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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo discutir sobre a
sensibilizacdo por meio da informacao jornalistica na televisdo. E a partir disso,
elaborar uma proposta de sensibilizacdo turistica para os moradores de Ponta
Grossa-PR, utilizando como instrumento o telejornalismo. Além do levantamento
bibliografico dos temas citados, buscaram-se exemplos de projetos e programas de
sensibilizacdo desenvolvidos no Brasil e exterior. Para alcancar o objetivo foi
apresentada uma proposta para uma televisdo local da cidade e discutida a
estratégia de sensibilizacdo turistica com a editora de telejornalismo da emissora. A
partir da resposta da editora, dos exemplos pesquisados e conceitos de
sensibilizacdo, informacdo e educacdo, foi definida a proposta presente neste

trabalho.

Palavras-chave: Turismo, comunicacéo, jornalismo e sensibilizacao.
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1 INTRODUCAO

O turismo é uma atividade com enfoque multidisciplinar, ou seja, engloba
atividades dos mais diversos setores da economia. Ele possui bens e servigos
especificos, mas também necessita de outros bens e servigcos para se realizar, como
atividades e setores que normalmente atendem a populacdo local. Moradores da
cidade visitada podem nem saber, mas inserem-se no turismo seja por conta do seu
trabalho ou por um simples contato com o visitante.

Ao pensar em turismo, as pessoas associam a palavra aos agentes de
viagens, meios de hospedagem, companhias de transportes, guias especializados,
atrativos, restaurantes, entre outros que atendem diretamente ao turista e que,

geralmente, fazem parte dos pacotes comercializados.

No entanto, ndo apenas esses sdo mobilizados pela atividade turistica.
Considerando ser o turista o habitante eventual de uma cidade, possuidor
também de todas as necessidades préprias de seu cidaddo permanente,
muito mais pessoas e organizagbes apOiam sua estada no destino
escolhido. Sdo os carregadores de malas, os motoristas de taxi, os artesaos,
os vendedores de frutas tipicas, 0s sorveteiros, os médicos, os hospitais, 0s
engraxates, 0s comerciantes, 0s jangadeiros que promovem passeios em
suas embarcacdes, os locadores de pranchas de surf, de jet ski, de
paraquedas voador, de ultraleve ou de qualquer outro equipamento que
possa servir de distragcao ao usuario. (TEIXEIRA, 1999, p.40)

Este grupo de pessoas, normalmente, ndo tem seus servicos inclusos nos
pacotes turisticos, mas sao tdo importantes quanto agueles que tém suas atividades
diretamente ligadas ao setor. Além disso, outros setores sdo mobilizados para
atender o turismo, que sdo os que fornecem a “matéria-prima”, ou seja, as
mercadorias necessarias para cada atividade. Por exemplo, um hotel ou restaurante
necessita de uma estrutura de produgdo, manutencdo e fornecimento de
mercadorias que possibilitem o atendimento ao visitante.

Ainda podemos citar as pessoas que fazem parte da comunidade autoctone,
que ndo se encaixam nos grupos anteriores, mas que podem ter contato com o
turista. Na atividade turistica, qualquer morador de uma cidade pode contribuir com
informacdes para os visitantes, sejam sobre atrativos, historia, servi¢os, entre outros.
Para que isso aconteca de forma eficaz € necessario que a comunidade conheca

sua cidade e tenha consciéncia sobre o turismo da mesma.



Portanto, o objetivo deste trabalho é discutir sobre a sensibilizagéo turistica
por meio da informacéo (conhecimento sobre o turismo). Para isso buscou-se fazer a
relacdo entre turismo, comunicacdo, sensibilizacdo e educacédo, e a partir disto,
procura-se desenvolver uma proposta de sensibilizacdo dos ponta-grossenses por
meio da informacao jornalistica, mais especificamente, por meio de reportagens na
televiséo.

Para dar subsidios a proposta, foi realizada uma pesquisa exploratoria, pois
este tipo de pesquisa visa aprimorar ideias ou descobrir intuicbes. Ela “caracteriza-
se por possuir um planejamento flexivel envolvendo em geral levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas experientes e analise de exemplos similares”
(DENCKER, 1998, p.124). Neste trabalho foi utilizado o levantamento bibliografico
das areas afins e analise de exemplos de programas de sensibilizacao turistica.

Foram abordados conceitos de turismo, oferta turistica, comunicacdo e sua
relacdo com o turismo, educacdo voltada para informacdo, conhecimento e
sensibilizacdo. Além disso, buscaram-se exemplos de acdes e projetos praticos de
sensibilizacdo turistica desenvolvidos por instituicbes de ensino, 6rgaos publicos
entre outros, para observar elementos que poderiam ser adaptados a este trabalho.

O primeiro capitulo foi dedicado ao histérico do turismo e conceitos que
compdem o mercado turistico, como oferta, demanda e produto, além da diversidade
de conceitos sobre o turismo. Desde o principio buscou-se fazer a ligacdo da
comunicacdo com o turismo, mostrando como a comunicacgao, seja qual for a sua
forma, esta presente ao longo da histdria da atividade e, principalmente, nos dias de
hoje.

Ja o segundo capitulo trata sobre o turismo no Brasil, com foco no
planejamento e politicas publicas adotadas no pais. Estes temas foram abordados
para delinear, de uma forma geral, como a atividade se desenvolveu no Brasil e,
principalmente, devido aos programas de Municipalizagcédo (PNMT) e Regionalizagao
do Turismo (PRT), nos quais € possivel observar a preocupacdo com a
sensibilizacdo da comunidade autoctone dentro do planejamento.

No terceiro capitulo aborda-se a relacdo turismo e comunicacdo, além de
falar sobre jornalismo, especialmente sobre telejornalismo. Discorre-se sobre 0s
meios de comunicacao e a televisdo como sendo o principal meio de informacao

para a maioria das pessoas. O objetivo deste capitulo € mostrar a importancia da



comunicacao, ou seja, promogéao e divulgacéo de informacdes principalmente para a
comunidade local.

O quarto, e ultimo capitulo, é dedicado a discussao sobre sensibilizacao
turistica, relacionando o tema com educacdo e telejornalismo. E a partir de
referencial bibliografico consultado e exemplos de programas e projetos de
sensibilizacdo encontrados, foi definida uma estratégia de sensibiliza¢ao turistica por
meio do telejornalismo, utilizando, assim, a comunicacdo como instrumento para
sensibilizar os moradores de Ponta Grossa.

Desta forma, o objetivo deste trabalho de conclusdo de curso é discutir o
processo de sensibilizacdo turistica da comunidade autoctone por meio da
informacédo e educacdo. Sabe-se que este € um processo a longo prazo, assim
propde-se um inicio de sensibilizacéo, reforcando a importancia de que este seja um

processo continuo, principalmente em destinos ndo consolidados ainda.



2 TURISMO

As viagens sempre acompanharam os homens ao longo da histéria,
representando uma das mais remotas atividades humanas. Inicialmente em busca
da sobrevivéncia (nomadismo): alimentacao e abrigo. Na Idade Antiga (4.000 a.C.),
com a invencdo da moeda pelos Sumérios (Babildnia), deu-se inicio o uso do
dinheiro em transacfes comerciais e, consequentemente, transporte e acomodacao

em viagens.

Os sumeérios abracaram primeiro o dinheiro e o utilizaram em transacoes
comerciais. [...] A partir dos sumérios, os homens poderiam pagar pelo
transporte e pela acomodacdo com dinheiro ou pela barganha de
mercadorias (Mclntosh, 1975:09). O comércio da-se, entdo, em boa parte
por meio de viagens. (p. 14-15)

Os egipcios, had aproximadamente cinco mil anos, realizaram grandes
viagens fluviais e pode-se dizer que foram os primeiros cruzeiros fluviais do mundo.
Segundo Barbosa (2002, p. 16), o povo grego foi uma das culturas mais voltadas as
viagens. Em meados do século V a.C, ja era consideravel o numero de hospedarias
ao longo das estradas, nos portos e, principalmente nos grandes centros, porém em
condic¢des precarias ainda.

Foram com o0s gregos também os primordios dos grandes eventos que
atraiam visitantes de outras cidades, como os Jogos Olimpicos, que aconteciam a
cada quatro anos, em homenagem a Zeus, em Olimpia. “Os jogos olimpicos,
heranca da Grécia Antiga, atravessaram o tempo, perderam seu carater mitico e
hoje se constituem um dos grandes baluartes do turismo mundial”. (BARBOSA,
2002, p.18)

Levando em consideracéo a definicdo de que o turismo seria uma viagem
com motivo principal o prazer, lazer, diversdo, o Império Romano pode ser
considerado o precursor do turismo de massa, embora o termo “turismo” ainda néo

fosse utilizado.

Os romanos conseguiam viajar mais de 150 km em um Unico dia usando
cavalos. Construiram varios tipos de veiculos de transporte e uma vasta
rede de comunicacdo através de estradas. [...] Nessa época, surgiram ao
longo das estradas varias hospedarias para atender aos viajantes. [id., p.19
e 20)
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Durante o periodo da Idade Média, as Cruzadas contribuiram para a
disseminagdo de informacfBes de lugares santos da cristandade, que atrairam
peregrinos. A peregrinacdo aos santuarios variava conforme a moda, devido a acao
propagandistica dos que participavam das Cruzadas. Neste caso, pode-se dizer que
€ um principio da relagdo turismo e comunica¢cdo, mesmo sendo esta comunicacao
interpessoal, ou seja, sem a utilizacdo de meios fisicos de comunicacdo. Os lugares
mais visitados eram: Terra Santa, Jerusalém, Roma, Santiago de Compostela e
Canterbury.

No século XVI, jovens nobres ingleses realizavam o Grand Tour, uma
viagem com fins educacionais pela Europa, que durava aproximadamente dois anos
e era feita apds a conclusdo da faculdade. Os jovens hospedavam-se em castelos,
fortalezas ou mansfes feudais, conhecendo a cultura e historia, aléem de trocar
conhecimento e informacdes. O Grand Tour pode ser considerado o precursor do
intercambio cultural dos dias atuais.

Foi nessa época que se publicaram os primeiros textos sobre viagens na
imprensa e ja se viu a importancia do uso da comunicag¢do para a divulgacdo de

viagens, despertando o desejo de viajar nas pessoas:

Foram feitas publicacdes sobre as narracfes de viagens de forma mais ou
menos realista, com uma dose de fantasia. Sendo distribuidas em todos os
rincdes da Europa, essas primeiras publicacdes serviram para despertar o
interesse e o desejo das pessoas de viajar e de conhecer outros lugares.
(BARBOSA, 2002, p. 34)

As descricdes das viagens eram publicadas em livros ou jornais, nos quais
eram enaltecidas as belezas paisagisticas, patrimoénios histérico e cultural,
gastronomia, meios de hospedagens, comunicacdo, meios de transportes, entre
outros. Além disso, alguns dos viajantes escreveram também guias turisticos, com
dicas e conselhos de viagens.

Contemporanea ao Grand Tour, a viagem com fins terapéuticos também se
desenvolveu na Europa. Havia um interesse por viagens a lugares que ofereciam
banhos considerados medicinais. A cidade inglesa Bath foi o destino mais famoso da
Europa na época, ofertando banhos termais. Com essa “moda” surgiram hotéis para
acolher os visitantes e os médicos, que tinham um papel de destaque, pois eram
eles que divulgavam e convenciam as pessoas a viajar para estes lugares.

Um dos importantes marcos da histéria do turismo foi o advento das

estradas de ferro, na metade do século XIX, pois com as locomotivas tornou-se
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possivel transportar uma quantidade maior de passageiros, de maneira mais rapida,
com mais conforto e com seguranca, em relagdo as carrogas. Segundo Barbosa
(2002, p. 50), isso diminuiu consideravelmente o tempo e custos da viagem.

O primeiro caso de turismo de massa que se tem registro aconteceu em
1941 quando Thomas Cook organizou uma excursao com trem fretado de Leicester
a Loughborough. “Mais tarde, Cook realizou uma viagem de fim de semana de
Leicester a Liverpool, desta vez imprimindo um folheto anunciando o evento (Um
itinerario descritivo da viagem de Liverpool) em sua propria tipografia”. (NIELSEN,
2002, p. 139)

Cook foi também o primeiro a utilizar campanhas publicitarias e estratégias
de marketing em massa para formar uma clientela e consolidar o nome da empresa.
Além disso, ele inovou lancando um jornal intitulado The excursionist and Exhibition
Advertiser, que publicava artigos com orientacdo sobre viagens e os detalhes de
suas excursdes, incluindo horario e trafego de trens. Cook “reconheceu a
importancia da ligacado entre meio de comunicacéo, nesse caso a palavra impressa,
e as informacdes que poderia fornecer. Ele proporcionou um dos primeiros exemplos
da relacao entre turismo e midia”. (ibid.)

O desenvolvimento do turismo aconteceu com a evolugdo dos meios de
transporte, iniciando com as ferrovias, depois com 0s grandes navios de passageiros
e, mais tarde, com o surgimento do avido no inicio do século XX, o que proporcionou
maior rapidez as viagens. O trem, desde sua invencao, evoluiu em tecnologia e
conforto. Na segunda metade do século XIX, George Pullman criou o vagao-
dormitério com luxuosa decoracdo e o0 vagao-restaurante, explorando o luxo no
turismo.

Assim como o transporte ferroviario, os grandes navios (transatlanticos)
também tiveram importante papel na evolucdo da atividade turistica e também
seguiram a tendéncia de explorar o luxo. “A busca frenética pelo conforto nos navios
tornava as viagens elitizadas, distanciando-as da atitude popularizada de Thomas
Cook” (BARBOSA, 2002, p. 63). Com isso, as viagens passaram a ser vista como
simbolo de riqueza e ostentacao.

Na aviacdo, o primeiro transporte de passageiros aconteceu em 1919, com
11 pessoas, que viajaram de Paris a Londres (MAOUI apud BARBOSA, 2002, p. 65).
Porém a maioria das grandes companhias aéreas surgiu no inicio da década de 20,

mas somente apos a Segunda Guerra Mundial que ocorreu a maior evolucao



12

tecnoldgica, com avibes a jato e grandes avides comerciais, o que contribuiu para a
expansao de viagens internacionais.

Ao longo da histéria do turismo, foi possivel perceber que a comunicacéo ja
se fez presente em alguns momentos, principalmente para a divulgacéo de viagens,
destinos, informacdes e dicas. Desde a comunicacdo interpessoal até a que utiliza
de meios como jornais, revistas, livros nos seus primérdios. Atualmente sao
utilizados os mais diversos meios de comunicacdo: impressos (jornais, revistas,

folders, outdoors etc.) e eletrénicos (radio, televiséao e internet).

2.1 DEFINICOES

O turismo, por suas caracteristicas de intangibilidade e interdisciplinariedade,
€ um setor complexo para ser definido. Segundo Beni (2000, p. 35), mesmo com
tantos autores que tratam do assunto e diversos conceitos torna-se dificil

estabelecer apenas uma definicdo precisa e abrangente do fenémeno turismo.

[...] o fato de o Turismo encontrar-se ligado, praticamente, a quase todos 0s
setores da atividade social humana € a principal causa da grande variedade
de conceitos, todos eles validos enquanto se circunscrevem aos campos em
que é estudado. Nao se pode dizer que esse ou aquele conceito é erréneo
ou inadequado quando se pretende conceituar o Turismo sob uma o6tica
diferente, j& que isso levaria a discussdes estéreis. [...] Por isso, a
conceituacdo do Turismo ndo pode ficar limitada a uma simples definicdo,
pois que este fendbmeno ocorre em distintos campos de estudo, em que é
explicado conforme diferentes correntes de pensamento, e verificado em
contextos varios da realidade social”. (id., p. 37)

Beni (2000, p. 32) apresenta trés tendéncias para se definir o turismo: a
econbmica, a técnica e a holistica. A primeira s6 reconhece as implicacdes
econdbmicas ou empresariais do setor, assim, alguns autores definem o turismo
como industria e ndo como uma atividade do terceiro setor. Porém ndo ha um
consenso entre 0s autores se o turismo € uma industria, fenbmeno econdmico ou
atividade social e econémica.

De acordo com a tendéncia técnica faz-se distingdo entre turista e
excursionista. Em linhas gerais, turista € caracterizado como um visitante temporario
gue permanece pelo menos vinte e quatro horas no local visitado, com a finalidade
de lazer ou negdcios. Ja excursionista é o visitante que permanece menos de vinte e

quatro horas no destino.
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O turista € aquele que permanece pelo menos uma noite no destino,
necessitando, assim, de um meio de hospedagem coletivo ou privado. Além disso,
este tipo de visitante, por permanecer mais tempo no local visitado que o
excursionista, pode utilizar de outros servicos que compdem o trade turistico, como
alimentacdo, comunicacdo, informagdo, bancos, postos de combustiveis, entre
outros.

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) os fatores
motivacionais de viagem para o turista podem ser: recreativos (prazer, lazer, férias),
profissionais (reunides, missdes, negdcios e motivos profissionais) e outros motivos
de caréter turistico (estudos, saude, em transito etc.). (MONTEJANO, 2001, p.03).

Por outro lado o excursionista, ndo utiliza os meios de hospedagem do
destino. Segundo Montejano (ibid.), nesta classificacdo incluem-se também os
viajantes que realizam cruzeiros e 0sS viajantes em transito em aeroportos ou
rodoviarias, que podem permanecer algumas horas na cidade fazendo escala.

A definicdo holistica busca abranger a esséncia total do assunto e permite

abordagens inter e multidisciplinares.

Jafar Jafari sentiu a necessidade de incorporar no estudo do Turismo
teorias e conceitos de campos afins como, por exemplo, antropologia,
sociologia, economia, geologia, ciéncia politica, ecologia e estudos
urbanisticos. N6s ampliariamos essa lista para incluir: marketing, direito,
administracao e psicologia. (BENI, 2000, p. 35)

Segundo Jafar Jafari (apud BENI, 2000, p. 35), a definicdo holistica estuda o
turista, o turismo e o impacto que ambos geram sobre os ambientes fisico,
econdmico e sociocultural do local visitado. Esta linha reconhece que o turismo
engloba diversos aspectos que se centralizam no turista, que € o foco da atividade.

Aos campos citados anteriormente iremos incluir a comunicacdo (n&o
voltada apenas para o marketing) — tema a ser tratado mais adiante —, analisando
ndo sé o aspecto da relacéo turista e local visitado, mas também considerando a

relacdo entre atividade turistica, comunidade local e demanda.

2.2 MERCADO TURISTICO

O mercado do turismo envolve a relacdo entre oferta e a demanda de bens e

capitais, pois de acordo com Beni (2000, p. 145), no estudo do mercado sao trés os
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pontos centrais: “0 que produzir, como produzir e para quem produzir’. Porém para
cada situacédo de mercado no turismo, pode-se identificar um tipo de mercado (real e
potencial). Neste sentido, Beni fala de mercados turisticos, devido a diversidade
propria da atividade e composi¢ao dos produtos.

Conhecer o mercado turistico € indispensavel para se desenvolver o
planejamento do turismo de uma localidade, uma vez que as agdes definidas num
planejamento relacionam-se diretamente com a oferta, demanda e produtos
turisticos. A partir da oferta é possivel formatar os produtos e direciona-los a
demanda. Além disso, conhecendo-se a demanda, podem-se desenvolver as

estratégias para atingir a mesma.

2.2.1 Oferta

Segundo Beni (2000, p. 169) o conceito de oferta turistica € mais amplo que
a simples producdo de bens e servicos, pois engloba instalacbes e equipamentos,
além dos recursos e atrativos turisticos. Portanto a oferta é definida como o conjunto
de recursos naturais e culturais — que sdo a matéria-prima do setor — agregados a
“equipamentos, bens e servicos de alojamento, de alimentagcédo, de recreacdo e
lazer, de carater artistico, cultural, social ou de outros tipos”. (id., p.159)

A esta oferta, agregam-se outros setores que fornecem bens e servicos,
direta ou indiretamente, para a atividade turistica. Os negdcios que se beneficiam
indiretamente com o gasto dos turistas sdo atacadistas e fabricantes que fornecem
seus produtos ao setor, além de diversas atividades que dao suporte a infraestrutura
do turismo (LICKORISH e JENKINS, 2000, p. 134). Para Barretto (1996, p.52), a
infraestrutura turistica — ou oferta turistica — abrange a infraestrutura de acesso ao
destino, a infraestrutura basica urbana, os equipamentos e servigos turisticos, 0s
equipamentos e servicos de apoio e 0s recursos turisticos (atrativos).

A infraestrutura urbana também atende ao turismo indiretamente, uma vez
gue os turistas como “residentes temporarios” de uma localidade, necessitam de
servicos basicos como iluminagcdo, comunicacdo, abastecimento de agua, rede de
esgotos, seguranca. E também, por vezes, podem utilizar os servicos de transporte

publico, saude, entre outros.
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Os equipamentos turisticos sdo as instalagBes béasicas e imprescindiveis
para a existéncia do turismo, uma vez que sao construidas por causa dele. Séo eles
0S meios de hospedagem, transportadoras (maritimas, aéreas ou terrestres) e
agéncias de viagens. Ja os servicos turisticos sdo aqueles que “justificam a sua
existéncia quase exclusivamente em virtude do turismo. Podem requerer um
equipamento ou serem oferecidos por autbnomos. Guias, hospedagem, transporte,
recreacao”. (id., p.52)

Segundo Barretto, os equipamentos de apoio compreendem as instalacdes
gue existem para atender necessidades da comunidade, porém séo utilizadas pelo
turismo. Por exemplo, postos de gasolina, rede gastrondmica, rede de diversoes,
hospitais, farmacias, bancos, casas de cambio, lojas. E os servigos de apoio também
sdo voltados para a comunidade, mas os turistas utilizam dos mesmos, como
alimentacdo, assisténcia meédica, servicos mecéanicos, bombeiros, telefone, entre
outros.

Portanto, a oferta turistica nada mais € que o conjunto de bens e servi¢os
especificos, atividades de outras cadeias produtivas que contribuem para o
funcionamento do setor direta ou indiretamente e infraestrutura urbana. Beni (2000,
p. 161) define a oferta como fator determinante da demanda no turismo, pois ela
pode ser capaz de atrair para uma determinada regido, durante um periodo de
tempo, um publico visitante.

Dentro da oferta turistica, Beni (2000, p. 36) classifica os bens turisticos
como materiais (monumentos, museus, galerias de arte, praias e outros) e imateriais
(clima, paisagem e outros); imoveis (terrenos, casas, hotéis, museus, galerias e
outros) e moveis (produtos gastronémicos, artisticos e artesanais); duraveis e
pereciveis (artesanais ou produtos gastrondmicos); de consumo (bens que
satisfazem diretamente as necessidades dos turistas) e de capital (0os que sao
utiizados para a producdo de outros bens); béasicos, complementares e
interdependentes; naturais ou artificiais.

Ja os servicos turisticos Beni (ibid.) classifica como receptivos (meios de
hospedagem); de alimentagdo, de transporte; publicos (administracdo turistica,
postos de informacéo, etc.); de recreacdo e entretenimento. Os servicos Sao
destinados a satisfacdo das motivacdes, necessidades e preferéncias do turista.

Além dessa classificagcdo, podemos acrescentar a definida por Barretto

(1996, p. 53) sobre os recursos turisticos, que sdo a matéria-prima com a qual as
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atividades turisticas podem ser planejadas. Para a autora, os recursos dividem-se
em dois grupos: “naturais (que j& existiam na natureza antes da intervencdo do
homem) e culturais (criados pelo homem, seja a partir da natureza ou de qualquer
outra atividade humana)”.

Segundo Montejano (2002, p.11), os recursos baseiam-se nos potenciais de
um local, ou seja, eles tém um poder de atracdo e motivacdo sobre os turistas. Estes
podem ser geograficos (naturais), historicos ou culturais, como as praias,
cachoeiras, montanhas, monumentos, folclore, gastronomia, entre outros. Dessa
forma, pode-se concluir que 0s recursos Sao 0s atrativos turisticos que uma
localidade possui.

De maneira sucinta, a oferta, entdo, € composta pelos atrativos,
equipamentos, infraestrutura basica e de apoio, complementada pela prestacéo de
servigos. Esta prestacdo de servicos é realizada de maneira direta e indireta pela
comunidade local, sendo a mesma responsavel pela hospitalidade, recebendo bem
o turista e, principalmente, repassando informacdes a ele.

Observa-se, dessa forma, que a comunidade receptora possui grande
responsabilidade dentro da atividade turistica, portanto a oferta como um todo deve
ser conhecida, compreendida e até mesmo interpretada por ela. Com isso, o intuito é
transformar o conhecimento em sensibilizacdo e educagcao para a utilizacdo do

patrimdnio como um todo, entendendo o todo para servir ao turista.

2.2.2 Produto

De acordo com Boullon (2002, p 46), o produto turistico € constituido pelos
mesmos bens e servigos que fazem parte da oferta. Da mesma forma que a oferta, o
produto compde-se da soma de “bens e servicos produzidos em diversas unidades
econbmicas, que sofre uma agregacdo no mercado ao serem postos em destaque
os atrativos turisticos” (BENI, 2000, p. 172). Assim, o produto € composto dos
recursos ou atrativos, equipamentos (bens) e servigos turisticos e equipamentos e
servigos de apoio.

O turismo, como ja foi dito, integra-se ao setor de servigos tradicionalmente
denominado de setor terciario. Por isso, o produto turistico, segundo BENI, possui

trés caracteristicas fundamentais: eles sdo imateriais; € necessario o contato direto
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entre prestador e cliente para que ele possa existir; o usuario participa da producao

do servico. Por outro lado, Boullén (2002, p. 49) defende que esse carater imaterial

ou intangivel do produto ndo é permanente.

Com efeito, é verdade que aqueles turistas que decidem comprar uma
viagem, com tudo incluido, em uma agéncia, adquirem algo que nao tém
diante dos olhos, mas tanto essas pessoas como aquelas que viajam ao
exterior por conta prépria, ao chegar ao local escolhido fazem uso de seus
servicos, passando a consumir algo concreto. [...] A chave para elucidar se o
produto turistico € ou ndo uma coisa concreta, encontra-se ao observar que,
embora um servigco ndo seja matéria, ele ndo pode ser separado das coisas
materiais sem as quais sua prestacao é impossivel.

De qualquer forma, o setor de turismo e seu produto possuem certas

particularidades em relacéo a outras atividades econdémicas. Beni (2000) relaciona

oito pontos que caracterizam as especificidades do setor turistico e seu produto:

1.

N o 0o bk

A empresa turistica ndo trabalha com estoque devido a imaterialidade de sua
producdo. Isso acontece também em transportes, alojamentos, operadoras de
turismo e agéncias de viagens.

Os servicos turisticos sdo pereciveis no tempo e esse fato € consequéncia
direta da impossibilidade de se estocar o produto do turismo. Por exemplo, se
um avido parte com 70 lugares vazios, estes sdo perdidos. O mesmo
acontece com um quarto de hotel ou uma mesa de um restaurante. Portanto,
se o servi¢co nao foi vendido, a oferta se renova e no outro dia € uma nova
oferta.

“O produto turistico final, no sentido macroeconémico, € um conjunto de
prestacbes de servigos singulares, muito variados de um lado e nunca
idénticos de outro” (id., p. 177). Isso acontece, pois trata-se de um produto
gue é composto por um conjunto de subprodutos, ou seja, € concebido a
partir de uma série de outros servicos.

O produto turistico final pode ser composto pelo proprio consumidor.

O turista (consumidor) deve deslocar-se até o local da producdao turistica.
Geralmente, o turista deve pagar pelo produto antecipadamente.

A qualidade do produto turistico depende da multiplicidade de contatos diretos
entre a empresa e o cliente. Pela diversidade de servicos que compdem o0
produto no turismo, o consumidor deste serve-se de numerosos prestadores
de servicos como: vendedores, motoristas, garcons, guias, recepcionistas,

acompanhantes, arrumadeiras, populacéo local, etc.
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8. O produto do turismo tem seu consumo estimulado pelo préprio consumo, ou
seja, “cada experiéncia gera a vontade de ter novas experiéncias, e assim
sucessivamente” (id., p. 178). Isso sO é possivel devido a diversidade de
possibilidades e produtos turisticos.

Outra particularidade citada por Boullon (2002) é sobre o arrendamento de
servigos no turismo, pois, na verdade, o que o turista faz € arrendar bens ou
servicos, ou seja, paga uma taxa ao proprietario dos mesmos (uma locadora de
automoveis ou hotel, por exemplo) e tem a concessdo para usa-los por um periodo
determinado. E quando o prazo termina, o turista se compromete a devolver o bem

(no caso de um carro) ou desocupar o apartamento do hotel que Ihe foi arrendado.

Dada a transitoriedade dos servicos e considerando que a demanda é
igualmente transitéria (pois passado o periodo médio de estada, o lugar que
cada turista deixa deve ser ocupado por outro), para que um servico turistico
se transforme em oferta turistica é imprescindivel que o consumidor
potencial conheca sua existéncia. (id., p. 42)

Assim a caracteristica da oferta turistica, por ser uma atividade de prestacéo
de servicos, € que esta € uma oferta potencial até que exista um consumidor real.
Neste sentido, um servi¢o s6 passa a ser considerado um produto turistico depois de
consumido, antes é apenas oferta. Por isso é importante que essa oferta seja
conhecida pelos consumidores potenciais, pois sem o conhecimento o produto néo
existe e atividade turistica ndo se concretiza.

Se o0 produto turistico é o todo a ser posto a disposi¢ao do turista e se existe
uma perspectiva de sensibilizacdo da comunidade receptora, esta precisa conhecer
o produto como um todo, pois sdo os moradores locais quer irdo fazer parte deste
produto. Originalmente, este € intangivel, mas adquire carater de tangibilidade por
meio do consumo, que ocorre no local a ser visitado. Neste sentido, percebe-se a
importancia do envolvimento e sensibilizacdo da comunidade para o processo do

desenvolvimento e préatica do turismo.

2.2.3 Demanda

A demanda turistica, segundo Montejano (2002, p.11), € composta pelo
conjunto de turistas que, individual ou coletivamente, sdo motivados por uma

variedade de produtos e servicos turisticos “com o objetivo de satisfazer suas
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necessidades de descanso, recreacdo, entretenimento e cultura em seu periodo de
férias”.

Ja para Boullén (2002), a demanda pode ser dividida em real, historica,
futura e potencial. A demanda real diz respeito a quantidade de turistas que estéao
em um determinado lugar em um dado momento, “e a soma de bens e servigos
efetivamente solicitados pelos consumidores nesse local durante sua estada” (id.,
p.40).

A demanda histérica esta relacionada aos registros estatisticos das
demandas reais do passado. E utilizada para andlise das variagdes e tendéncias,
para deducdo da evolucdo do turismo em determinada localidade. A partir desta
analise, pode-se projetar a demanda futura, deduzindo um provavel crescimento,
estagnacéo ou diminuicéo da atividade turistica com base nos dados estatisticos.

E por dltimo tem-se a demanda potencial, que € o mercado consumidor
ainda ndo conquistado. Para que esta se torne uma demanda real podem-se utilizar
diversas estratégias de acordo com as especificidades do local, como melhoria de
servicos, aumento da capacidade de hospedagem, acdes de publicidade, entre
outros.

Braga (2003, p. 46) define a demanda de acordo com a quantidade de
pessoas que viajam ou tem a intencéo de viajar, e que consomem ou tém disposi¢cao
de consumir bens e servicos turisticos por um determinado periodo de tempo e a um
determinado preco. A partir desta definicdo, Braga divide a demanda em trés tipos:

* Demanda total: conjunto de pessoas que consomem ou que venham a
consumir um produto turistico;

« Demanda atual, real ou efetiva: sdo as pessoas que efetivamente
consomem o produto turistico;

« Demanda latente ou reprimida: conjunto de pessoas que, por alguma
razdo, ndo consomem o produto turistico. E dividida em demanda
potencial (pessoas motivadas a viajar, mas nado o fazem por motivos
passageiros) e demanda futura (pessoas que podem vir a consumir o
produto turistico se forem motivadas).

Em termos gerais, de acordo com Beni (2000, p. 210), a demanda turistica
caracteriza-se principalmente pela heterogeneidade. Assim como a oferta e

produtos, a demanda devido a diversidade de servicos que compdem o setor. Além
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disso, existe a variedade de motivacbes de viagens por parte do turista. Essas

caracteristicas remetem a segmentacdo do mercado turistico.

O motivo da viagem, entretanto, € o principal meio disponivel para se
segmentar o mercado. Os maiores segmentos desse mercado, por afluéncia
de turistas, séo: turismo de descanso ou de férias; de negocios e compras;
desportivo; ecolégico; rural; de aventura; religioso; cultural; cientifico;
gastronémico; estudantil; de congressos, convencgdes, encontros e similares;
familiar e de amigos; de satde ou médico-terapéutico. (id., p. 153)

Segundo definicho do MTur “os segmentos turisticos podem ser
estabelecidos a partir dos elementos de identidade da oferta e também das
caracteristicas variaveis da demanda” (BRASIL, 2008, p. 03). Estas caracteristicas
da demanda podem ser a sazonalidade, fatores demogréaficos (idade, sexo),
econdmicos, sociolégicos (crencas, profissdo, estado civil, escolaridade etc.) e
fatores turisticos (destinos, transporte, hospedagem etc.)

Com base na demanda, ainda, a segmentacao € definida pela identificacdo
de grupos de consumidores, caracterizados pelas motivagdes de viagens. Por outro
lado, a partir da oferta, os segmentos podem ser definidos pela existéncia de
atividades econdmicas, tradicdes, aspectos geograficos, historicos, arquitetbnicos,
sociais ou determinados servicos e infraestrutura (de saude, educacdo, eventos,
lazer, hospedagem etc.).

Uma vez que o mercado turistico € composto por inUmeras categorias,
conhecer seus componentes € importante no processo do planejamento da
comunicacdo e divulgacdo, seja essa comunicagdo para a demanda ou para a
comunidade local. Sendo assim, dentro da proposta deste trabalho — que é
sensibilizar os ponta-grossenses por meio da informacédo — é importante entender a

estrutura do mercado, para conhecer a atividade turistica da cidade.



3 TURISMO NO BRASIL

3.1 POLITICAS PUBLICAS

Embora os primeiros indicios do turismo no Brasil tenham surgido na década
de 20, a atividade s6 comecou a ser pensada a partir de politicas publicas em 1966,
com a elaboracdo da Politica Nacional de Turismo (decreto-lei n° 55 de 18 de
novembro), quando foi criada uma estrutura federal para administrar a atividade: o
Conselho Nacional de Turismo (CNTUR) e a Empresa Brasileira de Turismo
(EMBRATUR), compondo o Sistema Nacional de Turismo.

Até 1977, a maior parte dos decretos-lei relacionados ao turismo tinha como
objetivo prover recursos para financiamento de empreendimentos turisticos. Alguns
exemplos sdo o FUNGETUR (Fundo Geral do Turismo), FINOR (Fundo de
Investimento do Nordeste), FINAM (Fundo de Investimento da Amazonia, FISET
(Fundo de Investimentos Setoriais).

Somente neste mesmo ano é publicado um documento sobre a Politica

Nacional de Turismo contendo as politicas de:

. protecdo ao patriménio natural;
. divulgacdo e promocéao dos valores culturais;
. incentivo ao turismo interno (com construgcdo de meios de

hospedagem mais simples e reducédo do custo das viagens internas;
estimulo ao turismo do exterior para o Brasil;

promocao;

recursos humanos;

apoio a entrada de divisas;

apoio a hotelaria de turismo;

apoio as agéncias de viagem. (BARRETO, 1996, p. 94)

Na década de 80, com a nova Constituicdo, Beni (2006, p. 25) destaca a
Politica Nacional do Meio Ambiente e acbes que deveriam “lancar bases efetivas
para 0 cenario da sustentabilidade ambiental e social’. J& a década de 90 foi
marcada pela ampliacdo do debate sobre turismo entre governo, iniciativa privada,
academia e sociedade.

Segundo Barretto (1996, p.99), até meados de 1990 o planejamento e as
politicas publicas de turismo no Brasil ndo tém contornos muito delineados. Para a
autora, o que foi planejado e realizado nesse periodo abordou a atividade apenas
como um fendmeno econdmico gerador de divisas. Porém, o turismo vai além de

uma mercadoria e uma politica nacional de turismo deveria “abranger o aspecto
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social e psicolégico do mesmo, a fim de que seja visto como uma atividade humana
que deve, como o lazer, ser parte essencial da vida”. (ibid.)

Neste sentido, o planejamento turistico no Brasil s6 comecgou a levar em
conta estes aspectos citados por Barretto, a partir da criacdo do Programa Nacional
de Municipalizacdo do Turismo (PNMT), em 1994. O PNMT tinha como objetivo a
descentralizagdo do planejamento do turismo e principalmente “melhorar o produto
turistico brasileiro por meio da conscientizacdo dos municipios e de seus habitantes
acerca dos beneficios econdmicos que o turismo poderia aportar” (BENI, 2006, p.
26).

Em 2003, “cria-se o Ministério do Turismo (MTur) e pela primeira vez o setor
conta com uma pasta propria, além de estrutura e orcamento especificos” (id., p. 28).
O MTur é formado pela Secretaria Nacional de Politicas de Turismo, Secretaria
Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo e a EMBRATUR, que passa
a se chamar Instituto Brasileiro de Turismo.

A Secretaria Nacional de Politicas de Turismo é responsavel pela elaboracao
da Politica Nacional de Turismo (PNT) e desenvolveu o Programa de Regionalizacao
do Turismo (PRT), que foi langcado em abril de 2003. O PRT surge com 0 mesmo
objetivo de descentralizacdo do turismo, assim como o PNMT, porém focando
regides turisticas e ndo municipios isolados.

Ja a Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo tem
como responsabilidade realizar acées de estimulo as iniciativas privadas e publicas
de fomento, de promocé&o de investimentos, além de apoio e promog¢éo da producao
e comercializacdo de produtos associados ao turismo e qualificacdo dos servigos.

E a EMBRATUR, com a criagdo do MTur, passa a cuidar exclusivamente da
promocdo do Brasil como destino turistico para o exterior. Fica a seu encargo a
divulgacao e apoio a comercializacado dos produtos, servi¢cos e destinos turisticos do

pais internacionalmente.

3.2 PNMT

O PNMT desenvolveu-se durante os anos de 1994 e 2002 e foi a partir dai
gue se comecou a pensar em sensibilizacdo da comunidade local como parte do

planejamento turistico. Este foi um programa criado pelo governo federal que “visou
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estimular o desenvolvimento turistico nacional, a partir da descentralizacdo das
politicas publicas de turismo e do fortalecimento do planejamento turistico nos
municipios” (BRUSADIN, 2005, p.08).

Antes da implantacdo do programa, 0S municipios precisavam preencher o
Relatério de Informacdes Turisticas (RINTUR), que seria revisado e atualizado
anualmente. Para o desenvolvimento do PNMT, a coordenacéo geral do programa
promoveu oficinas pelo pais, que eram divididas em fases e possuiam uma
sequéncia: sensibilizacdo, capacitacdo e planejamento.

Um dos objetivos do PNMT, que se relaciona ao tema deste trabalho de

conclusao de curso, é:

Conscientizar e sensibilizar a sociedade para a importancia do turismo como
instrumento de crescimento econdmico, de geracdo de emprego, de melhoria de
qualidade de vida da populagdo e de preservacdo de seu patrimbénio natural e
cultural. (BRASIL, 2002, p. 80)

Para alcancar esta sensibilizagdo, o PNMT utilizou-se principalmente de
oficinas e encontros. Nestas oficinas eram repassados os principios fundamentais
do programa, por meio de informacgdes e vivéncias de técnicas participativas. Estas
foram realizadas com os agentes multiplicadores e monitores, que, apos as oficinas,
retornariam a seus municipios com o0 “compromisso de sensibilizar suas
comunidades para a importancia do turismo como fator de desenvolvimento
econdmico-social” (id., p. 86).

O PNMT pode ser considerado um importante marco na historia do
planejamento turistico no Brasil, uma vez que a partir deste programa percebeu-se a
importancia do planejamento de forma integrada (poder publico, privado e
comunidade). E todo o trabalho realizado durante o PNMT com 0s municipios serviu
como base para o desenvolvimento do PRT, pois muitos municipios ja haviam dado
inicio ao processo de sensibilizagdo da comunidade.

3.3 PRT

O Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil foi criado em
2003 com o mesmo objetivo de descentralizacdo do planejamento do turismo e

busca pelo desenvolvimento sustentavel, que o PNMT visava. Entretanto, ao invés
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de pensar a atividade organizada por municipios, pensou-se em dividir o Brasil em

regides turisticas.

A regionalizacdo, proposta como politica publica de turismo significa olhar
além do municipio, para fins de planejamento, gestdo, promocao e
comercializagdo integrada e compartilhada. PropBe-se olhar a regido, e nédo
mais o0 municipio isolado. Essa visdo se alinha a tendéncias internacionais
gue buscam um maior aproveitamento dos recursos financeiros, técnicos e
humanos a fim de que se possam criar condicdes e oportunidades para
revelar e estruturar novos destinos turisticos, qualificados e competitivos.
(BRASILb, 2007, p. 12)

Para a implantacdo do programa, foi necesséria a elaboracéo do Inventario
da Oferta Turistica, que veio substituir o RINTUR do PNMT. Esta consiste no
levantamento, identificacdo e registro dos atrativos, servicos e equipamentos
turisticos e da infraestrutura de apoio ao turismo. “O inventario tem como objetivo
formar, em um banco de dados, uma base de informagbes para fins de
planejamento, gestdo e promocao da atividade turistica brasileira”. (id., p.56)

Dentro do PRT foram criados dois documentos — Diretrizes Politicas e
Diretrizes Operacionais —, que devem ser aplicadas nas regides. As diretrizes
operacionais sdo compostas de nove modulos: sensibilizacdo; mobilizacao;
institucionalizacdo de instancia da governanca regional;, elaboracdo do plano
estratégico de desenvolvimento do turismo regional; sistema de informacoes
turisticas do programa; roteirizagao turistica; promoc¢ao e apoio a comercializacao; e
sistema de monitoria e avaliagdo do programa.

De acordo com o Plano Nacional de Turismo (PNT 2007-2010), o Programa
de Regionalizacdo é baseado “pela segmentacédo — da oferta e da demanda — como
estratégia de organizacao do turismo para fins de planejamento e gestdo”. Com isso
visa a concepcao de produtos, roteiros e destinos que “reflitam as caracteristicas de
peculiaridade e especificidade de cada regidao” (BRASILa, 2007, p. 67).

Com a regionalizacdo, municipios sem potencial relevante para o turismo,
poderiam ser agregados a atividade dentro do planejamento regional. Estes
municipios deveriam focar seu desenvolvimento em alguma atividade predominante
que ja existe e assim agregar valor no processo de desenvolvimento do turismo,

dentro de sua regido.
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3.4 EVENTOS

No Brasil, foram criados eventos que divulgam destinos turisticos nacionais e
internacionais para empresas do setor e populacédo, como o Saldo do Turismo, feiras
estaduais e nacionais da ABAV (Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens),
além de programas do Ministério do Turismo voltado para o publico interno e
externo.

Os eventos sdo uma forma de comunicacdo e divulgacdo de informacbes
sobre a oferta de cidades e regifes para uma demanda real ou potencial e também
a comunidade receptora. Estes sdo citados como exemplo de estratégia de
comunicacdo e promocao da atividade turistica para um publico-alvo, assim como
para a comunidade receptora no sentido de conhecimento de seus atrativos,
equipamentos e prestacOes de servicos que serdo utilizados para satisfazer a uma
futura clientela.

Os Programas de Apoio a Comercializagdo tem como objetivo a
consolidacédo da imagem do Brasil e a diversificacdo dos produtos turisticos, tanto
para o mercado interno quanto para o externo. Para isso, 0 Ministério do Turismo
desenvolve a¢des de marketing por meio de publicidade, a¢cdes promocionais e de
relacbes publicas, visando tornar o pais como um destino competitivo
internacionalmente.

Voltado para o mercado nacional, o programa propde:

[...] um trabalho articulado com os operadores, agentes e demais
prestadores de servigos turisticos, além das secretarias e 6rgaos oficiais de
turismo dos Estados e municipios, de modo a aproximar os segmentos do
turismo relacionados a producdo, oferta de servicos, formatacdo de
produtos e comercializacdo®.

Com o objetivo de promocgé&o do turismo brasileiro para o publico interno e
para o trade turistico, foi criado o Saldo do Turismo — Roteiros do Brasil, que teve
sua primeira edicdo em 2005. Considerado um dos maiores eventos do turismo
brasileiro, é uma estratégia de mobilizacdo, promocdo e comercializacdo dos
roteiros turisticos desenvolvidos a partir das diretrizes do PRT.

Este evento foi desenvolvido como estratégia do PRT com o objetivo de

apresentar, promover e incentivar a organizacdo e comercializacdo dos roteiros

! Fonte: site do Ministério do Turismo: www.turismo.gov.br
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turisticos do Brasil. Seu publico-alvo sdo gestores publicos, empreendedores,
profissionais do setor, operadores e agentes de turismo, profissionais da imprensa,
pesquisadores, professores, estudantes e publico em geral, pois “o0 Salao visa gerar
demanda aos novos roteiros turisticos” (BRASILb, 2007, p. 58)

Alguns dos objetivos do Ministério do Turismo em relagdo ao Saldo sédo a
sensibilizacdo do publico visitante sobre a importdncia do turismo e também
disseminacdo e compartilhamento de informacdes, experiéncias e conhecimentos
sobre a regionalizacdo do turismo. Esta disseminacdo de conhecimento se da por
meio da divulgacdo de trabalhos cientificos, projetos relacionados ao turismo,
palestras e debates sobre a atividade.

Para atrair a comunidade em geral para o 4° Saldo de Turismo (2009), foi
desenvolvida uma campanha publicitaria incentivando o publico a visitar o evento e
usufruir das atracdes que o mesmo oferecia. O tema da campanha foi “N&o perca
essa viagem pelos destinos do Brasil”, mostrando o Saldo como uma oportunidade
de se “visitar” o pais todo em um unico lugar.

As pecas publicitarias utilizaram elementos que remetem a icones de
cidades brasileiras das cinco regides, mostrando que o Brasil todo estara reunido em
um unico evento. A campanha foca na diversidade cultural e de atrativos do pais:
“no Saldo do Turismo, o visitante poderd assistir manifestagfes culturais, adquirir
artesanato, experimentar as mais diversas comidas tipicas e, ainda, decidir o destino

de sua préxima viagem pelo Brasil”.
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FIGURA 1 — Anuncio 4° Saldo de Turismo — Roteiros do Brasil

4° SALAO DO
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ROTEIROS DO BRASIL
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Fonte: Ministério do Turismo (www.turismo.gov.br)

Outro grande evento do setor é a Feira das Américas?, realizada ha 50 anos
pela ABAV, que é voltada para agentes e operadores de viagens e profissionais do
turismo. Dentre os expositores estdao Orgados oficiais de turismo, associacoes,
empresas, companhias aéreas, operadoras de turismo, agéncias de viagens, hotéis,
empresas de tecnologia, empresas jornalisticas, entre outras.

A Feira das Américas inicialmente era um evento profissional, voltado
apenas para profissionais do turismo, pesquisadores, imprensa. Entretanto,
atualmente é aberta para o publico em geral e isso contribui para a divulgacdo do
turismo, seja para promover destinos ou produtos novos, como para reforcar a
imagem de produtos e destinos ja conhecidos ou, ainda, para realizacdo de
negoécios.

A ABAV também promove eventos estaduais, como o Saldo Paranaense,

gue acontece ha 15 anos no estado. Assim como a Feira das Américas, o Saldo é

2 Fonte: www.feiradasamericas.com.br
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uma feira voltada para profissionais de turismo, que visa mostrar e vender o Parana
como um dos principais pélos de turismo receptivo e emissivo do Brasil®. De acordo
com o site do evento, “o0 Saldo é uma oOtima oportunidade de visibilidade e para se
fazer negocios”.

O Brasil também participa de eventos internacionais, pois estas
compreendem um dos mais importantes instrumentos de promocao do pais para o
mercado internacional. Um dos eventos com participacdo do pais € o Bolsa de
Turismo de Lisboa — BTL, no qual o Brasil participou em 2006 e 2008, levando
apresentacoes culturais, materiais de divulgagao e promocao de destinos e produtos
turisticos brasileiros.

Eventos como esses sdo importantes para que os destinos e produtos sejam
conhecidos tanto pelos consumidores quanto pelos profissionais do turismo que
venderdo estes destinos. Pois sem a divulgacdo e promocédo destes, o publico-alvo
ndo conhecera, portanto € como se o0 destino ou produto ndo existisse. Além disso,
esse processo de comunicacdo deve ser constante, com informacdes atualizadas e

renovadas periodicamente.

% Fonte: www.salaoparanaense.com.br



4 TURISMO E COMUNICACAO

As definicdes de Beni, citadas no primeiro capitulo, acrescentaremos a
definicdo de turismo sob a o6tica do marketing e comunicacdo de Nielsen (2002).
Para o autor, com o objetivo de transmitir o conceito de turismo a diversas pessoas
(estudantes, profissionais, académicos, empresas, governos e midia), uma defini¢cdo
sob a perspectiva da comunicacdo pode ser a melhor maneira de compreender o

turismo como um ato ou uma intencao.

Por exemplo, o turismo pode muito bem ser uma forma de autoexpresséo
(como a arte, a escrita ou a fala), o desejo de exercer as muitas liberdades
que usufruimos na sociedade moderna e de comunicar esses desejos
presentes ou futuros em decisbes e acdes de turismo e viagens de uma
forma comercial, estética, fisica, virtual, real e emocional. (NIELSEN, 2002,
p.17)

Sob esta perspectiva, € possivel fazer uma relacdo entre turismo e
comunicacdo. Se para Nielsen o turismo pode ser considerado uma forma de
autoexpressdo, entdo pode-se compara-lo a um meio de comunicagdo, pois por
meio deste as pessoas também expressam seus desejos e necessidades. Portanto,
0 turismo, assim como a comunicacdo, é resultado de uma intencdo ou ato de
comunicatr.

Além de comunicar os desejos e necessidades das pessoas, 0 turismo
também é um meio eficiente para:

e promover a difusdo de informacdes sobre uma regiao ou localidade;

integrar socialmente ou incrementar a consciéncia nacional;

abrir novas perspectivas sociais a partir do desenvolvimento econémico
e cultural da regiao;
» desenvolver a criatividade em varios campos;
« promover o sentimento de liberdade mediante a abertura ao mundo,
criando ou estendendo contatos culturais, além de estimular o interesse por
viagens turisticas. (BENI, 2000, p. 37 e 38)

Dentre estas func¢des citadas por Beni, novamente € possivel ver a relacéao
entre turismo e comunicacdo, uma vez que 0s meios de comunicacdo (televisao,
radio, midia impressa, internet etc.) ttm como funcéo informar, ou seja, promover a
difusdo de informagfBes. Em relacdo ao segundo topico, vale lembrar que a
sociedade atual vem passando por mudancgas profundas em quase todos o0s
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segmentos, especialmente no que diz respeito ao modo de pensar e viver dos
individuos. E isso reflete em alteragbes nas relagbes de trabalho, modo de
producdo e até mesmo na interacdo social.

“Os acontecimentos mundiais chegam em tempo real para as pessoas por
intermédio de meios de comunicacdo cada vez mais sofisticados. Como em um
espetaculo, se conhece a realidade a partir da visdo produzida pelas midias.”
(BELLONI apud SCHROEDER, 2007, p. 61). Neste sentido, assim como o turismo,
0S meios de comunicacdo de massa sao também considerados meios eficientes de
integragao social e sensibilizag&o.

E por ultimo, a midia também, de certa forma, promove a abertura ao
mundo, ndo da mesma maneira que o turismo o faz com viagens (vivéncia de
experiéncias), mas com informacdes. Atualmente as noticias sdo difundidas, nos
mais diversos meios, em tamanha velocidade que permite que as pessoas tenham
contato quase que imediato com o que acontece pelo mundo, além de fornecer as
mais diversas informacdes sobre qualquer assunto ou qualquer lugar.

O turismo como oferta tem certa dependéncia da comunicacgao, pois para um
produto turistico chegar a demanda € necessario alguma ou algumas formas de
comunicacdo. Seja a comunicagao informal, por meio de informagdes recebidas de
parentes ou amigos, ou a formal, por meio de materiais de divulgacao (folders,
propagandas, sites de promocdo etc.) e informacgdes jornalisticas em televisao,
jornais, revistas, radio, internet.

Sem comunicacao — qualquer que seja a sua forma — um produto ou destino
turistico poderia nunca ser conhecido pelas pessoas. Da mesma maneira, que um
acontecimento ou assunto, de acordo com o postulado da agenda setting® “ndo
existe” se ndo for divulgado nos meios de comunicacdo. De acordo com esta
hipotese, “a midia, pela sele¢cdo, disposicdo e incidéncia de suas noticias, vem
determinar os temas sobre 0s quais o publico falara e discutira” (BARROS FILHO,
1995, p. 169).

Segundo a agenda setting os temas que néo séo selecionados para serem

noticiados pelos meios de comunicacdo de massa, acabam por perder a relevancia

4 Agenda setting: o pressuposto fundamental deste postulado é que os meios de comunicacdo de
massa definem os temas a serem discutidos pela sociedade. A midia, ao selecionar o que ira noticiar,
define os temas que serdo conhecidos e, portanto, comentados. Os temas excluidos da midia,
consequentemente, ndo serdo conhecidos pelo publico, sendo assim, ficardo condenados a
inexisténcia social. (BARROS FILHO, 1995)
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e o significado. Pois ao nos impor um “menu seletivo” de informagfes, a midia
impede que outros temas sejam conhecidos e, portanto, comentados. Assim,
condena-os a inexisténcia social. (id., p.170)

Com os destinos e produtos turisticos acontece situacdo semelhante, pois
com a diversidade de opc¢Oes existentes em todo o mundo, se n&o houver
divulgacdo, o publico alvo (turistas) ndo conhecerd. E essa divulgagdo de
informacdes deve ser constante, ou seja, 0 publico alvo deve ter sempre a sua
disposicéo informacdes atualizadas e renovadas, para que o destino ou produto nédo
caia no esquecimento.

Esta divulgacdo pode ser feita por meio da midia, materiais promocionais e
também em eventos turisticos. Eventos como o Saldo de Turismo, Feira das
Américas e Saldo Paranaense de Turismo — citados no capitulo anterior —
contribuem para a divulgacdo de novos produtos e destinos ndo sO para
profissionais da area como para a comunidade (demanda). Assim como a
participacdo nos eventos internacionais, como a Bolsa de Turismo de Lisboa — BTL,
que fortalecem a imagem do Brasil como destino internacional.

Os eventos sédo apenas alguns exemplos de promocao e divulgacdo da
atividade turistica, que mostram a constante preocupacdo com a disponibilizacdo de
informagdes para manter um destino ou produto no mercado. Nestes eventos, 0

publico alvo abrange os profissionais e consumidores (reais e/ou potenciais).

4.1 INFORMACAO E COMUNIDADE LOCAL

Porém outro tipo de comunicacdo €é também importante para o
desenvolvimento do turismo, que é a direcionada para a comunidade autéctone, ou
seja, os moradores da cidade visitada. E esta comunicacao (ver figura 2) deve ser
continua, tanto em destinos consolidados e, principalmente, em destinos nao

consolidados ainda.
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FIGURA 2 - Relagdo Destino—Demanda—Comunidade Autéctone

DESTINO
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DEMANDA AUTOCTONE

A
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Fonte: elaborado pela autora

Um destino, consolidado ou ndo, necessita da comunicagdo com a
demanda, que é seu publico-alvo, seja ela real ou potencial. E importante sempre
disponibilizar informagdes sobre o destino para que a demanda potencial conhecga o
destino e a demanda real retorne a0 mesmo outras vezes. Esta divulgacdo é
necessaria, pois sem divulgacao o destino ndo existira para o mercado. E existem
diversas formas para essa relacdo de comunicagdo entre destino e demanda
acontecer. comunicacdo interpessoal, materiais promocionais, publicidade,
jornalismo especializado, mala direta, entre outros.

Por outro lado, o destino deve se comunicar também com a comunidade
autoctone, porgue no local visitado, o turista tera contato com a comunidade, desde
a chegada na cidade e durante toda sua estadia. Em todo lugar que o visitante for
tera contato com os moradores, desde 0 recepcionista no hotel, até o garcom no
restaurante, o guia em um atrativo ou alguém na rua quando solicitar uma

informac&o.

Caracteristicamente de natureza terciaria, a atividade turistica une, numa
grande teia, pessoas, que, na maioria das vezes, nem se conhecem
pessoalmente, para prestar ao viajante o0s servicos requeridos para
atendimento dos seus desejos e necessidades. (TEIXEIRA, 1999, p. 40)

Portanto qualquer morador da cidade visitada pode ser envolvido na
atividade turistica, mesmo que desenvolva uma atividade que néao é especificamente
voltada para atender o turismo. Por isso, € importante que a comunidade autoctone

conheca o turismo de sua cidade para receber bem o visitante e estar preparado



33

para bem informar também. Isso esta relacionado com hospitalidade e todo destino
deve ter essa preocupacao, pois a comunidade pode refletir a imagem do local.

Esta relacdo destino — demanda — comunidade autéctone deve ser constante
para o desenvolvimento da atividade turistica de forma integrada. E importante que
0os moradores estejam informados sobre o turismo de sua cidade (atrativos,
estruturas, perfil do turista etc.) para receber bem o visitante. Até mesmo a Franca,
gue € um destino turistico mundial consolidado, notou a importancia da hospitalidade
da comunidade em relacéo ao turista.

Uma reportagem divulgada no site do Estaddo’, em 13 de julho de 2009, fala
sobre a queda do namero de turistas em Paris. Segundo dados oficiais, o nimero
caiu 17% desde janeiro, em comparacdao com o mesmo periodo de 2008. De acordo
com o Conselho de Turismo de Paris, a queda se deve a crise financeira e “da
reputacdo de ‘poucos amigos’ dos moradores da cidade”. Diante disso, o conselho
langcou uma campanha pedindo para 0s parisienses sorrirem mais para os turistas.

Como estratégia da campanha, o conselho montou estandes com
“embaixadores do sorriso” para saudar os turistas nos pontos mais visitados de
Paris. A reportagem traz uma declaracdo de Daniel Fasquelle, fundador de uma
associacao de turismo, reforcando a importancia de cada morador fazer sua parte:
"Se queremos que o turismo, responsavel por mais de dois milhdes de empregos,
permaneca como um setor econémico importante, todo mundo tem de apoiar isso —
profissionais, politicos e o povo francés".

O foco desta campanha € melhorar a imagem de Paris mudando a atitude do
parisiense em relagdo a receptividade para com os turistas. O objetivo do conselho
ndo é apenas fazer seus moradores sorrirem mais, mas também mostrar a
importancia de atender educadamente, orientar os visitantes pacientemente, ou seja,
receber bem o turista.

Este exemplo mostra a importancia da sensibilizagdo da comunidade e esta
deve ser continua, principalmente em destinos nédo consolidados ainda. Se a Franca,
que € um dos principais destinos mundiais, notou a necessidade de sensibilizar a
comunidade, pode-se dizer que essa comunicacao destino-demanda-comunidade é

imprescindivel para a imagem de um destino.

® Fonte: http://www.estadao.com.br/internacional/not_int402092,0.htm
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Segundo o PRT, sensibilizar significa “convencer as pessoas da comunidade
de que sua organizagcdo e seu envolvimento sao condi¢cdes essenciais para o
fortalecimento de sua regido” (BRASILc, 2007, p. 15). Um dos objetivos do
Programa é formar e divulgar conhecimentos para que as pessoas e instituicoes
envolvidas no turismo percebam sua importancia no desenvolvimento da cidade e
regiao.

Pois na atividade turistica todos podem contribuir com informacdes para os
visitantes sobre sua cidade. Para que essa comunicacdo entre comunidade e
visitante seja eficaz, deve-se buscar com que todos conhecam bem sua cidade,
histéria, tradicdes, belezas naturais, servicos disponiveis. E ainda € necessario que
“se mostrem sempre amaveis, disponiveis e hospitaleiros” (BRASILd, 2007, p. 16).

A comunicacao voltada para a comunidade autéctone pode ser realizada por
meio de oficinas, palestras, matérias graficos ou campanhas nos meios de
comunicacdo. Elas podem ser desenvolvidas tanto com o objetivo de sensibilizacao
ou de promocdo interna, visando uma demanda para o turismo interno. E, de certa
forma, a promocao interna também sensibiliza para que as pessoas conhecam o que

existe na sua regido ou pais, valorizando os destinos nacionais.

4.2 PROMOCAO INTERNA

Com o objetivo de promocéo interna, o MTur desenvolveu campanhas
publicitarias para radio, TV, internet e midia impressa, para serem veiculadas dentro
do pais. O tema destas campanhas é “Viagem é para Toda Vida, Viaje por Todo
Brasil” e de acordo com o site do Ministério, o foco é “incentivar os brasileiros a
viajarem pelo Pais, formar a cultura de viagem, e tornar a viagem possivel e
concreta”.

As pecas mostram tracos da cultura nacional, atrativos naturais, paisagens,
patrimdnios historicos, artisticos e arquitetdénicos. Além disso, “as imagens integram
0 grupo dos 65 Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional, definidos
pelo Programa de Regionalizacdo do Turismo do MTur”. As campanhas fazem parte
do Programa de Promocdo Nacional do Turismo Brasileiro, desenvolvido pelo

Ministério.
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FIGURA 3 — Campanha “Viagem € para Toda Vida, Viaje por Todo Brasil”
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Dentro da campanha “Viagem é para Toda Vida, Viaje por Todo Brasil”, o
MTur desenvolveu, em 2009, a campanha “Esta na hora de conhecer o Brasil”. Esta
tem a finalidade de interagir com o publico (brasileiros), “propondo a ele um teste de
conhecimentos sobre seu pais”. A campanha foca a diversidade do Brasil quando o

assunto é turismo.

FIGURA 4 — Campanha “Esta na hora de conhecer o Brasil”
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As pecas publicitarias trazem imagens de atrativos turisticos de todo o Brasil
acompanhado de uma pergunta com alternativas, com 0 objetivo de testar o
conhecimento do brasileiro sobre o pais. E ao mesmo tempo, desperta a curiosidade
para conhecer o local destacado pela campanha. E uma maneira de informar sobre
o turismo nacional, sensibilizar o brasileiro e aumentar a demanda para o turismo
interno.

Outra estratégia de marketing recente do MTur, foi a insercdo do Ministério e
EMBRATUR em redes sociais na internet®, visando divulgar noticias e informacées
sobre o Brasil interna e externamente. As redes utilizadas sdo Facebook, Twitter,
Hi5 e Flickr. O diretor de marketing da EMBRATUR, Walter Vasconcelos, declara —
em matéria no MTur — que esta participacdo € fundamental para a rapida

propagacéao de informacdes sobre o Brasil no mundo. Segundo o diretor:

As redes sociais sdo de facil acesso, além disso, podemos divulgar
informacdes em tempo real e que sdo propagadas pelo proprio usuario. Isso
significa que ndo é apenas uma acao feita pela Embratur, sédo formadores
de opinido divulgando o Brasil no mercado internacional e que replicam os
contetidos gerados por nés, esse é o diferencial destas redes’.

Para desenvolver esta estratégia, a EMBRATUR realizou pesquisas em
redes de sociais de relacionamento para saber a impressdo de internautas
estrangeiros sobre o Brasil e que estratégia utilizaria em cada uma destas redes. O
Facebook é a maior e mais popular rede social do mundo atualmente, com
aproximadamente 230 milhdes de usuarios. Neste site a comunicacao utilizada é em
varios idiomas.

Ja o perfil da EMBRATUR no Hi5 as informacdes séo direcionadas para o
mercado portugués, uma vez que esta € uma das redes mais populares em
Portugal, com 80 milhdes de usuéarios. O Twitter € considerado a rede social que
mais cresce no mundo e neste espaco sdo divulgados atrativos turisticos, atracdes e
novidades sobre o Brasil, divulgando informacbes em tempo real. No Twitter o
Ministério mantém um perfil voltado para o publico brasileiro e outro, por meio da
EMBRATUR, para o publico internacional, em inglés.

O Flickr € um album de fotos virtual, onde a EMBRATUR utiliza-se do

espaco para ilustrar os atrativos brasileiros com fotos dos principais destinos

® http://www.braziltour.com/socialmedia/vO1/html/br.html
" Declaragao do diretor de marketing da EMBRATUR em “Brasil invade Redes Sociais”, reportagem
disponivel em http://www.turismo.gov.br/turismo/noticias/todas_noticias/200910073.html
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turisticos. Além disso, foi criado um grupo de compartilhamento de fotos dentro do
site, no qual qualquer usuario pode enviar suas fotos e auxiliar na promocdo de
lugares do Brasil.

Todas estas estratégias citadas sdo maneiras de se promover a imagem do
Brasil como um destino turistico nacional e internacional, por meio da divulgacao de
informagdes. Neste sentido, ilustra-se a importancia da relagdo turismo e
comunicacdo dentro do planejamento turistico, seja de uma cidade, regido ou pais.
Pois sem a propagacao de informacfes ndo ha conhecimento do que existe, ou seja,
sem informacdo a demanda ndo conhece a oferta, portanto € como se o destino ou

produto ndo existisse.



5 EDUCACAO E SENSIBILIZACAO

Um destino turistico ndo sobrevive s6 de divulgacao direcionada ao turista. E
necessario envolvimento da comunidade local, seja de quem trabalha diretamente
na infraestrutura especifica do turismo e também de quem estd relacionado a
atividade indiretamente. Qualquer residente de uma localidade pode ser inserido no
contexto da atividade nas mais diversas situacoes.

Um visitante, por exemplo, por ndo conhecer a localidade pode parar um
morador na rua para pedir alguma informacdo. Pode também ir a uma banca de
jornal ou utilizar os servicos de um posto de combustivel. Ou, ainda, fazendo um
passeio pela cidade pode parar em uma lanchonete e comprar uma agua, fazer um
lanche. E a comunidade local que estad na rua ou trabalhando em algum destes
locais, mesmo sem saber se tratar de um turista, acaba participando da atividade
turistica de sua cidade.

Neste sentido, € preciso que as pessoas tenham o conhecimento de que
estdo inseridas na atividade (direta ou indiretamente), entendam o que é turismo e,
principalmente, conhegcam o turismo de sua cidade. Pois se um visitante é mal
recebido em um destino turistico, seja por mau atendimento em um estabelecimento
comercial ou por desconhecimento da cidade por um morador quando o turista
solicita uma informacdo, isto pode afetar negativamente a imagem do local visitado.

De acordo com o PRT, € necessario que todos estejam conscientes de que
cada morador, ao ser procurado por um visitante, representa o local visitado e é
responsavel por sua imagem. Para isso, a comunidade deve conhecer sua cidade e
ter consciéncia de que ela € considerada um lugar de interesse turistico, ou seja, é
importante que a comunidade seja sensibilizada.

Neste sentido sensibilizar é “oferecer, as pessoas da comunidade ou da
regido, 0s meios e 0s procedimentos que as facam perceber novas possibilidades e
Ihes permitam enfrentar as mudancas e as transformac¢des necessarias quando se
adota uma nova postura frente ao turismo” (BRASILc, 2007, p. 15).

No contexto do PRT, para que o processo de sensibilizacédo seja eficiente,
preciso que se desenvolva na comunidade a percepgdo do que € o turismo e sua
importancia no desenvolvimento de cada regido. Além disso, a sensibilizacdo
possibilita, a cada participante, conhecer, valorizar e divulgar os atrativos naturais e

culturais de sua regido. Para desenvolver este processo, no contexto do PRT, sao
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necessarias mudangcas de percepcdo e de comportamento, mediante o
conhecimento do turismo.

Por isso, o objetivo do programa é um inicio de sensibilizacdo, uma vez que
a sensibilizacdo em si € um processo complexo e acontece a médio ou longo prazo.
E de acordo com o PRT, para se atingir isso, é necessario estabelecer estratégias,
como “divulgar a ideia de que € importante ter uma visdo consciente da preservacao
do meio ambiente, das atividades econémicas e dos aspectos sociais e culturais”

dentro da atividade turistica (id., p. 23).

5.1 EXEMPLOS DE PROJETOS DE SENSIBILIZACAO

O desenvolvimento deste projeto de sensibilizacdo por meio da informacao
jornalistica teve como referéncia inicial o projeto de extensdo “Conhecendo a
Cidade, Informando o Turista’, do curso de Bacharelado em Turismo, da
Universidade Estadual de Ponta Grossa. Este teve como objetivo divulgar a
importancia e o potencial turistico de Ponta Grossa para prestadores de servigcos
envolvidos no setor.

Dentro deste projeto de extenséo, foram realizadas oficinas informando aos
prestadores de servi¢os (taxistas, funcionarios da Autarquia Municipal de Transito,
proprietarios e funcionarios de bancas de jornais, funcionarios de postos de
combustiveis etc.) sobre os componentes do produto turistico local, além de no¢des
sobre turismo. As oficinas foram divididas em dois modulos: “Atrativos — Localizacdo
e Acessos” e “Equipamentos e Infraestrutura de Apoio”.

Uma vez que este projeto visava atingir um publico especifico — prestadores
de servicos ligados ao trade turistico —, a proposta do presente trabalho é adaptar o
projeto para a televisdo com o objetivo de atingir um publico maior do que o0s
atendidos nas oficinas ofertadas, além de atingir toda a comunidade, independente
de classe social, grau de instrucdo ou profissao.

Ao longo das pesquisas foram encontrados diversos programas de
sensibilizacdo turistica desenvolvidos por instituicbes de ensino, poder publico,
organizacdes ndo governamentais, entre outros. A TurisAngra (Fundacdo de

Turismo de Angra dos Reis), por exemplo, desenvolve o projeto de Sensibilizac&o
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Turistica levando aos seus moradores informacdes sobre a importancia do turismo
para a economia e o desenvolvimento da cidade.

A instituicdo desenvolve cursos para varios 6rgaos, como Guarda Municipal,
escolas municipais, hotéis, pousadas, restaurantes e a comunidade em geral. O
curso é composto por uma palestra, video-aula e city tour, visando mostrar a essas
pessoas a importancia de se receber bem os visitantes e de se prestar um bom
servico aos turistas, pois segundo a turismologa da Fundacdo, Luciana Braz,
coordenadora do programa, grande parte da populacdo da cidade ndo conhece
todos os atrativos de Angra®.

A prefeitura de Jodo Pessoa (PB), por meio da Secretaria Executiva de
Turismo, desenvolve desde 2007 o programa “Cidadédo Turista”, visando mostrar
para a populacdo de baixa renda da cidade as possibilidades e a importancia do
turismo para o municipio. O programa constitui-se de palestras de sensibilizagdo

junto a diversas comunidades

[...] envolvendo temas de dominio geral e especificos de cada localidade
incentivando o potencial local e, conseqientemente, o desenvolvimento
enddgeno do turismo) além de temas de abordagem geral como: as riquezas
e o0 potencial da cidade;Lixo, Meio Ambiente e Turismo; Turismo e
Exploracdo Sexual; Qualidade de Vida para o Turismo e; Turismo como
atividade econdmica sustentavel. Tais temas sempre sao acompanhados e
discutidos junto a representantes de outras secretarias da prefeitura
responsaveis diretamente pelas questdes, tais como Planejamento,
Educacao, Saude, Limpeza Urbana e Empreendedorismo. (BRITO; MELO,
2008, p. 02)

Apés a realizacdo das palestras, a conclusdo das atividades € realizada por
uma visita didatico-pedagdgica, com um City Tour pelos principais pontos turisticos
de Jodo Pessoa. Segundo Brito e Melo, em andlise do programa em duas
comunidades, os resultados mostraram que a populacéo percebeu a importancia do
turismo como atividade relevante para a cidade, como uma forma de valorizagéo do
patrimonio e desenvolvimento local.

Outro exemplo encontrado foi o programa “A Hora do Turismo”, na radio
comunitaria MEGA FM®, do bairro Santa Candida, em Juiz de Fora-MG. O propésito
do programa era instigar aos ouvintes a despertar um olhar turistico, e auxiliar na

construcdo de uma consciéncia do papel da comunidade dentro do setor turistico.

8 http://www.boatshow.com.br/noticias/viewnews.php?nid=ulte046c23a6a2cf1f0236b4ac6ad94dbla
° Radio Comunitéria que atuou no Bairro Santa Candida, em Juiz de Fora, Minas Gerais, entre 1997 e
2005.
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O objetivo maior € que este programa também fosse um espac¢o na midia
que estivesse aberto a discussdes sobre a realidade local, seus valores,
atrativos, patrimdénio, cultura. Fortalecendo assim a autoestima dos
moradores e evidenciando que o olhar turistico e a cidadania podem e
devem ser praticados cotidianamente. (FRAGA, 2003)"°

O programa era dividido em quatro blocos, sendo que o primeiro tratava “da
instrumentalizacdo teodrica a respeito da construgdo do olhar turistico e das
responsabilidades sociais do turismo”. Assim como enfatizava o papel da
comunidade na atividade turistica. Para isso utilizava de textos sobre assuntos como
o olhar urbano, ecologia, comportamento humano, relacionando-os com a realidade
do bairro com o objetivo de despertar novos habitos e novos olhares na comunidade.

O segundo bloco divulgava eventos ndo s6 do bairro, mas como da cidade
de Juiz de Fora. Ja o terceiro tratava de discussdes a respeito do turismo estadual,
nacional e mundial. Neste bloco eram inseridos “assuntos relacionados ao momento
politico, social, cultural e econémico do estado, do pais e do exterior, como a
discussao a respeito da importancia destes para a comunidade local”.

No ultimo bloco eram feitas entrevistas e bate-papos sobre o trade turistico
em geral, contextualizando o tema em pauta com a realidade local e os principios de
turismo sustentavel. Além disso, eram sugeridas leituras a respeito de assuntos
relacionados ao turismo e cidadania para embasar o debate do préximo programa.

Estes exemplos foram citados, pois como esta € uma pesquisa exploratoria,
além do levantamento bibliografico, pode-se buscar exemplos similares a ideia do
trabalho para contextualizar com a préatica o que se busca com o desenvolvimento
da proposta. E o objetivo é colocar o tema turismo em pauta na agenda da midia,
para que a comunidade seja informada sobre a atividade turistica de Ponta Grossa.
Com isso, é possivel pensar num principio de sensibilizacdo dos ponta-grossenses

em relacdo ao turismo da cidade.

19 «“A hora do Turismo: um programa de radio com responsabilidade social’, por Carla Fraga,
publicado na Revista de Estudos Turisticos (17/03/03), disponivel em:
http://www.etur.com.br/conteudocompleto.asp?IDConteudo=801
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5.2 SENSIBILIZACAO E COMUNICACAO

O foco deste trabalho de concluséo de curso € fornecer a informacédo para
possibilitar o conhecimento do turismo desenvolvido em Ponta Grossa. O
conhecimento pode ser o primeiro passo para uma valorizacdo da cidade por parte
da comunidade e, posteriormente, podera servir de base para o desenvolvimento de
outros projetos de sensibilizacdo, mobilizacdo e envolvimento desta.

Segundo o PRT, para que o processo de sensibilizacdo ocorra é desejavel
que toda a comunidade perceba e conheca a atividade turistica de sua cidade,
assim como sua importancia. Dentro do PRT, destaca-se a necessidade de um
mobilizador, que tem como funcdo fazer com que as pessoas passem a ver o
turismo de forma diferente, ou seja, recebam informacdes pertinentes sobre a
atividade.

Uma vez que para se desenvolver o processo de sensibilizacdo € necessario
o conhecimento, pensou-se nos meios de comunicacdo de massa como instrumento
de sensibilizacdo, especialmente a televisdo. Para o PRT, a televisdo pode ser um
dos meios de comunicacdo mais eficientes dependendo das caracteristicas da
regido. “No Brasil, a televisdo ocupa um papel de fundamental importancia na
formacao da identidade nacional”. (PEREIRA JR, 2000, p.39)

Segundo Ferrés (1998, p. 13)

A televisdo é o fendmeno social e cultural mais impressionante da histéria da
humanidade. E o maior instrumento de socializagdo que jamais existiu.
Nenhum outro meio de comunicac¢do na histéria havia ocupado tantas horas
da vida cotidiana dos cidadaos, e nenhum havia demonstrado um poder de
fascinacéo e de penetracdo tao grande.

Uma vez que o objetivo € sensibilizar através da informacdo, além de
escolher o meio, foi escolhido o jornalismo como instrumento de sensibilizacao
dentro da proposta. Pois, segundo Nielsen (2002, p.101), “as pessoas dependem,
em maior ou menor grau, de comunicacdo de massa, no que diz respeito a grande
parte das informacdes e entretenimento que recebem”. Além disso, pode-se citar 0s
deveres de um telejornal, de acordo com Teodoro (1980, p. 37), que sdo servir,
interpretar, entreter, informar e educar.

» Servir: Esta funcdo esta relacionada a comunidade, ou seja, servir
com informacgédo de utilidade publica (prestacdo de servicos). No caso

do turismo, 0s meios de comunicacao “devem cumprir esse servi¢co do
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ponto de vista informativo e formativo em sua dimensdo politica,
econdmica, social, esportiva, cultural e de lazer relacionados ao
turismo” (MONTEJANO, 2001, p. 10). No ambito de Ponta Grossa, 0
telejornalismo seria uma fonte de informacdo da atividade turistica
local, prestando assim o servico de promocao e divulgacao interna da
atividade.

Interpretar: A interpretacdo diz respeito a dar a noticia e suas
informacgdes colaterais. Interpretar ndo quer dizer distorcer os fatos ou
impor conceitos pessoais, mas sim fornecer dados e detalhar o
acontecimento/noticia, com a finalidade de que o publico tenha
condicbes de compreender melhor o que foi reportado. Por exemplo,
ao veicular uma reportagem sobre o Buraco do Padre, informando
como chegar, os cuidados de protecdo ambiental que se deve ter,
caracteristicas e informacdes relevantes para uma eventual visita ao
local, € uma forma de cumprir essa funcéo de interpretacao.

Entreter: O entretenimento, dentro do jornalismo, aparece como
funcdo de carater passageiro. Esta se relaciona, por exemplo, com
matérias esportivas, de moda, sobre a vida de celebridades, entre
outras. Portanto, esta fungéo tem como objetivo “quebrar o gelo” de um
telejornal, quebrando uma sequéncia de noticias “pesadas” com algum
assunto de carater alegre para o telespectador. Neste sentido, uma
matéria sobre turismo, cumpre esta funcdo por ser um tema
relacionado a lazer, porém sem deixar de lado a informacéao.

Informar : E funcdo essencial ndo sé do telejornal, mas da midia em
geral. Uma informacéo resulta de um dado tratado, ou seja, quando se
agrega ou atribui um valor a este. Para Rezende e Abreu apud
Schroeder (2007, p. 67) a informacao deve ter um sentido natural e
l6gico para quem a usa, pois um dado é apenas um elemento da
informacdo, constituido por cédigos e que isolado ndo contém nenhum
significado claro.

Uma informacéo, a partir do momento em que é recebida e assimilada
pelas pessoas, pode ser transformada em conhecimento. Neste
sentido, “a informacdo € um meio, pelo qual é possivel extrair e

construir o conhecimento. Esta construcdo se da através dos
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individuos” (id., p. 68). E o conhecimento resultara em uma acao, pois
este sempre tem um fim.

Por exemplo, veicular uma matéria sobre o turismo de negocios em
Ponta Grossa, mostrando que a ocupacdo dos hotéis na cidade
durante a semana é maior que aos fins de semana devido ao turista de
negocio (nacional ou estrangeiro) e mostrando que este turista gera
divisas para o municipio assim como o turista de lazer, € uma maneira
de informar a comunidade sobre a atividade turistica local.

* Educar: Esta é consequéncia da informacéo, que ja é instrutiva por si

s6. A educacéo resulta da informacdao trabalhada, que nada mais é que
o conhecimento adquirido por um individuo. Uma reportagem
veiculada, por exemplo, pode ser usada pelo publico para se aprender
algo. De acordo com Morim apud Schroeder (2007, p. 63), educar é
ensinar a viver e implica em incorporacdo, transformacdo de
informacgdes em conhecimentos, de conhecimentos em saber.
Por exemplo, uma reportagem sobre os atrativos histérico-culturais de
Ponta Grossa (Manséo Vila Hilda, Centro de Cultura, Cine Teatro
Opera etc.) falando sobre a importancia da preservagédo do patriménio
para o turismo € uma forma de se cumprir a funcdo educativa do
telejornal por meio da informacéo.

Como ja foi citado anteriormente, para que 0 processo de sensibilizagdo
ocorra € preciso a presenca de um mobilizador e, dentro deste trabalho, a funcéo de
mobilizador sera realizada pelos meios de comunicacdo. Ou mais especificamente, o
telejornalismo, que cumprindo as funcbes definidas por Teodoro (1980) vai ao
encontro da proposta de sensibilizacdo do PRT (servir, interpretar, informar, entreter,
informar e educar).

A proposta € de que as reportagens tenham um carater educativo com o
objetivo de buscar a sensibilizacdo dos moradores de Ponta Grossa em relacado ao
turismo da cidade. Baseando-se na definicdo de Schroeder (2007, p. 66) de que a
educacdo “deve auxiliar o aluno no processo de construcdo de novos
conhecimentos”, a ideia € desenvolver as reportagens focando a sensibilizacdo da
comunidade a partir de informacgdes sobre a atividade turistica em Ponta Grossa.

Dentro do conceito de Schroeder (2007) a educacdo € um meio para que o

individuo aprenda a conhecer e compreender o mundo que o cerca, além de
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aprender a conviver em sociedade, despertando a consciéncia da participacdo e
construgdo social. Assim como a educacdao, a informacao é indispensavel para que o

individuo possa conhecer e ter contato com o que acontece no mundo.

O consumo dos produtos de midia, especialmente a eletrbnica, representa
hoje o principal espaco de ocupacédo do tempo livre da populagédo. O acesso
a informacéo, crucial nos nossos dias, depende da relacao do individuo com
os veiculos de comunicacao. (GUARESCHI e BIZ, 2005, p.41)

Levando em consideracdo os exemplos de projetos de sensibilizacéo
relacionados, os conceitos de educacdo e comunicacao, busca-se desenvolver um
projeto que produza reportagens jornalisticas, dentro de um telejornal local, voltadas
para os moradores de Ponta Grossa com 0 objetivo de informar sobre a atividade
turistica da cidade e conceitos de turismo. As reportagens seriam um instrumento de
sensibilizacdo da comunidade, ou pelo menos, um principio de sensibilizacao.

A proposta destas reportagens é diferente das reportagens turisticas
existentes em revistas ou programas especializados em turismo. Por suas
caracteristicas, pode-se dizer que a reportagem turistica, atuando no campo de
informacéo, compara-se a propaganda, “que busca selecionar os pontos fortes, as
vantagens ou as melhores qualidades de um produto ou servi¢co para divulga-lo ao
publico, com propositos de promogao” (SA, 2002, p. 69).

Enquanto que estas visam o publico consumidor de turismo (demanda
turistica), ou seja, tém como objetivo vender a imagem de um destino ou produto
para o turista, as reportagens propostas neste trabalho tém como publico-alvo a
comunidade autoctone. O objetivo ndo é vender, mas sim informar e sensibilizar os
ponta-grossenses em relacdo a atividade turistica da cidade.

Talvez a definicdo de Montejano (2002, p. 301) sobre jornalismo turistico
seja mais abrangente, enquadrando-se tanto para as reportagens voltadas para o

publico consumidor, quanto para a comunidade autoctone:

O jornalismo turistico constitui atualmente uma especialidade jornalistica que
tem como objetivo fornecer a sociedade qualquer noticia e informacéo, por
meio dos géneros jornalisticos mais utilizados, relacionada direta ou
indiretamente com o turismo, pelos meios de comunicacdo social ou de
massas, tanto escritos — jornais e revistas — como audiovisuais — radio e
televiséao.

Neste sentido, o jornalismo turistico tem como objetivo fornecer noticias e
informacdes a sociedade, seja ela o turista, os profissionais de turismo, as pessoas
que prestam servicos dentro desta area ou a comunidade em geral. Assim, reforca-
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se 0 objetivo de sensibilizar por meio da informacéo, inserindo o tema turismo na
pauta de um telejornal local, para que o tema seja também inserido na agenda de

discussdes de seu publico.

5.3 PROPOSTA

Com a finalidade de viabilizar a proposta de sensibilizag&o turistica por meio
do telejornalismo, apresentou-se a proposta (ver Apéndice A) para a editora de
jornalismo da TV Vila Velha (afiliada a Rede Bandeirantes), Cléo Moreira,
responsavel pelo “Vila Velha News™!. Em conversa com a editora, foi discutido de
que forma poderiam ser inseridas as reportagens sobre turismo neste telejornal.

Para a editora, 0 projeto € pertinente, pois se observa que nos telejornais
locais “ndo h& programas, sequer espacos, destinados exclusivamente ao turismo. O
que vemos sao reportagens esporadicas explorando os pontos turisticos mais
conhecidos”. Além disso, a carta de principios deste telejornal rege que o mesmo
ndo seja voltado apenas a noticia factual, mas também para informacgbes “que
promovam a valorizagdo do povo ponta-grossense, os cuidados com a saude e bem
estar, a prestacdo de servicos, a divulgacdo dos atrativos da cidade, entre outros™*?.

Analisando a proposta inicial de um quadro fixo, com uma reportagem
semanal dentro do programa “Vila Velha News”, percebeu-se que nao seria viavel

para o telejornal manter um quadro fixo no programa.

Isso porque a criagdo de quadros fixos acaba “engessando” o jornal. Ha dias
em que ocorrem tantas noticias factuais que nao podem ser deixadas para a
edicdo seguinte, que falta espaco no jornal. Com um quadro fixo, teriamos
uma matéria que obrigatoriamente teria de ser exibida, o que reduziria ainda
mais o tempo do jornal. A questdo é que se nos comprometermos a veicular
determinada matéria semanalmente, ndo poderiamos, por exemplo,
simplesmente cancelar a exibicdo dessa matéria do quadro para colocar as
noticias factuais. Se o fizermos, corremos o risco de perder a credibilidade
do telespectador. (MOREIRA, 2009")

Portanto, para viabilizar o projeto, foram feitas algumas alteragdes na
proposta inicial. A editora prop6s desenvolver o projeto “Sensibilizacao turistica por

10 “Vila Velha News” é transmitido pela TV Vila Velha (Canal 16 da TV a cabo local), de segunda a
sexta em duas edi¢bes, as 12h30 e as 22h00. O programa tem 30 minutos de duracdo e apresenta
noticias de Ponta Grossa e regido.

2 Ver Anexo A.

3 Ver Anexo A.
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meio do telejornalismo”, programando uma série de reportagens sobre o tema para o
periodo do verdo. Seria um quadro fixo dentro do “Vila Velha News”, mas com data
predeterminada para comecar e para terminar. Desta forma poderéao ser planejadas
quantas reportagens serdo produzidas e a possibilidade de producdo das mesmas.

Outra sugestdo é criar uma coluna (néo fixa) sobre turismo no telejornal.
Assim, quando houver alguma reportagem com abordagem turistica, esta sera
inserida no telejornal acompanhada de uma vinheta, que a identifique como matéria
de turismo. Segundo Moreira, a coluna funciona como um quadro flexivel, sendo
inserido no programa sempre que o tema for abordado. Com isso, “cria no
telespectador o efeito de identificacdo com o tema: cada vez que ele ouve a musica
da vinheta ja sabe que vai assistir a uma matéria de turismo”.

Entretanto, a editora comenta sobre a dificuldade de se produzir reportagens
turisticas, pois mesmo havendo uma variedade de pontos turisticos no municipio e
regido, ha pouca abertura dos empresérios e profissionais do setor no sentido de
colaborar enviando informacdes e sugestfes de novos lugares a serem explorados.
Mesmo assim, destaca a importancia de reportagens sobre turismo, uma vez que

sempre had um grande retorno dos telespectadores quando estas sédo exibidas.

Sao pessoas perguntando pelo enderego desses locais, como se chega até
eles, quanto custa o passeio,... Mas, por outro lado, praticamente n&o
recebemos nenhum retorno com sugestdes de novos locais a ser
explorados. Os visitantes e donos de pousadas, de sitios, ou outra area
qualquer que possa ser vista com um local turistico, ndo ligam para a TV
para propor novas reportagens, para divulgar o local, passar informacdes.
Portanto, acabamos sempre mostrando os mesmos locais nas matérias, o
que impede que possamos implantar um quadro fixo no telejornal.
(MOREIRA, 2009)

Portanto, o quadro fixo a ser realizado no periodo do verdo no programa
“Vila Velha News” sera uma estratégia de sensibilizagcdo para os moradores de
Ponta Grossa, principalmente para o publico que ja acompanha o telejornal
diariamente. Além disso, as matérias que poderao ser veiculadas ao longo do ano
por meio da coluna, contribuiram para que o programa seja um instrumento de
sensibilizacdo constante como fonte de informacdo e promocao da cidade para a

comunidade local.



6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho era propor uma estratégia de
sensibilizacao turistica para os ponta-grossenses por meio do telejornalismo e para
alcanca-lo, ao longo do trabalho, foram discutidos conceitos de turismo,
comunicacado e sensibilizacdo, e a relagao entre eles. Percebeu-se a importancia da
divulgacdo de informacdes para a promocdo de um destino ou produto turistico,
tanto para a demanda quanto para a comunidade autdctone.

Baseada na hipotese da agenda setting das teorias de comunicacéao,
colocou-se que algo passa a existir ou deixa de existir, atualmente, se é ou néo
midiado. Para Barros Filho (1995, p.170) ao nos impor um “menu seletivo” de
informacgdes, a midia impede que outros temas sejam conhecidos e, portanto,
comentados. Assim, pode condena-los a inexisténcia social.

Segundo Guareschi e Biz (2005, p. 07), a midia é eficaz para formar o senso
comum e opinido publica, pautando conversas e argumentos da maioria da
populacdo. Diante de milhares de acontecimentos do Brasil e do mundo, cabe a
midia selecionar o que divulgar ou ndo, ou seja, definir o que sera conhecido ou nao
pelo publico.

Neste sentido, da mesma forma que um acontecimento precisa ser noticiado
para “exisitir” para o publico, um destino ou produto turistico para ser conhecido
precisa de promocao. Esta promocao pode ser feita pela divulgacdo nos meios de
comunicacdo (televisdo, réadio, jornais, revistas, internet), materiais promocionais
(folders, mala direta, campanhas publicitarias etc.) ou feiras e eventos turisticos.

Essa preocupacdo com a divulgacao de destinos e produtos turisticos péde
ser observada desde os primérdios do turismo. Mesmo de forma precaria, ja se
percebia a importancia da informacgao para se atingir a demanda, seja por textos em
jornais, folhetos ou guias de viagem. Atualmente, surge também a preocupacao de
voltar a comunicacdo também para a comunidade autéctone.

Por ser recente, ainda ndo ha um amplo referencial bibliografico sobre
sensibilizacao turistica ou comunicacao voltada para a sensibilizacdo. A maioria dos
autores que tratam da relacdo entre turismo e comunicacgédo volta seus estudos para
o marketing e publicidade, ou seja, trata sobre comunicacdo para a demanda.
Portanto, para se alcancar o objetivo deste trabalho buscou-se exemplos de

programas ou estratégias de sensibilizacao ja desenvolvidas.
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Com base nos exemplos citados neste trabalho e em conceitos de turismo,
comunicacdo, educacdo e sensibilizacdo, foi possivel desenvolver a proposta
apresentada no capitulo 5. Optou-se pelo jornalismo para se criar a proposta, pelo
fato de que, segundo Guareschi e Biz (2005, p. 43), por volta de “80% dos temas e
assuntos que sao falados no transito, no trabalho, em casa, nos encontros sociais
sao colocados a discussao pela midia”.

Assim, percebeu-se nos meios de comunicacdo a possibilidade de se atingir
um publico maior do que se fosse utilizado outro instrumento para a estratégia. Da
mesma forma que foi escolhida a televisdo. Segundo Pereira Jr. (2000, p.35), a TV
mantém uma hegemonia sobre os outros meios. Por causa da sua grande audiéncia,
a televisdo € a “rainha” e estabelece também a notoriedade de outras atividades
culturais e de muitos produtos comerciais.

Desta forma, busca-se com a proposta deste trabalho a sensibilizagédo dos
ponta-grossenses por meio da divulgacdo de reportagens com informacgdes sobre o
turismo da cidade, dentro do telejornal “Vila Velha News”, da TV Vila Velha. As
reportagens sdo a estratégia de sensibilizacdo, uma vez que para sensibilizar, de
acordo com o PRT, é formar e divulgar conhecimentos para que as pessoas
percebam a importancia da atividade turistica no desenvolvimento da sua regiéo.

Sabe-se, entretanto, que a sensibilizacdo é um processo a longo prazo, pois
para alcanca-la “sdo necessarias mudancas de percepcdo e de comportamento”,
mediante o conhecimento do turismo (BRASILc, 2007, p. 15). Além disso, a
sensibilizacdo deve ser um processo constante, principalmente em destinos néo
consolidados ainda. Como foi visto nos exemplos citados ao longo deste trabalho,
sdo diversas as possibilidades de se buscar a sensibilizacdo da comunidade
autoctone. Percebeu-se também a importancia de acfes deste tipo até mesmo em
um destino consolidado mundialmente, como a Franca.

Além da proposta da sensibilizag&o turistica voltada aos ponta-grossenses,
este trabalho de conclusdo de curso deixa uma contribuicdo para se pensar e
discutir sobre o tema (sensibilizacdo) e sua importancia para o planejamento do
turismo. Esta é apenas uma estratégia com o objetivo de sensibilizar, mas a partir de
discussbes sobre o assunto, muitas outras estratégias poderdo ser criadas com a
mesma finalidade.

Porém é importante comentar que para que seja desenvolvido o processo de

sensibilizacdo em Ponta Grossa é necessario o envolvimento de profissionais de
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turismo, da universidade e empresarios do setor, ou seja, estes devem estar
sensibilizados para que possam fazer o mesmo com a comunidade. Pois como
observou a editora do telejornal da TV Vila Velha, uma das dificuldades de se
produzir reportagens sobre o turismo da cidade e regido € a falta de abertura por
parte de empresarios ou falta de sugestdes da comunidade ou mesmo profissionais
de turismo.

A Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG) como formadora de
profissionais de turismo pode ser uma importante fonte de informacéo, desenvolver
projetos de extensdo relacionados a comunicacao, talvez até em conjunto com o
curso de Jornalismo da instituicdo. Além disso, como colaboradora nas reportagens
turisticas. Tanto professores quanto académicos do curso podem contribuir para a
divulgacao do turismo local, repassando informacdes para os meios de comunicacao
ou colaborando como fonte e acompanhando na producédo de reportagens.

Por exemplo, ao se fazer uma matéria sobre o Buraco do Padre, um
académico, professor ou turismélogo, pode fornecer entrevista e contar sobre a
lenda que envolve o local, descrever as caracteristicas e dar dicas sobre como
visitar o local dentro de principios de protecdo ao meio ambiente. Pode ainda falar
sobre o atrativo fazer parte dos limites do Parque Nacional dos Campos Gerais e de
que forma isso influencia o desenvolvimento turistico na regiéo.

Por outro lado, os empresarios do setor na cidade também deveriam ser
sensibilizados da importancia de se trabalhar em conjunto com a comunidade, pois
como foi discutido ao longo do trabalho, qualquer pessoa da comunidade pode ser
consultada por um turista para prestar informacdes. Para que ela possa informar o
visitante, precisa conhecer e ser informada sobre a oferta da cidade.

Neste sentido, os empresarios precisam promover e divulgar informacdes
sobre seu empreendimento ndo sé para a demanda turistica, mas também para os
moradores de Ponta Grossa. Assim como a UEPG, a Prefeitura e o Convention &
Visitors Bureau podem colaborar da mesma forma como foi sugerido anteriormente,
tanto na proposta deste trabalho, sensibilizando por meio do telejornalismo, como
desenvolvendo outras estratégias para a comunidade e empresarios.

Portanto, a partir deste trabalho podemos pensar de que forma sensibilizar a
comunidade, empresarios e profissionais de turismo? Que estratégias poderiam ser
utilizadas para que estas pessoas percebam a importancia de um trabalho integrado

no planejamento e desenvolvimento da atividade turistica? Além da televisdo, como
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0s outros meios de comunicagéo podem ser utilizados em favor da sensibilizagao? E
como fazer para que a sensibilizagdo seja um processo constante e continuo em
Ponta Grossa?

Estas sdo apenas algumas das questdes que deveriam ser discutidas entre
os profissionais e estudantes de turismo. Ac¢Oes de sensibilizagdo ja foram
desenvolvidas, como o projeto de extensdo “Conhecendo a Cidade, Informando o
Turista” (citado no trabalho), da UEPG em parceria com a Prefeitura. Porém reitera-
se a importancia de que a sensibilizacdo seja continua, com ac¢des de promocéo e
divulgacdo de informacgfes constantes para a comunidade e todo trade turistico de

Ponta Grossa.
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Projeto: Sensibilizagcéo turistica por meio do telejornalismo
Académica: Maria Fernanda Cordeiro

Justificativa:

De acordo com o Programa de Regionalizacédo de Turismo (PRT) “sensibilizar
e oferecer, as pessoas da comunidade ou da regido, 0s meios e 0s procedimentos
que as fagam perceber novas possibilidades e lhes permitam enfrentar as mudancas
e as transformacdes necessarias quando se adota uma nova postura frente ao
turismo”.

Para que o processo de sensibilizacdo seja eficiente, é preciso que se
desenvolva na comunidade a percepc¢do do que € o turismo e sua importancia no
desenvolvimento de cada regido. Além disso, € importante enfatizar que a
sensibilizacdo possibilita, a cada participante, conhecer, valorizar e divulgar os
atrativos naturais e culturais de sua regiao.

Baseada nesses conceitos, a proposta € de informar a comunidade por meio
de uma reportagem semanal (um quadro fixo) dentro de um telejornal da regiao,
para que os moradores se envolvam naturalmente no processo do desenvolvimento
da atividade turistica local.

Dentro da atividade turistica, todos os moradores podem contribuir com
informacOes para os visitantes, seja sobre os atrativos, historia, servicos, entre
outros. Para que isso aconteca é preciso desenvolver acdes para que todos
conhecam sua cidade; tenham consciéncia de que ela € um lugar turistico; saibam
indicar onde o visitante possa encontrar informacdes mais completas em relacdo as
suas necessidades; recebam bem os visitantes e que tenham consciéncia de que
cada um, ao ser procurado por um turista, representa a comunidade visitada,
responsabilizando-se pela imagem do lugar (TEIXEIRA, 1999).

Neste sentido, a proposta também tem como base o projeto de extensao
“Conhecendo a Cidade, Informando o Turista”, da UEPG, que tem como objetivo
divulgar a importancia e o potencial turistico de Ponta Grossa para prestadores de
servigos envolvidos no processo. Portanto, busca-se adaptar esse projeto para a
televisdo com o objetivo de atingir um publico maior do que os atendidos nas
oficinas ofertadas pelo projeto, além de atingir toda a comunidade, independente de
classe social, grau de instru¢do ou profissao.

Objetivos:

- Disponibilizar informagfes sobre a atividade turistica de Ponta Grossa, com a
finalidade de que a comunidade conheca o turismo da cidade;

- Produzir uma reportagem semanal, dentro dos padrdes do telejornal, sobre turismo
englobando economia, divulgacao de atrativos, acfes da iniciativa privada e publica,
perfil do turista, eventos que movimentam o turismo, entre outros.

Reportagens:

A ideia ndo é atingir somente o publico interessado em turismo e sim despertar o
interesse pelo turismo na comunidade em geral, colocando o tema turismo em pauta
no telejornal e, portanto, na pauta de discussdes do seu publico (agenda setting?).

14 Agenda setting: o pressuposto fundamental deste postulado é que os meios de comunicacdo de
massa definem os temas a serem discutidos pela sociedade. A midia, ao selecionar o que ira noticiar,
define os temas que serdo conhecidos e, portanto, comentados. Os temas excluidos da midia,
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Assim, com o tema inserido no telejornal, havera a possibilidade de sensibilizac&o
da comunidade em relagéo ao assunto.

Para exemplificar, seguem alguns temas possiveis de serem pautados:

- Eventos como EFAPI e Minchen, que trazem visitantes a Ponta Grossa. De que
forma estes eventos movimentam a economia e o turismo da cidade? Os visitantes
utilizam meios de hospedagem, rede gastronémica, transporte (taxi, 6nibus, van)
além de outros servicgos turisticos ou basicos da cidade.

- A rede hoteleira em Ponta Grossa recebe durante os dias Uteis da semana
inUmeros turistas de negdcios (brasileiros e estrangeiros), devido as multinacionais e
grandes empresas instaladas na cidade. Estes vém a trabalho, mas utilizam-se de
servicos e produtos turisticos. Além do mais, em seu tempo livre podem conhecer
pontos turisticos da cidade.

- Ainda existem os eventos cientificos e empresariais que também movimentam o
turismo ponta-grossense. Sao desde reunibes, treinamentos, palestras até
congressos, como o Congresso Internacional de Odontologia ou o Congresso
Internacional de Administracdo. Muitos destes eventos também s&o realizados nos
hotéis da cidade. Além disso, tem o Convention & Visitors Bureau, que tem como
uma das funcbes captar eventos para a cidade, como aconteceu recentemente com
a captacédo da Fenovinos para 2010.

- Quando se pensa em turismo em Ponta Grossa, as pessoas costumam ligar a
atividade somente aos atrativos naturais como Vila Velha ou Buraco do Padre, mas
a cidade possui ainda atrativos culturais e histéricos. Além disso, muitos moradores
de Ponta Grossa nao tem o costume de ir aos atrativos ou nunca visitaram.

consequentemente, ndo serdo conhecidos pelo publico, sendo assim, ficardo condenados a
inexisténcia social. (BARROS FILHO, 1995)



ANEXO A — Resposta da TV Vila Velha a proposta de s ensibilizacao turistica
por meio do telejornalismo
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Resposta ao Projeto ‘Sensibilizacdo turistica por aio do telejornalismo’

O projeto que propde a sensibilizacdo para srhwiatravés do telejornalismo é
pertinente. Basta observarmos os telejornais lopaia perceber que ndo ha programas,
sequer espacos, destinados exclusivamente ao turi€mque vemos Sao reportagens
esporadicas explorando os pontos turisticos maisezidos.

A carta de principios desta emissora rege queragamas de telejornalismo sejam
voltados ndo apenas a noticia factual, mas tamtam gs informagbes que promovam a
valorizacdo do povo pontagrossense, os cuidadosacsaude e bem estar, a prestacdo de
servicos, a divulgacao dos atrativos da cidadeg enitros. Portanto é pertinente a divulgacao
de matérias relativas ao turismo nos nossos takdgor

Mas nao é possivel, neste momento, implantar j@tpraomo ele é sugerido — com a
implantacdo de um quadro fixo para a veiculacdaumea reportagem semanal dentro do
telejornal. Isso porque a criacdo de quadros fagaba “engessando” o jornal. H& dias em
gue ocorrem tantas noticias factuais que nao paderdeixadas para a edicdo seguinte, que
falta espaco no jornal. Com um quadro fixo, terigsmma matéria que obrigatoriamente teria
de ser exibida, o que reduziria ainda mais o tem@gornal. A questdo € que se nos
comprometermos a veicular determinada matéria sg@imante, ndo poderiamos, por
exemplo, simplesmente cancelar a exibicdo dessérimalo quadro para colocar as noticias
factuais. Se o fizermos, corremos o risco de pexaeedibilidade do telespectador.

Além disso, em experiéncias anteriores com matéeaturismo, percebemos que as
primeiras reportagens sdo sempre muito simplesed@reduzidas. Em nosso municipio e
regido ha diversos pontos turisticos conhecidoss Mlzando se esgotam nesses locais a
possibilidade de matérias, fica mais dificil encanhovos locais que possam render uma boa
reportagem. E not6rio que ha um grande retorno tdlespectadores quando exibimos
reportagens turisticas. Sao pessoas perguntandcepeéreco desses locais, como se chega
até eles, quanto custa o passeio,... Mas, por tadm praticamente ndo recebemos nenhum
retorno com sugestdes de novos locais a ser explar®s visitantes e donos de pousadas, de
sitios, ou outra area qualquer que possa seraastaum local turistico, ndo ligam para a TV
para propor novas reportagens, para divulgar d,lpaasar informacdes. Portanto, acabamos
sempre mostrando os mesmos locais nas matériag ongpede que possamos implantar um
quadro fixo no telejornal.

Para que possamos colocar o projeto sugerido aticgr sdo necessarias algumas
mudancas. O que podemos fazer é programar uma d&niratérias para o verdo. E um
quadro fixo dentro do telejornal, mas que tem gatdeterminada para comecar e para
terminar. Assim podemos planejar quantas matéesdosproduzidas de acordo com o0s
pontos turisticos em que temos certeza de queessdvel a producdo dessas reportagens.

Além disso, seria interessante criar uma coluéa (ixa) sobre turismo no telejornal.
Ou seja, cada vez que tivermos uma matéria condagpem turistica, podemos inseri-la no
jornal com uma vinheta (é uma espécie de clipentwot— 2 a 5 segundos — com uma tela de
fundo e tarja que abre a matéria) especial queeatifjue como matéria de turismo.
Funciona como um quadro, mas € mais elastico,Galeapodendo ser usado sempre que o
mesmo tema é abordado, mas sem a obrigatoriedagehiighio fixa. E ao mesmo tempo, cria
no telespectador o efeito de identificacdo comnoatecada vez que ele ouve a musica da
vinheta ja sabe que vai assistir a uma matériaiikaro. Reitero, portanto, que a sugestéo é
pertinente.

Atenciosamente,

Cleo Moreira.

Coordenadora de Jornalismo

TV Vila Velha — canal 16— Ponta Grossa
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