da Prefeitura de Protasio
Alves, preferivelmente o prefeito e a Secretaria de Turismo deste municipio.

Por fim, a Ultima acdo da primeira etapa, contara com a participacdo do
prefeito de Nova Prata, para dar credibilidade ao projeto de turismo de
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experiéncia e dar sua opinido dos beneficios do mesmo para o municipio, e o
turismologo juntamente com a Secretaria de Turismo, que irdo abordar e
apresentar aos moradores o significado e a teoria e pratica de como funciona
este tipo de turismo.

J4& a segunda etapa ird contar basicamente com o0s mesmos
colaboradores da primeira, com o diferencial de possuir um consultor de
marketing para elaboracdo, melhoria das redes sociais e site. Além disso, &
agregado também como colaboradores os professores especializados para
capacitar os moradores e funcionarios sobre o turismo, recepgdo e outros
servicos relacionados a sua area de atuacdo. Para as acfes de turismo de
experiéncia devera possuir a parceria entre o poder publico e a comunidade
local, visando observar os dois pontos de vista, em que um ajudara o outro a
implantar este projeto. E por fim, a agdo da elaboracéo do roteiro ficara por conta
do turismélogo, que € especialista para confeccdo do mesmo, juntamente com a
Secretéria de Turismo e a Atuaserra, que possui maiores dados para elaboracéo
deste roteiro.

A Ultima etapa sera dividida entre os colaboradores consultor de
marketing, turismologo, Atuaserra, Prefeitura e comunidade, que seriam
importantes para a aplicacdo das acdes citadas, onde os mesmos trabalhardo
em conjunto para chegar nos objetivos previamente definidos, seja de marketing
ou aplicacdo do turismo de experiéncia.

5.2.3 DESCRICAO DO ORCAMENTO E DOS DESEMBOLSOS POR ETAPA

Para melhor descricdo do orcamento do projeto € apresentado a seguir
no Quadro 3 os desembolsos por etapa, dividido em custos fixos e variaveis para

seu desenvolvimento.

QUADRO 3- ORCAMENTO DO PROJETO POR ETAPA
SEWES Custos Total

0

Nao havera custos

12 Etapa: Contato,

reunioes e

apresentacédo do

projeto.
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Consultoria de marketing R$2.500,00 + R$ 6.351,00=
(varidvel) = R$2.500,00 x 1> 8:851,00
22 Etapa: Planejamento 1 més
do marketing e do
turismo de experiéncia. Capacitacdo dos
funcionérios e
moradores (variavel)=

Sem valor

Turismélogo (fixo) = R$

2.117,00 x 3 meses= R$

6.351,00

Consultoria de marketing R$2.500,00 + R$ 666,00 +
(variavel) = R$2.500,00 R$ 2.117,00 = R$ 5.283,00

em um 1 més

32 Etapa: Execucéo do

Projeto.

Confeccéo de folders.
(variavel) = R$ 666,00
(Preco com criacéo R$
378,00 + impressédo R$
288,00 de 1.000 folders)

Turismoélogo (fixo) = R$
2.117,00 x 1 més

Total dos custos: R$
14.134,00

Fonte: A autora (2017).

Na primeira etapa foi estabelecido que ndo havera custos, por ser apenas
reunides entre os colaboradores, sendo assim, salas e recursos que possam ser
usados pela Prefeitura de Nova Prata.

Ja a segunda etapa, ira obter o custo da consultoria de marketing, que
segundo a empresa especializada Geracéo Interativa, coloca que um servi¢o de
uma Agéncia de Marketing Digital € muito variavel, pois primeiro deve-se ter uma
avaliacdo da situacdo da empresa, para assim ter 0s servicos e como irdo ser
feitos, porém o custo médio para este trabalho € dado como R$ 2.500,00 que
sera utilizado por um més na empresa. O custo para capacitacdo dos
funcionéarios e moradores néo sera calculado, pois 0 mesmo depende muito da

guantidade de alunos e dos cursos que eles farao, ndo havendo um preco médio
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para ser constatado, sendo assim este custo do projeto ser colocado apenas

guando estiver em pratica.

Outro custo sera a atuacao do turismélogo, que seria um preco fixo, que
segundo o site Love Mondays o salario médio bruto deste profissional € de R$
2.117,00, em que nesta etapa sera utilizado por 3 meses, totalizando R$
6.351,00.

Na ultima etapa o preco sera de consultoria de marketing novamente,
totalizando o mesmo preco variavel de R$ 2.500,00 em um més, a confeccéo de
folders que segundo o site Ohub, com o preco da criagdo média de mil folders
custando uma variavel de 378,00 reais, mais a impresséao colorida destes folders
com o preco de R$ 288,00, totalizaria R$ 666,00. Por fim, o preco do turismologo
fixo por um més de R$ 2.117,00.

Com isso, a soma de todos os custos para o0 projeto seria de
aproximadamente R$ 14.134,00.

5.2.4. AVALIACAO DO RETORNO DO INVESTIMENTO

A avaliacdo de retorno do investimento do Projeto dependera muito do
fluxo de turistas que irdo passar pela regido e se a melhoria do marketing do
municipio ir4 ser bem-sucedido. Assim como o turismo de experiéncia que sera
implantado, onde dependerd se os moradores irdo concordar com a ideia de
receber os turistas e se voluntariar para tal. Com isso, ndo é possivel ter dados
numericos para um faturamento do Projeto, pois 0 mesmo € muito variavel
nestas questdes para que se possa ter concretamente um nimero de retorno.
Porém, o retorno ird depender se destes fatores de marketing e turismo de

experiéncia forem melhorados e bem-sucedidos.

Assim, é possivel ter uma avaliacéo de riscos em cada etapa no quadro a

seguir, sendo dividido em risco elevado, moderado e baixo:
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QUADRO 4- RISCOS

Etapa

Riscos Nivel do risco

12 Etapa: Contato, reunides
e apresentac¢do do projeto.

e Pouco interesse da
Atuaserra para com a

melhoria do
marketing existente.
e Sem interesse de Risco moderado
parceria com O
municipio de
Protasio Alves.
e Moradores nao Risco moderado

interessados para
com o turismo de
experiéncia em suas

propriedades.
e Atrativos e servigos Risco moderado
turisticos nao
interessados em
melhorias do
marketing e da sua
estrutura.

22 Etapa: Planejamento
do marketing e do
turismo de experiéncia.

e Poucos recursos
para elaboracéo do
marketing digital.

e NA&o conseguir Risco moderado
participacdo em
eventos de turismo
do estado.

e Sem recursos para Risco moderado
capacitacao.

e Os moradores serem
especializados em
apenas uma area
para aplicar os
empreendimentos.
Exemplo: maioria
dos moradores s6
possuem
conhecimento em
gastronomia e
nenhum em
artesanato.

¢ Roteiro malsucedido
e planejado fazendo
com que nao se
aproveite todos os
empreendimentos.

32 Etapa: Execucéo do
Projeto

e Estratégias ndo
serem bem definidas
previamente,
trazendo assim um
resultado precario.

e Propriedades ndo
preparadas para
implantacéo dos
empreendimentos.
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e Marketing do turismo
de experiéncia ndo
combinar com as
estratégias
previamente
definidas.

Fonte: A autora (2017).

Como pode-se observar na primeira etapa a maioria dos riscos séo dados
como moderados, pois as reunides podem nao ser bem sucedidas, fazendo com
gue se tenha uma ma comunicacao entre os envolvidos, que podem néo possuir
interesse no que se esta sendo proposto. O Unico risco elevado desta etapa seria
a Atuaserra ndo possuir interesse em sua melhoria de marketing, pois se a
mesma possuir um marketing proprio acaba por nao ter interesse nas estratégias

do municipio.

Ja& na segunda etapa, o0 primeiro risco € o municipio Ndo possuir recursos
para a elaboracdo da melhoria do marketing digital, o que é dado como baixo,
pOiS 0 mMesmo Possui recursos exclusivamente para o turismo e poucos atrativos
e servicos turisticos para serem sustentados. Os dois riscos moderados seriam
Nao conseguir participagdo em eventos de turismo do estado e sem recursos
para participacéo, onde o primeiro o municipio pode nao conseguir as parcerias
para participagdo nestes eventos e o segundo com 0s gastos para com 0O
marketing digital, 0 municipio pode nao ter estes recursos exclusivamente para
a capacitacao dos funcionarios e moradores. E por fim, os riscos dados como
baixos em os moradores serem especializados em apenas uma area para aplicar
os empreendimentos e roteiro malsucedido e planejado fazendo com que nao se
aproveite todos os empreendimentos, onde o primeiro seria raro os moradores
possuirem apenas uma habilidade, pois € um municipio de uma cultura forte
italiana, sendo passado de geracdo em geracdo variedades desta cultura e o
segundo por ter orientacdo de um turismologo e ser especializado em roteiros, 0

risco do fracasso desta acao € baixa.

Por altimo, na terceira etapa todos os riscos sao dados como baixo, pois
pela maioria dos planejamentos nas etapas anteriores serem aplicados por
profissionais e especialistas, o risco de as a¢cdes na parte da execucao darem

errado é considerado baixo.
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Com isso, para que o projeto tenha um bom retorno é preciso que as
etapas e acdes deem certo e que tenha uma boa comunicacdo entre 0s

envolvidos, evitando os riscos, tendo um acompanhamento para que nao se

tenha problemas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou responder o problema “Como seria possivel
oferecer contribuicdes para o desenvolvimento do turismo no municipio de Nova
Prata” e chegar ao objetivo de a partir de um diagnéstico preliminar e qualitativo
do turismo, analisar quais contribuicbes se pode fazer para 0 seu
desenvolvimento no municipio, buscando através de analises de dados,
questionarios e entrevistas, procurar saber elementos que caracterizem o
municipio, seja pelo publico alvo dos turistas, dos moradores e com as
informacbes fornecidas pelo 6rgédo publico, para entdo elencar possiveis

solu¢Bes ao municipio.

Através das entrevistas e analises dos dados, foi possivel chegar a
conclusao que o municipio € bem estruturado quanto seus objetivos em relacao
ao turismo, porém nao se tem novas ideias para divulgacdo e empreendimentos
gue facam com que o turista permaneca mais tempo na cidade. Assim, o trabalho
buscou sugerir um turismo de experiéncia, juntando os elementos culturais do
municipio, fazendo com que o visitante desfrute e queria conhecer mais sobre
esta cidade rica culturalmente. Outra contribuicdo sugerida foi a melhora do
marketing, seja através de consultorias e reunides entre entidades, buscando

ativer outros publicos, além dos municipios vizinhos.

Ja quanto ao questionario aplicado aos turistas, aplicado para chegar ao
objetivo especifico de “determinar o publico-alvo que busca a regido, também
aguele que os empreendedores e o poder publico buscam atingir’, pode-se
observar que séo individuos que se deslocam apenas para passar um ou dois
dias, se sentindo satisfeitos com os servigos, como hospedagem, transporte e

alimentacao, o que é um ponto positivo para 0 municipio para sua estruturacao.

Outro ponto destacado e relacionado ao objetivo especifico de “avaliar a
infraestrutura dos atrativos”, foi que a maioria se encontra com uma infraestrutura
basica para receber os visitantes, muitos ndo possuindo um acesso para
deficientes e outras linguas como o inglés, porém se tem o dialeto italiano, que
faz parte da cultura do municipio. O atrativo de maior infraestrutura seria o

Complexo Hidrotermal Caldas de Prata, possuindo acesso, hospedagem,
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empreendimentos, entre outros, o que faz com que a demanda seja maior neste

local.

Por fim, o objetivo especifico de “propor melhorias para divulgacéo e
desenvolvimento do turismo através de projetos e programas nas propriedades
rurais, buscando trazer a cultura local para o turismo e aproveitamento destas
propriedades agricolas”, foi atingido através do projeto de turismo de experiéncia
proposto no trabalho, buscando valorizar os elementos culturais que o municipio
possui e trazendo sugestbes para uma melhor divulgacédo da regido, visando

atingir um publico alvo maior.

No caso do municipio estudado o patrimdnio e cultura ja séo reconhecidos
e valorizados para com a comunidade, porém nédo ha divulgacéo apropriada para
com o turismo, ndo possuindo a troca de experiéncias o que faz com que a
comunidade se sinta esquecida de certa forma e o turismo acabe esquecido por

consequéncia.

Para que isto se reverta € preciso que a divulgacéo deste turismo cultural
seja melhor planejada e colocado no mercado, tendo um planejamento
estratégico que faca com que o publico alvo queira dispor de seu tempo livre

para visitar a regiao.

O profissional de marketing, principalmente o de destinos, terd, portanto,
sempre desafios na hora de lanc¢ar seu produto no mercado, sempre tendo que
ter atualizac6es de mercado para mudancas constantes que o mesmo oferece,
os clientes podem mudar de opinido ou até mesmo ter uma baixa na procura do
produto ou destino, fazendo com que o profissional tenha sempre um
planejamento estratégico para se posicionar no mercado diante destes futuros

desafios.

Assim, pode-se concluir que o municipio de Nova Prata possui uma boa
infraestrutura para receber o turista e desenvolver ainda mais o turismo, com as
informacgdes coletadas se observa um local rico em sua cultura e receptivo para
com aguele que o visita. Com isso, 0 municipio possui tendéncias de crescimento
para com o turismo se for bem estruturado quanto sua divulgacdo e

empreendimentos que podem ser inseridos para permanéncia de mais dias
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destes turistas. A regido deve sempre buscar acompanhar este turismo, visando

novas formas de desenvolve-lo e adaptacdes para receber sua demanda.
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APENDICE 1- QUESTIONARIO PARA O SETOR PUBLICO

Quais foram as politicas ja implementadas pelo municipio?

a)

f)

g)

Em relagéo a divulgagdo do municipio: temos um trabalho conjunto com
a Atuserra e com o Roteiro Turistico Termas e Longevidade para a
divulgacdo através da producdo de material grafico e de midias
eletrdnicas, além da participacdo em feiras e eventos do setor;

Ao acesso: inovando e mantendo as estradas do municipio.

Ao monitoramento do perfil: fizemos um convénio com UCS para
implementar uma pesquisa de monitoramento

Escolha de publico-alvo: ndo ha

Ao monitoramento de satisfacdo: convénio com UCS para pesquisa de
satisfacéo

Apoio aos atrativos e organizacdes privadas: fizemos com base na Lei
Municipal de Incentivo ao Turismo Rural, aprovada em 2015. Oferecemos
apoio técnico e servicos de maquina e brita.

Financiamento do turismo: Temos um orcamento de R$ 800 mil/ano que
possibilita desenvolvermos o calendario de eventos, sustentar
administrativamente a secretaria e promover o fomento e o incentivo ao

turismo.

Quanto a estrutura:

a)

b)

Existe 6rgdo especifico? Temos a Secretaria Municipal de Industria,
Comeércio e Turismo e também o Conselho Municipal de Turismo.

z

Como ele trabalha? A Secretaria € responsavel pelo planejamento e
execucdo de politicas voltadas a area do Turismo, em especial o
calendario de eventos, o cuidado com a cidade e sua infraestrutura. Além
disso, junto com o COMTUR, fomenta e incentiva o surgimento de novos
empreendimentos, inclusive com apoio técnico e financeiro através da
Atuaserra. Em parceria com a Atuserra também apoiamos e
desenvolvemos o surgimento de rotas e roteiros locais;

Quantidade de funcionarios? Secretario, mais duas funcionarias e duas

estagiarias;
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d) Responsabilidade de cada funcionario? Secretario: gerir todo o
funcionamento da Secretaria; Funcionarias possuem funcoes
administrativas; Estagiarias atuam no Centro de Informacdes Turisticas

e) Possui relagdo com o governo estadual ou federal? Nao.

f) Possui instancia de governanga local? Temos uma governancga regional
que é a Atuaserra. Microrregionalmente nos organizamos atraves do
Roteiro turistico Termas e Longevidade, com mais 4 municipios, do qual

fazemos parte do Grupo Gestor.

APENDICE 2- QUESTIONARIO ATRATIVO CALDAS DE PRATA

Complexo Hidrotermal Caldas de Prata

Questionarios para atrativos/empreendimentos

Condicdes de acesso:

Excelente[ | Bom[ ] Regular [ ] Ruim [ ] Péssimo [ |

Estas condi¢gbes de acesso permanecem inalteradas durante todo ano?

Por ser estrada de chdo depende das condi¢Bes climaticas, mas a estrada esta

em boas condices mesmo com chuva.

s

O atrativo é acessivel a todo tipo de cliente? (acesso para deficientes,

atendimento em outras linguas...)

Sim, acesso para deficientes e atendimento em inglés

O cliente consegue chegar com transporte publico?

Sim
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H& algum tipo de sinalizagéo indicativa no caminho até a propriedade?

Sim, placas de sinalizacdo do municipio até a propriedade

Tipos de servicos oferecidos pelo atrativo (alimentac&o no local, souvenires, etc):

Alimentacéo, souvenires, cabanas para aluguel, trilhas e spa.

Possui opcdes de passeios:

sim[_] N&o []

Qual o principal publico alvo atendido no empreendimento?

Grupos com familiares.

Qual é a origem deste publico alvo (do municipio, municipios vizinhos...)?

Do municipio, principalmente moradores dos municipios (Protasio e Nova Prata)

Qual a fonte dos recursos (recursos proprios, linha de crédito, projeto com o

poder publico)?

Recursos préprios e poder publico.

Como ¢é feito o atendimento (mediante reserva, telefone, conforme demanda,

reserva pelo site, e-mail, outro)?

Por reservas e conforme demanda, telefonemas, site e e-mail.
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Com guem se relaciona no que diz respeito a gestdo do turismo: prefeitura,
instancia de governanca local, apenas iniciativa privada, emissores de outras

regides (agéncias, operadoras, etc)

Prefeitura Municipal.

APENDICE 3- QUESTIONARIO ATRATIVO CASA DA CULTURA

Casa da Cultura Padre Adolfo Luiz Fedrizzi

Questionarios para atrativos/empreendimentos

Condicdes de acesso:

Excelente[ | Bom[ ] Regular [ ] Ruim [ ] Péssimo [ ]

Estas condigbes de acesso permanecem inalteradas durante todo ano?

Sim

O atrativo é acessivel a todo tipo de cliente? (acesso para deficientes,

atendimento em outras linguas...)

N&o possui acesso para cadeira de rodas no segundo andar, atendimento

italiano dialeto.

O cliente consegue chegar com transporte publico?

Sim

Ha algum tipo de sinalizag&o indicativa no caminho até a propriedade?
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Sim, placas de sinalizacéo.

Tipos de servicos oferecidos pelo atrativo (alimentac&o no local, souvenires, etc):

Souvenires

Possui opcdes de passeios:

sim[ ] Na&o [ ]

Qual o principal publico alvo atendido no empreendimento?

Grupo com familiares, escolas.

Qual é a origem deste publico alvo (do municipio, municipios vizinhos...)?
Do municipio, alguns de municipios vizinhos

Qual a fonte dos recursos (recursos proprios, linha de crédito, projeto com o

poder publico)?

Recursos préprios e poder publico.

Como ¢é feito o atendimento (mediante reserva, telefone, conforme demanda,

reserva pelo site, e-mail, outro)?

Por reservas, demanda, através de telefone e e-mail.

Com guem se relaciona no que diz respeito a gestdo do turismo: prefeitura,
instédncia de governanga local, apenas iniciativa privada, emissores de outras

regides (agéncias, operadoras, etc)

Prefeitura Municipal.
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APENDICE 4- QUESTIONARIO ATRATIVO MUSEU MINICIPAL

Museu Municipal Domingos Battistel

Questionarios para atrativos/empreendimentos

Condicdes de acesso:

Excelente[ | Bom[ | Regular [ ] Ruim [ ] Péssimo [ |

Estas condigbes de acesso permanecem inalteradas durante todo ano?

Sim

O atrativo € acessivel a todo tipo de cliente? (acesso para deficientes,

atendimento em outras linguas...)

N&o possui acesso para deficientes, atendimento italiano dialeto.

O cliente consegue chegar com transporte publico?

Sim

Ha algum tipo de sinalizacéo indicativa no caminho até a propriedade?

Sim, placas de sinalizacéo.

Tipos de servigos oferecidos pelo atrativo (alimentag&o no local, souvenires, etc):

Souvenires

Possui opcoes de passeios:

sim[ ] Nao [ ]
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Qual o principal publico alvo atendido no empreendimento?

Grupo com familiares, escolas.

Qual é a origem deste publico alvo (do municipio, municipios vizinhos...)?

Do municipio, de outros paises, municipios vizinhos.

Qual a fonte dos recursos (recursos proprios, linha de crédito, projeto com o

poder publico)?

Recursos préprios e poder publico.

Como é feito o atendimento (mediante reserva, telefone, conforme demanda,

reserva pelo site, e-mail, outro)?

Por reservas, demanda, através de telefone, e-mail e site.

Com quem se relaciona no que diz respeito a gestao do turismo: prefeitura,
instancia de governanca local, apenas iniciativa privada, emissores de outras

regides (agéncias, operadoras, etc)

Prefeitura Municipal.

APENDICE 5- QUESTIONARIO ATRATIVO GRUTA

Gruta Nossa Senhora de Lourdes

Questionarios para atrativos/empreendimentos

Condicdes de acesso:
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Excelente[ | Bom[ | Regular [ ] Ruim [ ] Péssimo [ |

Estas condicGes de acesso permanecem inalteradas durante todo ano?

Sim

O atrativo é acessivel a todo tipo de cliente? (acesso para deficientes,

atendimento em outras linguas...)

Acesso para deficientes.

O cliente consegue chegar com transporte publico?

Sim

Ha algum tipo de sinalizac&o indicativa no caminho até a propriedade?

Sim, placas de sinalizacao.

Como ¢é feito o atendimento (mediante reserva, telefone, conforme demanda,

reserva pelo site, e-mail, outro)?

Apenas possui telefone.

APENDICE 6- QUESTIONARIO ATRATIVO IGREJA MATRIZ

Igreja Matriz Sdo Jodo Batista
Questionarios para atrativos/empreendimentos

Condicdes de acesso:

Excelente[ | Bom[ ] Regular [ ] Ruim [ ] Péssimo [ |
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Estas condi¢cbes de acesso permanecem inalteradas durante todo ano?

Sim

O atrativo é acessivel a todo tipo de cliente? (acesso para deficientes,

atendimento em outras linguas...)

Acesso para deficientes.

O cliente consegue chegar com transporte publico?

Sim

Ha algum tipo de sinaliza¢éo indicativa no caminho até a propriedade?
Sim, placas de sinalizacéo.

Como é feito o atendimento (mediante reserva, telefone, conforme demanda,

reserva pelo site, e-mail, outro)?

Apenas possui telefone.

APENDICE 7- QUESTIONARIO PARA PERFIL DA DEMANDA

Questionério para levantamento de perfil da demanda
Perfil

Sexo: M |:| F|:|

Idade:

-18 [ ] 18224 ]25234[ |35a44[ ]4sasa[ |ssaea[ |es+[ ]
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Escolaridade:

Ensino fundamental completo |:|
Ensino Médio completo |:|

Ensino Superior completo |:|
Ensino fundamental incompleto |:|
Ensino Médio incompleto |:|

Ensino Superior incompleto |:|

Faixa de renda:

Até 2 salarios minimos|:| 2a4 5|v||:| 4a10 5|v||:| 10a20 SM|:| 20 + SM |:|

Quantos dias permanece na cidade:

1a2dias|:| 3a4dias|:| 50u+|:|
Motivacao

O que motivou a visita:

Turismo|:| Satjde|:| Visita a parentes ou amigos|:| NegéciosD Eventos |:| Outros |:|

Como se informou sobre o destino:

Folders |:| TeleviséoD Radio |:| Internet |:| Familiares |:| Outros |:|

Econbmicos

Gasto médio:

50 a 1oo|:| 100 a 150 |:| 150 a 200 |:| 200 a 250 |:| 250 a 300 |:| 300 +|:|

Tipo de transporte:

Carro |:| f)nibus[l Trem |:| Outros |:|

Tipo de hospedagem:



Casa de amigos ou familiares |:| Hotel |:| Pousada |:| Outros |:|

Utilizou servigos de alimentagao:

sim[ ] Nao[ ]

Quantas vezes utilizou:

Diariamente |:| Esporadicamente |:| Frequentemente

Comprou souvenir:

sm[_] Nao[ ]

Viajou em grupo ou sozinho:

Sozinho|:| Grupo |:|

Se em grupo, quem o acompanha:

FamiIiares|:| Amigos |:|
Atrativos visitados:

Atrativos que pretende visitar:

Teria interesse em outros tipos de produtos turisticos?

Hospedagem |:| Alimentacdo |:| Souvenir |:| Outros |:| N3ao possuo interesse|:|

Cidades que visitou além de Nova Prata/ Protasio Alves:

Satisfacao

Hospedagem:

Otimo| |[Bom|[ |Ruim| | Regular|:|
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Atrativos:

Otimo| |[Bom|[ |Ruim| | Regular|:|

Transporte:

Otimo| |[Bom|[ |Ruim| | Regular|:|

Alimentacdo:

Otimo| |Bom| |[Ruim[ [Regular |:|
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