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APRESENTAGAO

O livro Turismo Rural no Brasil e Experiéncias Turisticas Memo-
rdveis é o resultado de um esforco de mais de dois anos de trabalho
para o desenvolvimento do projeto Experiéncias do Brasil Rural,
uma iniciativa inovadora fruto de uma parceria entre o Ministério do
Turismo (M Tur) e a Universidade Federal Fluminense (UFF), com o
objetivo de promover o desenvolvimento sustentdvel do turismo nas
dreas rurais do Brasil. A proposta desse projeto é proporcionar aos
turistas experiéncias auténticas e enriquecedoras, a0 mesmo tempo
em que impulsiona a economia local e preserva a cultura e o meio
ambiente. Ao longo dos anos de 2021 e 2022, quatorze roteiros rurais
de todo o Brasil participaram das agdes do projeto, que resultou na
criagdo de mais de 130 experiéncias turisticas memordveis criadas.

O turismo rural tem se mostrado uma op¢io cada vez mais
atrativa para os viajantes que buscam fugir dos destinos tradi-
cionais e vivenciar o cotidiano e as tradi¢oes das comunidades
rurais brasileiras. No entanto, muitas vezes essas comunidades
nio tém os recursos e conhecimentos necessdrios para desenvol-
ver essa modalidade de turismo de forma sustentdvel, rentdvel
e organizada. E nesse contexto que o Projeto Experiéncias do
Brasil Rural atua, promovendo a capacitagio e o apoio técnico
necessdrio para o sucesso dessas iniciativas.

A parceria entre o Ministério do Turismo e a UFF foi fun-
damental para o éxito desse projeto. A UFF, reconhecida por sua
exceléncia académica e expertise em dreas como turismo, cultura e
desenvolvimento sustentavel, traz todo o conhecimento cientifico e
metodoldgico necessdrios para embasar as agoes do projeto. Além
disso, a universidade contou com a participa¢io de uma ampla rede
de professores, pesquisadores e alunos capacitados, que atuaram
como agentes multiplicadores, disseminando boas priéticas e for-
talecendo as atividades nas comunidades rurais. Ao mesmo tempo,
o Ministério do Turismo implementou uma importante politica
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publica que teve uma grande capilaridade e efetividade, tendo em
vista que foram atendidos roteiros das diversas regi6es brasileiras.
Juntas, as equipes destas duas institui¢des, colaboraram para a es-
truturagdo do material aqui apresentado.

O Projeto Experiéncias do Brasil Rural adota uma abordagem
participativa e colaborativa, envolvendo ativamente as comunidades
locais em todas as etapas. Inicialmente, sio identificadas as potencia-
lidades e peculiaridades de cada regido, levando em consideragao sua
cultura, recursos naturais, tradicoes e demandas turisticas. A partir
dessa andlise, s3o desenvolvidas experiéncias turisticas exclusivas, que
oferecem aos visitantes a oportunidade de vivenciar o modo de vida
rural, participar de atividades tipicas, saborear a gastronomia local,
conhecer a producio artesanal e interagir com a populagio.

Além da criagao das experiéncias, o projeto também proporciona
capacitagio técnica e gerencial para os moradores das comunidades
rurais envolvidas. Sao oferecidos cursos e oficinas que abordam temas
como empreendedorismo, gestdo de negicios, preservacio ambiental
e valorizagao da cultura local. Dessa forma, os residentes sio capa-
citados para receber os visitantes de forma acolhedora, sustentével e
profissional, garantindo a qualidade das experiéncias oferecidas.

A implementagao do Projeto Experiéncias do Brasil Rural tem
impactos positivos tanto para as comunidades rurais quanto para
os turistas. Para as comunidades, o turismo rural proporciona uma
fonte adicional de renda, contribuindo para a fixa¢io da populagio
no campo e para a diversificagio econdémica. Além disso, o projeto
valoriza a cultura local, resgatando tradi¢ées e promovendo o orgu-
lho e o fortalecimento da identidade cultural.

Para os turistas, as experiéncias oferecidas sao enriquecedoras
e auténticas, permitindo uma imersio na realidade do campo ¢ o
contato direto com a natureza e as tradigoes culturais. Essas experi-
éncias proporcionam vivéncias Ginicas e memordveis, aproximando
os visitantes da realidade brasileira e estimulando a consciéncia
ambiental e cultural.

12
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Neste sentido, o presente livro traz para seus leitores uma parte
do contetido oferecido aos participantes do projeto e que, agora,
serd compartilhado para o publico em geral. Vale notar que os
temas aqui desenvolvidos tém grande aderéncia com os principais
gargalos encontrados na literatura sobre o tema e pesquisados no
ambito do projeto, podendo contribuir, sobremaneira, tanto para os
estudiosos do tema como para os diversos roteiros de turismo rural
espalhados pelo pais. O livro estd divido em duas partes principais:
uma primeira parte mais geral e uma segunda parte que aborda
temas mais especificos da temdtica do turismo rural.

Os trés primeiros capitulos do livro sio dedicados a um panorama
geral sobre o turismo rural no Brasil (Capitulo 1), as politicas pablicas
para o turismo rural no Brasil (Capitulo 2) e a construgao das experi-
éncias turisticas memordveis no Ambito do turismo rural (Capitulo 3).
Séo capitulos que estabelecem a base para a discussio sobre os temas
mais especificos que serdo tratados nos capitulos seguintes.

Os capitulos de 4 a 13 vao trazer a discussao temdticas impor-
tantes para o desenvolvimento do turismo rural. Nestes capitulos
serdo tratados a questdo da cadeia produtiva de alimentos no turis-
mo rural (Capitulo 4), a acolhida e o bem-estar no contexto rural
(Capitulo 5), o storytelling na jornada do viajante (Capitulo 6), as
experiéncias no trajeto dos turistas (Capitulo 7), a importancia do
marketing digital como ferramenta de promogdo do turismo rural
(Capitulo 8), o associativismo e a gestao de conflitos (Capitulo 9), o
planejamento financeiro em empreendimentos rurais (Capitulo 10),
a qualidade de servicos em roteiros rurais (Capitulo 11), a impor-
tancia da roteirizagdo nas experiéncias turisticas (Capitulo 12) e os
desafios e oportunidades do turismo no meio rural (Capitulo 13).

Temos esperanga que este material seja uma referéncia tanto
para académicos e estudiosos quanto para empreendimentos e de-
mais atores envolvidos diretamente com a pritica do turismo rural.
Ele é um dos produtos, dentre outros tantos produtos entregues
para a sociedade no Ambito do projeto Experiéncias do Brasil Rural,
num grande esfor¢o coletivo de desenvolver o turismo brasileiro
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de maneira geral, e o turismo rural de maneira particular. Com
essa parceria estratégica entre o Ministério do Turismo e a Univer-
sidade Federal Fluminense em prol do turismo nacional, o Brasil
se fortalece como um destino turistico diversificado e sustentdvel,
valorizando e promovendo o potencial das suas dreas rurais.

Osiris Marques
Coordenador do Projeto Experiéncias do Brasil Rural
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1. O TURISMO EM AREAS
RURAIS E O

SEU DESENVOLVIMENTO
NO BRASIL

Osiris Ricardo Bezerra Marques
Marllon Santos da Silva
Beatriz Carvalho Tavares

Diante de um cendrio turistico impactado pela pandemia de
covid-19, novos segmentos e prdticas ganharam notoriedade a par-
tir da retomada do turismo no cendrio nacional. Um exemplo ex-
pressivo é o turismo em dreas rurais e seus desdobramentos, como
o turismo rural, agroturismo, turismo rural na agricultura familiar,
ecoturismo, entre outros.

Nesse contexto, é de suma importancia pensar como o turismo no
espago rural se desenvolveu no Brasil, sobretudo no contexto de baixa
estruturacio e ordenamento da atividade. O turismo direcionado as
ruralidades possui uma forte relagao com a multifuncionalidade do
campo, além de envolver paisagem, conservagdo e preservagao dos
recursos naturais, tradicoes, entre outras questoes (Oliveira, 2004).

Com o destaque nos cendrios nacional e mundial, as atividades
turisticas rurais, receberam uma projecao inesperada por gestores,
empreendedores, pesquisadores, entre outros. Esse crescimento
orientou discussoes em diferentes escalas para nortear os debates
sobre a expansio do turismo e seus eventuais impactos nos destinos
turisticos rurais, sobretudo os de maior destaque. O crescimento e
diversificagao da agricultura para o turismo exige controle, adap-
tagdo, investimento, novas habilidades e competéncias dos empre-
endedores rurais. Portanto, ¢ necessdrio considerar essas questoes e
buscar compreender como esse processo vem ocorrendo no cendrio
brasileiro, visto que o potencial turistico dos espagos rurais eviden-
cia a amplitude da oferta e das experiéncias turisticas.
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Associado as acoes coletivas, o turismo em dreas rurais e seus
desdobramentos pode vir a representar uma modifica¢io no cendrio
turistico brasileiro a partir do incentivo s viagens locais, conexées
por meio de circuitos turisticos que podem vir a se fortalecer, incenti-
vo publico, entre outras questoes. Este capitulo possui como objetivo
destacar a importancia do turismo rural no Brasil, por meio do seu
desenvolvimento até o cendrio atual, evidenciando as possibilidades
em dreas rurais principalmente devido 4 pandemia de covid-19.

O desenvolvimento do turismo em dreas rurais

As novas dindmicas advindas da evolu¢io humana e tecnolégi-
ca devido ao fenémeno da globalizacdo impactaram espacos, pes-
soas e organizagoes em diferentes contextos. O turismo, atividade
que ganhou destaque sobretudo a partir de meados do século XX,
nio foi uma excecgdo. A atividade vem sendo desenvolvida de forma
desenfreada, desconsiderando, em diferentes cendrios, as questoes
ambientais, sociais, entre outras.

Assim, a expansio do conhecimento cientifico acerca do tu-
rismo e 4reas correlatas trouxe desdobramentos em estudos do
bem-estar do turista, do residente e de priticas sustentdveis de teor
econdmico, social e ambiental, a fim de garantir uma seguranca
para o futuro da atividade. Com isso, novos segmentos surgiram e
ganharam visibilidade. A exemplo, podemos citar o turismo desen-
volvido em dreas rurais e seus diferentes desdobramentos.

A valorizagao do campo, dos camponeses e da vida campesina evi-
dencia o aumento da procura por ambientes rurais com caracteristicas
sociais e ambientais preservadas. Consequentemente, novas atividades
s20 desenvolvidas, recursos humanos sio necessirios e outras questoes
sdo evidenciadas, como valorizagio social, ambiental e natural, fixacao
das pessoas no campo e, principalmente, a visao positiva acerca do espa-
co camponés e seu alto poder de atratividade.

De acordo com Carneiro (1998), a busca pelos espagos rurais
no Brasil como forma de lazer e turismo iniciou-se em 1970 e foi
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significativamente beneficiada pela onda do pensamento ecolégico
nos anos 1990. As primeiras agdes de turismo rural no Brasil foram
identificadas na década de 1980, mais precisamente em 1984, no
municipio de Lages, estado de Santa Catarina.

Atualmente, o estado possui relevincia no cendrio do turismo
rural nacional devido a diferentes iniciativas, como o da Acolhida
na Coldnia, uma das organizacoes coletivas precursoras do turismo
rural no Brasil. No entanto, o desenvolvimento do turismo rural
ainda é recente em comparagio a outros segmentos j4 estabelecidos
no mercado turistico brasileiro (Zimmermann, 1996; Brasil, 2020).

Embora tenha surgido na década de 1980, foi somente a
partir da década de 1990 que a temdtica do turismo rural
passou a ser o foco de uma série de discussoes no cendrio aca-
démico e politico brasileiro. Desde entao, percebe-se uma
crescente influéncia do Estado, com a criagao de politicas
publicas especificas, no sentido de viabilizar novas estratégias
de fortalecimento e fomento dessa atividade em prol do de-
senvolvimento local e regional. (Souza; Klein, 2019, p. 42)

Os roteiros turisticos surgem em 1988, apds o processo de re-
democratizagio do pais, como uma consequéncia da modernizagio
da agricultura e diversificagdo produtiva das propriedades rurais
(Brambatti; Nitsche, 2017) devido 2 “necessidade de buscar novas
alternativas na promoc¢io da melhoria das condi¢oes sociais e eco-
noémicas do campo” (Cruz; Fontana, 2018, p. 41).

Apés a modernizagao da agricultura e suas diferentes manifes-
tagoes no Brasil, muitas familias enfrentaram dificuldades e neces-
sitaram reformular atividades para manuten¢do da vida no campo,
enquanto outras migraram para a cidade em busca de novos postos
de trabalho, sobretudo os jovens. Nessa realidade e com a expansio
do interesse pelo espago rural como forma de lazer e turismo, novas
atividades foram desenvolvidas, ainda que de forma singela, como
colha e pague, piqueniques, trilhas, visitas a empreendimentos para
conhecer a produgio de queijos, cachagas, mel, entre outras.
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O crescimento do turismo em 4reas rurais, de acordo com Ra-
meh e Santos (2011) estd relacionado A interiorizagio do turismo
brasileiro por meio de iniciativas como o Programa Nacional de
Municipalizagao do Turismo (PNMT) e o Programa de Regiona-
lizagdo do Turismo (PRT), a fim de possibilitar que os efeitos do
turismo sejam mais incidentes para a populagio rural e diminuir as
desigualdades sociais, posto que “a Politica Agricola no Brasil nio
enfatizou o pequeno agricultor familiar; em consequéncia, houve
um empobrecimento do campo” (Lima Filho ez al., 2007).

A partir desse interesse, passou a existir uma combinagzio entre
as praticas agricolas com o turismo e outras atividades, compreen-
dida hoje como pluriatividade e multifuncionalidade no campo.
Inicialmente, estas atividades englobaram as principais potenciali-
dades locais, considerando, principalmente, o modo de vida rural.

Por ser uma atividade ainda recente, o turismo nesses espagos
carecia de informacoes para as pessoas que desejavam trabalhar
com a atividade, para o setor publico e demais envolvidos no de-
senvolvimento do turismo. Embora as iniciativas ao fim dos anos
1990 estivessem em fase de planejamento e ainda frageis, sobretudo
em relagao aos impactos negativos, iniciou-se um processo de es-
truturagdo para a implementagio do turismo em d4reas rurais no
cendrio brasileiro, que resultou numa revalorizago do campo e de
seus recursos (Lima; Marafon, 2020).

O processo de reestruturagdo e capacitacao voltada para o tu-
rismo desenvolvido em dreas rurais estd diretamente relacionado
com as agdes governamentais, sobretudo a partir da criagao do
Ministério do Turismo, no ano de 2003. Desde entao, diversos
programas de incentivo foram criados, bem como apoio a linhas
de crédito por instituigoes parceiras, visando o fortalecimento das
atividades turisticas no campo. Cabe ressaltar também, as a¢oes
de descentraliza¢io do turismo, conforme ji citado anteriormente,
como essenciais para tal expansao.

A partir dessa valorizagio, os segmentos foram sendo desenvolvi-
dos em diferentes cendrios, atento a diferentes demandas em relagao
as experiéncias turisticas desenvolvidas. Dessa forma, a se¢do a seguir
busca destacar os principais segmentos do turismo em dreas rurais.
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O turismo em areas rurais e seus desdobramentos

O turismo em 4reas rurais desenvolve-se a partir de diferentes
segmentos, alguns associados as especificidades rurais, outros néo.
Portanto, cabe explicitd-los para sanar dividas e contradigoes acer-
ca dos termos e designagoes.

O turismo em 4reas rurais é desenvolvido de forma combina-
da com segmentos como o turismo cultural, ecoturismo, turismo
social, entre outros. Ou seja, realizar atividades voltadas para o
agroturismo, turismo rural, turismo rural na agricultura familiar
(Traf), entre outros, ¢ trabalhar de forma complementar com os
segmentos citados, posto que podem estar inseridos nas atividades.

Apesar das similaridades existentes entre os segmentos, hd, cons-
tantemente, uma divergéncia em relagio as abordagens e definicoes,
porque o turismo desenvolvido no espago rural, conforme citado ante-
riormente, ainda ¢ uma atividade recente no Brasil. Portanto, elucidar
os principais termos e segmentos, mostra-se de suma importincia, bem
como suas eventuais possibilidades de aplicagao e desenvolvimento.

A Figura 1 explicita os quatro segmentos principais relaciona-
dos ao turismo no espago rural:

Turismo no Espaco Rural

Turismo Rural

Figura 1. Terminologias para o turismo em dreas rurais
Fonte: Brasil (2014, p. 22).
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De acordo com a figura acima, é possivel compreender que o
turismo no espago rural engloba uma amplitude de possibilidades,
seguido pelo turismo rural, que é mais direcionado. Enquanto o
agroturismo e o Traf desenvolvem atividades mais especificas.

A fim de facilitar a compreensao acerca dos termos acima, para
Candiotto (2010, p. 11), o turismo no espago/dreas rurais engloba
“os empreendimentos que nada tém a ver com a prética e o con-
tetdo rural, mas que estdo inseridos no espago rural, fazem parte
do turismo no espaco/meio/drea rural e nio do turismo rural”.
Consequentemente, engloba o turismo rural, agroturismo, TRAF
e outras praticas como o turismo ecoldgico, turismo cultural, turis-
mo religioso, por exemplo.

O MTur define o turismo rural como

o conjunto de atividades turisticas desenvolvidas no meio ru-
ral, comprometidas com a produgio agropecudria, agregando
valor a produtos e servigos, resgatando e promovendo o patri-
monio cultural e natural da comunidade. (Brasil, 2003, p. 7)

Ou seja, o turismo rural deve estar vinculado as especificidades
do meio rural, como suas paisagens, produgio agricola e/ou pecud-
ria, gastronomia, entretenimento, entre outros.

O agroturismo engloba as caracteristicas do turismo rural, po-
rém, se difere pelo contato direto entre produtores e consumidores,
visto que ¢ desenvolvido dentro das propriedades rurais, possibili-
tando, assim, uma imersio maior do turista com os hdibitos locais.
E desenvolvido de forma complementar as praticas agricolas/agro-
pecudrias, podendo contar com eventuais contratagoes de mao de
obra externa (Pedreira; Fidalgo, 2017). O agroturismo, assim como
as outras praticas citadas, podem acontecer em diferentes cendrios,
bem como provir de publicos distintos.

O Traf, segmento que vem crescendo no pais, trabalha os ele-
mentos do cotidiano agricola, agrega valor aos produtos rurais e
oferece experiéncias turisticas, pode ser considerado uma possibi-
lidade de fixagdo populacional no campo, expansio dos servicos
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ofertados, maior envolvimento das familias em diferentes ativida-
des, entre outras questoes. Cabe destacar também, a importancia
da agricultura familiar no cendrio brasileiro e os novos processos
associados ao seu desenvolvimento, no qual os agricultores fami-
liares buscam alternativas como uma forma de se reestruturarem.

De acordo com Aratjo, Bahia e Ferreira (2011), o Traf ¢ carac-
terizado pela utilizacio das atividades produtivas como atrativo tu-
ristico principal, objetivando uma maior interagdo dos agricultores
com os turistas, que podem participar de atividades voltadas para
plantio, colheita, beneficiamento de produtos iz natura, produgio
de artesanato, entre outros. Para o MTur (2004), o Traf deve va-
lorizar, respeitar e compartilhar o modo de vida dos agricultores
familiares, considerando os aspectos culturais, histéricos e naturais
para ofertar produtos e servicos de qualidade, além de ter em mente
o bem-estar de todos os envolvidos na atividade turistica.

Oliveira e Pena (2021) mencionam o periodo de 1990 a 2010
como um dos mais importantes em relacio ao incremento de politi-
cas publicas voltadas para o turismo e a sua relagdo com a agricultu-
ra familiar, ocasionando, portanto, em agoes de promogao voltadas
para iniciativas como cafés coloniais, pousadas, estabelecimentos
do tipo pesque-pague e colha-pague, restaurantes de comida regio-
nal, entre outros em propriedades familiares.

Com base no que foi explicitado anteriormente, é possivel
mencionar que o ambiente rural possui diferentes possibilidades
de desenvolver o turismo. E importante destacar que os segmentos
supracitados, desenvolvem-se de forma conjunta, considerando, as
potencialidades de outros segmentos ali existentes, como o turismo
cultural, histérico, de natureza, pedagégico, entre outros.

Tal fato, direciona a oferta para uma amplitude em relagao a
demanda turistica, pois diferentes pablicos podem ser atendidos: fa-
milias, terceira idade, grupos escolares, entre outros. Nesse contexto,
diante de um cendrio turistico altamente impactado pelo virus da
covid-19, a segdo a seguir busca explicitar como o turismo em dreas
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rurais foi afetado e durante o processo de retomada da atividade
turistica, obteve um maior destaque devido a uma série de fatores.

urismo em 4areas rurais em expansio a partir da
Ot
pandemia de covid-19

O turismo ¢ uma atividade impactada por fendémenos naturais,
fatores externos, doencgas e multiplas questoes que podem abalar o
seu desenvolvimento. Um exemplo é a pandemia de covid-19, que
os primeiros casos surgiram na China, em 2019. No Brasil, a pan-
demia foi declarada em mar¢o de 2020. Por ser desenvolvido a par-
tir do deslocamento, foi drasticamente afetado pelo distanciamento
social e medidas de lockdown instituidas em todo o0 mundo. Com o
passar dos meses e maior controle da contaminag¢io promovida pela
pandemia, novas possibilidades turisticas foram sendo ponderadas.
As modificacoes na realidade resultantes da covid-19 demandaram
a necessidade de novas formas e estruturas para sustentagio do
fendmeno turistico, de modo a viabilizar a experiéncia de forma
positiva e segura ao visitante, mas buscando sempre promover o
protagonismo e os beneficios socioeconémicos da populagio local.

Era esperado de todo o corpo social que atua direta ou indire-
tamente no turismo, uma retomada mais lenta das atividades do
setor, conforme afirmado por Silva (2020, p. 131), que “em fungio
da pandemia, estima-se que o setor do turismo e da hotelaria perma-
necerd neste cendrio atipico pelos préximos dois anos”. Entretanto,
a retomada das atividades ¢ projetada, principalmente, para destinos
préximos, particularmente nos segmentos do turismo local, dentro
das proprias regioes, priorizando viagens em veiculos particulares ou
voos rdpidos, o que representa uma tendéncia de gerar beneficios para
o crescimento do turismo doméstico (Beni, 2020; Silva, 2020). Den-
tro deste contexto, se faz possivel observar o destaque, principalmente,
aos segmentos turisticos que possuam énfase na natureza e no espago
rural, pela possibilidade de distanciamento social (Beni, 2020).

A partir da liberagao progressiva de atividades e retomada do
turismo, Brito ez al. (2021) destacam os interesses especiais ¢ a sua
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contribuigio para a diversificagio da atividade turistica no cendrio
pés-pandémico, bem como outros debates acerca do turismo em
dreas rurais e a sua associagio as prdticas de lazer, principalmen-
te em relagdo as experiéncias cotidianas das comunidades rurais.
Korstanje (2020) aponta essa relagao e sua importincia por meio da
dualidade do urbano e rural:

Fl rural se sitia como alternativa cuando la idea de lo ur-
bano es sinénimo de peligro. Los turistas, en la mayorfa de
los casos, buscan sitios apacibles, confortables, donde su se-
guridad ontoldgica no se encuentre en juego. La seguridad
del turista es una pieza fundamental de la investigacién en
el sector. [...] Lo rural y el turismo de aventura son dos seg-
mentos que se ven beneficiados por las restricciones impues-

tas en contextos del COVID-19. (Korstanje, 2020, p. 186)"

Assim, com a mudanca na percep¢io de seguranga nos cen-
tros urbanos, a ruralidade passa a ser interpretada como uma
expressao da tranquilidade, sendo possivel desenvolver a ativi-
dade turistica em pequena escala e com potencial de aplicagio
com danos ambientais reduzidos em comparagdo ao turismo de
massa (Rameh; Santos, 2011).

O turismo em dreas rurais vém despertando crescente interesse
em turistas que objetivam experiéncias da ruralidade relacionadas
ao envolvimento com a natureza, escapismo dos centros urbanos,
distanciamento de congestionamentos, maior envolvimento com a
comunidade local, cultura, produtos, entre outros. Portanto, o pa-
pel do turismo no desenvolvimento rural tornou-se relevante para
a recuperacio econdmica e social em relagao aos efeitos provocados
pela crise da covid-19 em determinadas dreas (Unwto, 2020).

1. “O rural se situa como alternativa quando a ideia do urbano ¢ sinébnimo de perigo.
Os turistas, na maioria dos casos, procuram Iugares tranquilos, confortaveis, onde sua
seguranca ontoldgica nio esteja em jogo. A seguranga turistica ¢ uma pesquisa fun-
damental no setor. [...] O turismo rural e de aventura sio dois segmentos que se be-

neficiam das restricoes impostas no contexto da Covid-19” (Korstanje, 2020, p. 186).
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Os empreendimentos rurais, sobretudo os que ji trabalhavam com
o turismo, tiveram ampliacdo do niimero de turistas, com base em
questdes fundamentais como agendamento das atividades, utilizagao
de mdscara, dlcool em gel, entre outras demandas e adaptagoes sanita-
rias que foram necessarias. Além disso, os empreendimentos ainda nao
envolvidos com o turismo puderam identificar essa valorizacio como
maneira de expandir os negdcios e o rendimento, passando a oferecer
novos servicos e produtos direcionados ao turismo. Desta forma, a mi-
dia e o ambiente académico apontam o espago rural como promissor
para a retomada do setor ao fim da pandemia. Tal afirmagio vem sen-
do comprovada com a crescente busca por lazer e recreacio em espagos
rurais, o que evidencia o aumento de segmentos como o agroturismo,
turismo rural, Traf, ecoturismo, entre outros.

A expansio pode contribuir com a descentralizagdo da ativi-
dade turistica, a difusao de culturas, identidades tradicionais e a
promogao do bem estar social, beneficiando o receptivo turistico
com a geragido de renda e os visitantes com pregos justos da expe-
riéncia, bem como maior seguranca sanitdria pelo distanciamento
social proporcionado. Para tal, é preciso que ocorra uma aborda-
gem holistica que aproxime o setor publico, privado e a comuni-
dade (Unwto, 2020). Ademais, ¢ importante considerar as agdes
responsdveis e planejadas, trabalhadas, principalmente por meio
da complementaridade e coletividade nos roteiros, rotas e circuitos
turisticos rurais. O aumento da competitividade mediante novos
parimetros e dindmicas impostos pela covid-19 projetam a rees-
truturagdo para atender aos interesses turisticos e sociais.

Ainda assim, mesmo com o avanco da vacinacao em todo o ter-
ritrio brasileiro e consequente controle pandémico, a atividade em
ambientes rurais ainda estd em evidéncia. Como exemplo, o projeto
Experiéncias do Brasil Rural desenvolveu atividades com roteiros
de diferentes regiées do Brasil nos anos de 2021 e 2022, a fim de
fortalecer as iniciativas, ofertar cursos, auxiliar na construcao de

experiéncias, entre outras questoes.
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Em um momento de incertezas e instabilidades, o campo, ape-
sar das dificuldades, encontra-se em um novo momento em relacio
a0 fendmeno turistico, que passa a ser encarado, atualmente, como
uma possibilidade mais expressiva de desenvolvimento. E necessa-
rio, que a partir desse planejamento, ocorra um apoio dos diferentes
6rgaos governamentais para o planejamento e estruturagio da ativi-
dade, capacitagio dos empreendedores rurais e diferentes incentivos
para que o turismo no espago rural se desenvolva continuamente e

nao sé num periodo especifico.

Indicadores para desenvolver e garantir a sustentabilidade
de iniciativas voltadas para o turismo em dreas rurais

Como a atividade turistica no campo ainda é considerada
recente, sio muitas as questoes e dificuldades relacionadas a sua
implementagio e desenvolvimento no cendrio brasileiro. Com base
no trabalho realizado pela equipe do Projeto Experiéncias do Brasil
Rural nos anos de 2021 e 2022, foi possivel identificar as lacunas e
principais demandas em relagdo 4 oferta do turismo em dreas rurais.
Para tal, foram selecionadas plataformas utilizadas para a coleta de
material com relevincia nacional e internacional para a pesquisa em
turismo no meio académico, sendo estas: 1. Publicacées de Turismo
(USP); II. Web of Science Cole¢io Principal (Clarivate Analytics)
e; 111 Google académico.

A amostra dispoe de artigos cientificos publicados a partir do
ano de 2006 até o ano de 20207, com énfase para o turismo rural,
agricultura familiar, experiéncia e politicas pablicas. Por meio das
etapas, como o diagndstico, capacita¢oes, oficinas de experiéncias,
entre outras, foi possivel perceber as dificuldades e necessidades
dos roteiros selecionados, que de algum modo, expandiram essa
busca, possibilitando, portanto, uma complementagio entre a
teoria e a prdtica.

2. Em 2022, foi realizada uma nova pesquisa, englobando também, as bases Scopus

¢ Scielo e os documentos publicados nos anos de 2021 e 2022.
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A Figura 2 expde essas questoes com o intuito de direcionar
as acoes dos roteiros, rotas e circuitos turisticos, bem como seus
eventuais participantes. Os elementos explicitados, trabalhados de
forma conjunta e postos como premissas para o desenvolvimento
das iniciativas, pode vir a ser um meio de garantir a sustentabilida-
de dos negécios de forma individual e coletiva.

Figura 2. Indicadores para o desenvolvimento do turismo em d4reas rurais
Fonte: Os autores (2022).
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Os indicadores acima devem ser pensados e executados de for-
ma conjunta, possibilitando que a iniciativa se desenvolva de forma
linear. Compreende-se que os roteiros voltados para o turismo em
dreas rurais, possui uma discrepancia, em que alguns empreendi-
mentos possuem um grau de experiéncia maior e outros ainda estao
comecando a trabalhar com a atividade turistica. Dessa forma, ¢ de
suma importancia que exista uma troca e apoio entre os envolvidos,
para, assim, fortalecer a iniciativa conjuntamente.

Além disso, questdes como a mobilidade, participagio em even-
tos, capacitagio, entre outras, nao dependem unicamente do roteiro
e de seus participantes. Portanto, expandir as atividades e buscar par-
cerias e apoio do poder publico, institui¢des de ensino, para fomentar
esses topicos, ¢ um meio de trabalhi-los de forma mais sélida.

Consideragoes finais

O presente capitulo evidenciou a importincia do meio rural
para o cendrio turistico brasileiro, sobretudo no periodo de retoma-
da das atividades turisticas ap6s o controle da pandemia. Conforme
explicitado, o turismo voltado para a ruralidade no Brasil ainda ¢
parcialmente recente, portanto, é preciso que exista cada vez mais
um direcionamento da atividade, das formas de desenvolvimento,
conservagao e preservacao dos bens materiais e imateriais. Por ser
executado, na maioria das vezes, pelos membros das préprias fami-
lias, o turismo no campo é um meio de sustentar a relagdo familiar,
garantir a seguranca no local de origem e diversificar as atividades
ofertadas pelos empreendedores rurais.

Apés a pandemia de covid-19, o turismo passa por um processo
de reestruturagao, que possivelmente ird perdurar por alguns anos.
Nesse sentido, é de suma importincia que os destinos e espacos
rurais estejam presentes nas agoes governamentais para que o cres-
cimento e aten¢io que estdo sendo depositados desde o ano de 2020
sejam absorvidos, geridos e trabalhados, a fim de promover estes
espagos e as préticas turisticas fortalecidas ou iniciadas durante a
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pandemia de covid-19. Ter como base os indicadores explicitados,
pode ser uma possibilidade de garantir e/ou buscar a sustentabilida-
de das atividades turisticas desenvolvidas nas dreas rurais.
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2. A CONSTRUCAO DO
PROJETO “EXPERIENCIAS DO
BRASIL RURAL”
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Antecedentes

Em 2020, o mundo enfrentou uma crise global causada pela
pandemia de covid-19, que resultou em uma recessao econdmica
sem precedentes na drea do turismo. Diante disso, estudos e cend-
rios previram que o primeiro passo para a retomada das atividades
seria dado pelo turismo local, com os turistas procurando locais
mais préximos as suas residéncias, dando prioridade a espagos e
atividades ao ar livre e maior contato com a natureza.

Nesse contexto, o papel do turismo para o desenvolvimento
rural se tornou ainda mais importante. Isso porque o turismo ofe-
rece novas oportunidades para as comunidades rurais por meio do
incremento da economia local, da geragao de empregos e da criagao
de alternativas de renda por meio da atividade turistica.

A Organizac¢io Mundial do Turismo (OMT) instituiu o ano de
2020 como o ano do “Turismo para o Desenvolvimento Rural”, e,
com isso, reconheceu que tanto o turismo como a agricultura sao
vitais para as comunidades em todo o mundo. Além disso, assinou
um “Memorando de Entendimento” com a Organizagao das Na-
¢oes Unidas para a Alimentacio e Agricultura (FAO) para pactuar
agdes conjuntas, com énfase na natureza transversal do turismo e
no potencial do setor em criar empregos e oportunidades, desta-
cando também o papel fundamental do turismo em preservar e
promover a natureza e a cultura.
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Compreendendo a importincia do turismo rural para a reto-
mada da atividade turistica no Brasil, o Ministério do Turismo
(MTur) intensificou sua agenda de projetos e agdes voltados para o
desenvolvimento e para a promogao desse segmento. Em parceria
com o entdo Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento
(Mapa), celebrou um Acordo de Cooperacio Técnica (ACT) para
incentivar a promog¢io e a comercializagio de produtos e servicos da
agricultura familiar no turismo.

Como parte dessa parceria, foi idealizado o projeto “Experién-
cias do Brasil Rural”. Seu objetivo é ampliar e diversificar a oferta
turistica brasileira, incluindo produtos e servicos de pequenos pro-
dutores rurais no mercado turistico. Além disso, o projeto apoia a
formatagao e o posicionamento de produtos e roteiros turisticos de
experiéncia no meio rural.

A metodologia do “Experiéncias do Brasil Rural” baseia-se em
dois projetos ja implementados pelo MTur, que também tém foco
no turismo rural e a agricultura familiar: o “Talentos do Brasil
Rural” e o “Economia da Experiéncia”. Este tltimo foi o primeiro
projeto do MTur que trabalhou o desenvolvimento de experiéncias
turisticas memoraveis.

O projeto “Talentos do Brasil Rural” foi criado em 2009 por
meio de uma parceria entre o Ministério do Turismo (MTur) e o
Ministério do Desenvolvimento Agrério (MDA). O projeto, que
contou ainda com a parceria do Ministério do Meio Ambiente,
Sebrae e Agéncia de Cooperacio Alema, visava implementar agoes
conjuntas que identificassem, ordenassem, promovessem e fortale-
cessem a relagdo entre a agricultura familiar e a atividade turistica.

O projeto teve apenas uma edi¢io, na qual foram trabalhados
24 roteiros turisticos compostos por 54 municipios e cerca de 400
empreendimentos. Esses roteiros foram localizados no entorno das
12 cidades-sede da Copa do Mundo Fifa de 2014 no Brasil. Uma
das premissas para a selecio dos roteiros era que a composicio das
propriedades envolvidas fosse de pelo menos 10% de empreendi-
mentos da agricultura familiar.
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Ele identificou e qualificou produtos da agricultura familiar e
apoiou a estruturagdo de roteiros turisticos que compreendessem,
entre outros, empreendimentos rurais onde os turistas pudessem
vivenciar a produgdo da agricultura familiar. O objetivo era for-
talecer a relagdo entre a agricultura familiar e a atividade turistica
e contribuir para a inser¢io desses produtos no mercado turistico.

A saber, os roteiros que integraram o “Talentos do Brasil Rural”
foram os seguintes:

Tucorin: Turismo Comunitdrio no Baixo Rio Negro (AM),
Ilha do Visgueiro (AL), Roteiro Ecoétnico (BA), Cultura e Ecologia
em Busca do Futuro (CE), Trekking Travessia (GO), Circuito na
Vivéncia da Agricultura Familiar do Serras de Minas (MG), Cami-
nhos Rurais da Mata Atlantica de Minas (MG), Circuito Rural e
Ecolégico do Vale do Rio Preto (MG), Roteiro Serras Rurais (MG),
Natureco Pantanal Remoto (MT), Circuito Eco-Rural Caminhos
do Brejal (R]), Caminho dos Engenhos (PB), Uma Viagem a Civi-
lizagao dos Potiguara (PB), Roteiro: Em Terras Quilombolas (PB),
Circuito Turistico Caminhos Histéricos da Serra (PR), Caminhos
do Vinho (PR), Roteiro do Seridé (RN), Caminhos Rurais de Por-
to Alegre (RS), Vale dos Vinhedos (RS), Agroturismo — Gramado
(RS), Caminhos da Colénia (RS), Roteiro Caminhos de Pedra
(RS) e Roteiro Rural “Caminhos da Roca” (SP).

A metodologia do “Talentos do Brasil Rural” contemplava as
seguintes etapas/agoes:

e Selegio de empreendimentos e roteiros participantes;

* Diagnéstico dos participantes do roteiro (visita iz loco
de técnicos do projeto e realizagio de workshop com os
participantes do roteiro para apresentar os resultados —
pontos fracos e fortes);

* Elaboracio de planos de agio;

*  Qualificagiao dos empreendimentos e roteiros (consultorias
para formacio de redes, roteirizagao turistica, gestao de
negdcios, aperfeicoamento de produtos e geracio de expe-
riéncias e inovacoes);
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*  Estudos de mercado (elaboragio de Planos de Posiciona-
mento no Mercado);

*  Promogio e apoio a comercializagao dos produtos e servigos
da agricultura familiar para o mercado turistico (participa-
¢ao em feiras e eventos; produgdo de material promocional,
realiza¢ao de rodada de negdcios, entre outros).

J4 o “Projeto Economia da Experiéncia” foi criado em 2006 na
Regiao Uva e Vinho na Serra Gadcha, RS, por meio de uma parce-
ria entre o Ministério do Turismo, Sebrae Nacional, Sindicato dos
Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares — SHRBS, Regiao Uva e
Vinho e Instituto Marca Brasil. Na sua segunda edigao, em 2008, o
projeto foi expandido para outros quatro destinos brasileiros: Costa
do Descobrimento-BA, Petrépolis-R], Bonito-MS e Belém-PA.

Esse projeto foi pioneiro na tendéncia contemporanea do “mundo
das experiéncias”, com a adaptagao de tal conceito a atividade turistica.
Seu objetivo era auxiliar os profissionais do turismo a adaptarem seus
produtos e servigos, oferecendo experiéncias memordveis aos visitantes
por meio da valorizagio da singularidade de cada destino.

No total dos cinco destinos trabalhados, o projeto contemplou
141 empreendimentos e desenvolveu mais de 100 experiéncias tu-
risticas baseadas no conceito de “Economia da Experiéncia”. Isso
ajudou na inovagao dos atrativos, agregando valor aos produtos
turisticos por meio de vivéncias relacionadas as culturas regionais.

O modelo metodolégico do “Economia da Experiéncia” consis-
tia nas seguintes etapas:

1- Agoes preparatérias de sensibilizacao e mobilizagio;

2- Reconhecimento da situagao atual;

3- Apresentacao e desenvolvimento do conceito;

4- Aplicacio do conceito;

5- Gestao mercadoldgica.

Com o objetivo de facilitar a replicagao do conceito de “Eco-
nomia da Experiéncia” em outros destinos e empreendimentos
turisticos, foi desenvolvida uma cartilha metodolégica contendo
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estudos de caso dos cinco destinos trabalhados no 4mbito do proje-
to, disponiveis no portal do MTur'.

O sucesso dos projetos “Talentos do Brasil Rural” e “Economia
da Experiéncia” foi notério, e suas metodologias se mostraram efi-
cientes para a inovacio do turismo brasileiro. A partir desse projeto,
o Ministério do Turismo passou a trabalhar mais intensamente
agoes que promovam a diversificagio e a melhoria da qualidade da
oferta turistica, em especial aquelas que permitam aos visitantes
experiéncias auténticas e imersivas nas culturas regionais do pafs.

Portanto, inspirado nesses dois projetos bem-sucedidos, foi
concebido o “Experiéncias do Brasil Rural”, um projeto que visa
trabalhar a produ¢io agropecudria como diferencial competiti-
vo em roteiros turisticos rurais, englobando servigos oferecidos
por pequenos produtores e agricultores familiares. Esse projeto
oferece orienta¢des técnicas e agdes de qualificacao personaliza-
das para o aperfeicoamento de produtos e servigos dos roteiros
rurais selecionados, aliados a estratégia de desenvolvimento de
experiéncias turisticas memordveis.

No entanto, para implementar adequadamente o projeto, era
necessdrio adaptar as metodologias dos projetos que serviram de
inspiracdo a realidade atual do turismo brasileiro, levando em
consideracdo as atualizagoes tecnolégicas e o contexto pandémico.
Para isso, foi estabelecida uma parceria com a Universidade Federal
Fluminense (UFF) para a estruturagdo e a implementa¢io de uma
metodologia em roteiros turisticos brasileiros adaptada a nova re-
alidade. A metodologia foi aplicada em vdrias etapas: diagnéstico,
capacitagdo e mentorias, oficinas para formatagio de experiéncias
turisticas memordveis, valida¢ao e apoio a comercializagao.

A selegao dos destinos foi baseada em cadeias agroalimentares
consideradas prioritdrias para as politicas publicas do Mapa e do
MTur, levando em conta a indicagao geografica, aspectos culturais,
técnicas tradicionais de producio e outras caracteristicas relevantes
para o turismo rural e gastronomico.

1. Disponivel em: https://bit.ly/3pKGFsy. Acesso em: 14 out. 2022.
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Nas duas edicoes do projeto, realizadas respectivamente nos anos
de 2021 € 2022, buscou-se contemplar a maior diversidade geografica
de produtos e servicos turisticos, abrangendo roteiros do norte ao
sul do pais. Foram contemplados 14 roteiros de turismo rural, que
envolveram empreendimentos em mais de 40 cidades brasileiras e em
nove unidades da federag¢do. Como resultado, mais de 130 experién-
cias turisticas foram criadas e validadas em oito cadeias produtivas
agroalimentares: vinho, queijo, cerveja e frutos da Amazédnia (na 12
edicao); e café, farinha de mandioca, cachaca e mel (na 22 edicio).

O comprometimento dos agricultores, empreendedores e da
equipe técnica com o projeto foi determinante para o sucesso das
duas edi¢oes, que contabilizaram mais de 120 oficinas virtuais;
10 minicursos de capacitagao; 304 horas de aulas; 250 horas de
mentoria; cinco lives com “Visoes de Mercado™ 140 oficinas de
experiéncias memordveis, além do “Manual Experiéncias do Brasil
Rural”, com boas prdticas e informagées para implementagio de
experiéncias turisticas rurais.

Desenvolvimento do projeto “Experiéncias do Brasil Rural”
A escolba dos roteiros turisticos

A primeira edi¢do teve inicio no final de 2020 com o langa-
mento de um edital de chamada publica, que selecionou os oito
roteiros turisticos pioneiros do projeto “Experiéncias do Brasil
Rural™ a Rota Amazoénia Atlantica (PA); o Roteiro Caminhos do
Campo (SC); a Rota do Queijo - Terroir Vertentes (MG); o Roteiro
Farroupilha Colonial (RS); o Roteiro Agroturismo (ES); o Roteiro
Terra Mae do Brasil, seus caminhos seus segredos e sabores (BA); a
Rota Gourmet das Terras Altas da Mantiqueira (MG) e o Roteiro
Ferradura dos Vinhedos (RS). Esses roteiros estavam distribuidos
pelas macrorregioes Norte, Nordeste, Sul e Sudeste, contemplando
os estados do Pard, Bahia, Minas Gerais, Espirito Santo, Santa Ca-
tarina e Rio Grande do Sul.
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Os principais pré-requisitos para a participagido no projeto
foram a presenca de empreendedores da agricultura familiar
entre os componentes dos roteiros e que, pelo menos, um dos
empreendimentos trabalhasse uma das cadeias agroalimentares
priorizadas nessa primeira edi¢ao: do queijo; do vinho; da cerve-
ja e dos frutos da Amazonia.

Na segunda edicio do projeto, realizada em 2022, o edital de
chamada publica selecionou também oito roteiros turisticos do
Brasil, mas apenas sete cumpriram com os requisitos necessirios
para a participacdo no projeto “Experiéncias do Brasil Rural”. Eles
foram: Caminhos de Dona Francisca (SC), Rota Turistica do Café
(SP), Roteiro do Café e do Vinho (SP), Rota do Engenho (SE), Do
Genoma a Xicara (SP), Rota Verde do Café (CE) e Rota Caminhos
da Serra de Itabaiana (SE). Esses roteiros turisticos selecionados
estdo distribuidos pelas macrorregioes Sul, Sudeste e Nordeste,
contemplando os estados de Santa Catarina, Sao Paulo, Sergipe e
Ceard. Os sete roteiros turisticos selecionados estao distribuidos pe-
las macrorregioes Sul, Sudeste e Nordeste, contemplando os estados
de Santa Catarina, Sao Paulo, Sergipe e Ceara.

Assim como na primeira edigéo, os principais pré-requisitos
para a participagdo no projeto foram a presenca de empreendedores
da agricultura familiar entre os componentes dos roteiros e que
deveriam pertencer a uma ou mais das cadeias agroalimentares
priorizadas para a segunda edigao do projeto, que dessa vez foram:
da cachaca, do café, da farinha de mandioca e/ou do mel.

No entanto, a partir da experiéncia adquirida na execucio da
primeira edicdo em 2021, algumas alteragées foram realizadas: s6
puderam participar roteiros turisticos que pertenciam a uma ou no
maximo duas cidades, com um determinado limite de distancia entre
elas, visto que na edigao anterior, roteiros que pertenciam a vdrias
cidades se mostraram complexos para desenvolver o trabalho e captar
a atengao de todos, principalmente pelo formato remoto do projeto.
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A defini¢dio das cadeias agroalimentares prioritdrias

A selegao das cadeias agroalimentares prioritdrias para o projeto
foi feita em conjunto pelo Ministério do Turismo e pelo antigo Mi-
nistério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento, agora chamado
de Ministério do Desenvolvimento Agrdrio e Agricultura Familiar
(MDA), com base nas politicas puablicas e estratégias de priorizagao
de ambas as pastas. A sinergia entre esses 6rgaos tem sido fortaleci-
da por meio de sucessivos Acordos de Cooperagao, que promovem
o fortalecimento da agricultura familiar no turismo e visam incen-
tivar a promogao e comercializa¢io de seus produtos e servicos no
setor. Portanto, era l6gico que eles determinassem em conjunto as
cadeias agroalimentares que seriam abordadas no projeto para obter
resultados melhores em ambas as dreas.

Dessa forma, para identificar as cadeias produtivas a serem
abarcadas na primeira edi¢ao do projeto (do queijo, vinho, cerveja e
frutos da Amazdnia), foram considerados diversos fatores, como o
potencial de desenvolvimento de atividades turisticas relacionadas
a esses produtos e sua ampla distribuicdo territorial, o que possibi-
litou atingir uma maior diversidade de regi6es. Também se buscou
priorizar as cadeias mais vulnerdveis a concorréncia com produtos
estrangeiros no mercado interno, a exemplo do vinho.

Na segunda edi¢io do projeto, a escolha das cadeias agroalimen-
tares foi realizada da mesma forma, com base nas politicas publicas e
estratégias de priorizacio do MTur e do MDA. Além do potencial de
desenvolvimento de atividades turisticas e da ampla distribuicao terri-
torial, foram valorizadas caracteristicas marcantes das cadeias produti-
vas, presentes na biodiversidade nacional, com potencial para reforar a
identidade local e valorizar a cultura da regido. Assim, foram escolhidas
as cadeias da cachaca, do café, da farinha de mandioca e do mel.

O propdsito que move o “Experiéncias do Brasil Rural”

O projeto “Experiéncias do Brasil Rural” tem como objetivo
ampliar e diversificar a oferta turistica brasileira, por meio da in-
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ser¢ao de produtos e servigos da agricultura familiar no mercado
turistico nacional, além de apoiar a formatagio e o posicionamento
de produtos e roteiros turisticos de experiéncia no meio rural.

Para alcangar esse objetivo, sio trabalhados alguns pontos
especificos:

i. Conhecer a oferta de produtores rurais e de produgio associa-
da ao turismo que fazem parte das cadeias produtivas priorizadas
no projeto, que possam atender & demanda do mercado turistico
por produtos e servicos da agricultura familiar;

ii. Fortalecer o mercado interno, com a estruturacao de desti-
nos e empreendimentos que passem a compor a oferta competitiva
e inovadora de produtos de experiéncia em turismo no Brasil;

iii. Qualificar e agregar valor aos servigos e produtos da agricul-
tura familiar selecionados, para distribui¢do e comercializagao no
mercado turistico;

iv. Apoiar a promogio e a comercializagdo de produtos, servigos
e destinos da agricultura familiar;

v. Incentivar e capacitar empresdrios, empreendedores e produ-
tores rurais para cria¢io e aprimoramento de roteiros de experiéncia
que estejam aptos a comercializagio.

Entretanto, além dos beneficios econdmicos, o propésito maior de
trabalhar a agricultura familiar e o turismo em conjunto, é o de empo-
derar e dar oportunidade aos pequenos produtores e empreendedores
rurais para trabalharem o potencial turistico de suas propriedades e
apresentarem aos turistas vivéncias Unicas e memordveis em meio a
riqueza natural e cultural do Brasil. O projeto também contribui para
valorizar a cultura tradicional, especialmente a existente no campo,
além de aumentar a diversidade na oferta turistica. Os beneficios do
projeto para a autoestima da comunidade local sao imensuréveis, assim
como a riqueza da troca de experiéncias entre visitantes e anfitrides.

As atividades desenvolvidas ao longo do projeto

O projeto se baseou em objetivos especificos que moldaram o
plano de agao da primeira edigio, realizada ao longo de 2021, e que
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incluiu diversas atividades, como diagndsticos para entender a situa-
¢ao dos componentes dos roteiros no inicio do projeto; capacitacoes
em temas variados —a partir do resultado do diagnéstico — para apri-
morar os produtos turisticos oferecidos pelos empreendedores rurais
e agricultores familiares; oficinas para criar experiéncias turisticas
memordveis, com o auxilio e a expertise da equipe de especialistas
que compde o projeto; validagao dessas experiéncias iz loco, momen-
to este em que a equipe vivencia e avalia as experiéncias criadas, com
posterior feedback aos empreendimentos sobre os pontos positivos
e os pontos a melhorar; produgao de materiais promocionais para
divulgagao dos roteiros e das experiéncias validadas, como catdlogos,
videos e fotos; e participa¢do em eventos importantes do setor de
turismo, como a Abav Expo e o Festival de Turismo de Gramado
(Festuris), para a divulgagao de produtos e networking.

Com base na experiéncia adquirida na primeira edigao, a equi-
pe planejou a segunda edicio, que ocorreu em 2022, com algumas
mudangas para alcangar melhores resultados. Uma dessas mudan-
cas foi inverter a ordem das Oficinas de Experiéncias para antes
das Capacitagoes, a fim de aprimorar as experiéncias criadas ou
adaptadas pelos participantes. Portanto, as capacitagoes possibilita-
ram aos participantes o amadurecimento e o aperfeicoamento das
experiéncias criadas e/ ou adaptadas na Oficina de Experiéncias.

Acredita-se que as capacitagdes realizadas pelos roteiros permi-
tiram uma reflexdo sobre os produtos e servigos oferecidos, além de
testes pilotos antes da validagao das experiéncias turisticas memo-
rdveis pela equipe da UFF e do MTur.

Na segunda edicdo, a equipe realizou diagndsticos dos sete
roteiros participantes, com algumas atualizacoes e alteragdes, como
a aplicacdo de questiondrios para uma andlise mais detalhada dos
participantes dos roteiros selecionados: uma andlise microdimen-
sional e macrodimensional, visando a melhor interpretagao dos par-
ticipantes dos roteiros selecionados, trazendo um melhor panorama
da situagao de cada um dos componentes dos Roteiros. As oficinas
de construgao das experiéncias turisticas memordveis ou adapta¢io

38



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

das experiéncias existentes nos roteiros selecionados também foram
realizadas em mais etapas, com o auxilio da equipe do projeto. As
capacitagdes e mentorias, além de serem desenvolvidas com base
nos resultados dos diagndsticos, foram ajustadas e atualizadas para
melhor direcionar o contedo para qualificar e potencializar os
produtos turisticos ofertados pelos empreendedores rurais e agricul-
tores familiares. A validagdo das experiéncias também ocorreu i
loco, com feedback aos empreendimentos sobre os pontos positivos e
a melhoria dos pontos a serem aprimorados.

O projeto ainda produziu diversos materiais promocionais
para divulgar os roteiros e as experiéncias validadas, como caté-
logos, videos e fotos. Além disso, a equipe participou de eventos
importantes do setor de turismo, como o Festival de Turismo de
Gramado (Festuris) e a Agrinordeste, para divulgar os produtos e
fazer networking. A segunda edi¢io contou ainda com um evento
on-line em que a BRAZTOA, o MTur e os roteiros participantes do
projeto se uniram para conectar produtos e servigos turisticos das
Experiéncias do Brasil Rural as operadoras de turismo que buscam
diversidade e produtos para integrarem suas vitrines de oferta.

O Cozinha Show

Para aproveitar e valorizar a riqueza da cultura, dos sabores e dos
ingredientes locais, adaptou-se a atividade de Cozinha Show — antes ji
realizada pelo MTur em feiras e eventos — para o formato itinerante.

Ao longo da primeira edi¢ao do “Experiéncias do Brasil Rural”,
os chefs Léo Coalhada e Zeca Amaral percorreram os oito roteiros
turisticos participantes do projeto, do Norte ao Sul do Brasil, para
cozinharem com chefs e cozinheiros locais e preparar releituras de
pratos tipicos, utilizando produtos da agricultura familiar e resga-
tando tradig¢oes e cultura culindrias de cada regido.

Essa acdo arrematou de forma deliciosa a conexao entre o turis-
mo e gastronomia, ¢ deu origem a uma websérie de oito videos que
oferecem uma degustagio do que os turistas podem experimentar
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no destino, desde a troca de vivéncias entre as pessoas até as delicias
gastrondmicas de cada lugar.

Os videos estao disponiveis nas midias sociais do M Tur e foram
disponibilizados aos roteiros para utilizarem em a¢oes de divulga-
¢ao, por exemplo. O préprio MTur também pode utilizd-los em
acoes de apoio a comercializa¢io dos destinos e dos roteiros turisti-
cos, como nas participagoes de feiras e eventos.

Na segunda edigio do “Experiéncias do Brasil Rural”, essa etapa
foi conduzida pelo chef Zeca Amaral, que fez releituras de pratos tipi-
cos de cada roteiro com produtos oriundos dos empreendimentos dos
agricultores familiares em conjunto com chefs e cozinheiros regionais,
empreendedores e a equipe, nos seis roteiros por onde percorreu, teste-
munhando tradigoes e culturas culindrias tipica de cada regiao.

Essa etapa, mais uma vez, fechou a execugio do projeto e o
encerramento das validacées com chave de ouro, evidenciando cada
vez mais a conexao entre o turismo e a gastronomia. Como resulta-
do, deu-se origem a uma série de videos produzidos nos seis roteiros
com o intuito de resgatar as tradi¢oes rurais e diversificar a oferta
turistica local, concedendo a devida importincia aos produtos da
agricultura familiar.

Os desafios e as oportunidades

Como ji foi explicado, as atividades do projeto tiveram ini-
cio em meio a pandemia causada pela covid-19, em um momento
critico para o setor de turismo, com meios de hospedagem, bares,
restaurantes ¢ atrativos fechados ao publico. Empreendedores
buscavam maneiras de se reinventarem em meio a crise, e as aulas
e 0s encontros presenciais estavam suspensos, o que inviabilizou
o formato inicialmente pensado para o projeto. As atividades de
diagndstico e de capacitagido, formatadas para acontecerem 77 loco,
tiveram que ser adaptadas para o ambiente 100% virtual.

Porém, o que inicialmente poderia ser considerado um problema
transformou-se em uma oportunidade. Os encontros virtuais possibi-
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litaram que o projeto tivesse uma capilaridade muito alta, alcancando
agricultores familiares e empreendedores de diversos locais do pais. O
projeto tornou-se, portanto, uma referéncia de politica publica que se
inicia na esfera federal e consegue alcangar a outra ponta dessa grande
cadeia de valor: o pequeno produtor que vé no turismo uma oportu-
nidade de diversificar seus negdcios e ter uma alternativa de renda.

Uma das preocupagoes da equipe quanto aos encontros virtuais
foi se haveria adesdo dos empreendedores e, mais do que isso, se per-
maneceriam ao longo de todas as fases do projeto. Principalmente
considerando a dificuldade de alguns em estabelecer uma conexao
estdvel com a internet de seu local de origem, bem como o fato de o
projeto ter sido implantado de forma paralela as demais atividades
produtivas ja realizadas pelos participantes.

Mais uma vez, a vontade de aprender e evoluir superou os obsta-
culos. As reunides aconteciam apds o hordrio de trabalho e, em alguns
casos, tiveram o hordrio adaptado para ndo atrapalharem as atividades
didrias dos produtores, como a ordenha dos animais e a producio do
queijo, que ocorrem diariamente, todos os dias da semana.

Também ndo foram medidos esfor¢os para receber a equipe
para a fase de validagdo, ¢ o acolhimento foi, em unanimidade,
o ponto mais marcante para toda a equipe que acompanhou essa
fase do projeto. O “Experiéncias do Brasil Rural” foi abracado
pela comunidade, pelos gestores locais e, principalmente, pelos
empreendedores que fizeram parte dessas duas primeiras edicoes.
O retorno que a comunidade recebeu foi muito além das atividades
desenvolvidas: observou-se o fortalecimento da sensagdo de perten-
cimento e de orgulho de suas raizes e tradigoes.

Os resultados do projeto
A dedicagao de toda a equipe composta por MTur, Mapa e
UFF, que planejou, coordenou e executou o projeto, juntamente

com a participagdo dos empreendedores e agricultores familiares,
foi recompensada.
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Na primeira edicio, participaram 71 propriedades de agri-
cultura familiar, sendo 60 relacionadas as cadeias produtivas do
queijo, do vinho, da cerveja e/ou dos frutos da Amazdnia, e 62
empreendimentos turisticos variados. J4 na 22 edigao do projeto,
a participacio envolveu 74 propriedades, das quais 18 agricultores
familiares das quatro cadeias produtivas de interesse do projeto
(cachaga, café, farinha de mandioca e mel), e 56 empreendimentos
turisticos variados (meios de hospedagem, restaurantes, agéncias,
transportes, entre Outros).

Ambas as edigdes tiveram atividades de capacita¢io e validagao
das experiéncias turisticas. Foram realizadas oficinas participativas
de diagndstico, minicursos de capacita¢do e mentorias para os agri-
cultores familiares, totalizando, na 12 edigao, 200 horas de carga
hordria de oficinas, 10 minicursos, além de outras 200 horas de
mentorias para os agricultores familiares. Além disso, foram reali-
zadas oficinas de experiéncias nos roteiros turisticos e palestras com
empreendedores e representantes do mercado.

Na primeira edi¢io, foram realizadas 64 oficinas participativas de
diagnéstico e oito palestras on-line, que compuseram a série “Visoes de
Mercado” — palestras com empreendedores e representantes do merca-
do, que trouxeram contetido inovador e relevante, nio apenas para os
roteiros, mas para quaisquer interessados no assunto em debate. J4 na
segunda, foram realizadas 60 oficinas participativas de diagndstico e
60 oficinas de experiéncias nos seis roteiros turisticos.

Toda essa dedicacio resultou na criacio e validagao de 71 e 60
experiéncias turisticas memoraveis nas duas edigées, respectivamente.

O Manual de implementagao para desenvolvimento de
experiéncias turisticas memoraveis

O “Experiéncias do Brasil Rural” foi um sucesso ¢ o MTur
reconheceu sua importincia e necessidade de preservacio de todo
o trabalho realizado ao longo dos dois anos de execucao do projeto.
Por isso, foi criado um documento com o objetivo de implementar
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e ampliar o projeto, ndo se restringindo aos roteiros participantes
nas edicoes anteriores, o “Manual de implementac¢io para desenvol-
vimento de experiéncias turisticas memordveis”.

Esse manual detalha o desenvolvimento do projeto, registrando
suas agoes, fundamentacio ldgica e sequéncia de passos para sua
execu¢ao futura em iniciativas orientadas para roteiros turisticos
rurais. Organizado de acordo com as etapas desenvolvidas nas
edicoes de 2021 e 2022, o manual é uma ferramenta valiosa para
disseminar as boas préticas implementadas pelo projeto.

Para usar o manual de implementagdo de forma efetiva, é fun-
damental contar com uma equipe experiente na execugao de pro-
jetos e qualificada para atuar no turismo, em suas interfaces com a
agricultura familiar. Embora os materiais sirvam como um guia de
implementagdo, as particularidades locais devem ser consideradas
pelos parceiros responséveis pela implementagdo, a fim de adaptar

o projeto as demandas e necessidades especificas de cada localidade.
Consideragoes finais

Diante do exposto, ¢ possivel afirmar que o projeto “Experiéncias
do Brasil Rural” é uma iniciativa importante para o desenvolvimento
de comunidades rurais e a diversificagio da atividade turistica brasilei-
ra. Com base nos seus resultados e relatos dos participantes, percebe-
-se que um projeto criado em nivel federal conseguiu atingir a ponta
da cadeia turistica e, na prdtica, possibilitou mudancas positivas na
vida de diversas pessoas que se dedicam a receber os turistas da melhor
forma possivel, fazendo a diferenca em seus destinos turisticos.

Ademais, ¢ importante ressaltar que a adaptagdo das metodo-
logias de projetos exitosos anteriores a realidade atual demonstra
a importancia da flexibilidade e da inovacdo no Turismo, espe-
cialmente durante tempos de crise. Isso confirma que é possivel
utilizar a tecnologia para ampliar a abrangéncia de projetos sem

aumentar os recursos investidos.
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O projeto também mostra como a parceria entre os setores
publico e privado e a academia pode levar a projetos bem-sucedidos
que promovem experiéncias turisticas auténticas e sustentdveis. Por
ser uma politica pablica federal que também é um projeto de exten-
sdo universitdria, o “Experiéncias do Brasil Rural” gera resultados
positivos tanto no mercado turistico como na parte académica,
uma vez que diversos bolsistas de mestrado que participaram do
projeto estdo produzindo trabalhos sobre o tema, além de outros
materiais produzidos pelos préprios pesquisadores docentes e dis-
centes e gestores integrantes da equipe do projeto.

Por fim, ¢ importante destacar que o projeto “Experiéncias do Brasil
Rural” serve como inspiragio para outros paises e regides que buscam
promover o turismo rural como meio de desenvolvimento sustentével.
Além disso, a replicacdo do projeto ou a cria¢io de projetos similares
foi facilitada pela producio do “Manual de Implementagio para o
Desenvolvimento de Experiéncias Turisticas Memoraveis”, que pode ser
utilizado como um guia para a implementagio de novas iniciativas.

Para conhecer mais sobre o projeto

Edital de Chamada Publica do Projeto — 12 edigao:
https://bit.ly/44F7 WeP

Edital de Chamada Publica do Projeto — 22 edigio:
https://bit.ly/3pNGQDw

Portais eletronicos sobre o Projeto:

https://bit.ly/3rsV9On
https://bit.ly/3rwaU6V

Videos produzidos sobre cada roteiro:

https://bit.ly/3ryDvsg

Websérie Cozinha Show:
heeps://bit.ly/3rvtj48
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3. CRIAQAO DE EXPERIENCIAS
TURISTICAS MEMORAVEIS NO
TURISMO RURAL

Mariana Coelho
Manoela Carrillo Valduga

O termo experiéncia, em geral, se relaciona a dois conceitos dis-
tintos. Por um lado, existe a nogdo da experiéncia enquanto saber
fazer, ou um conhecimento adquirido ao longo do tempo (Coelho,
2017). Um produtor rural pode ser experiente na criagio de gado,
ou na plantac¢io de morangos, por exemplo. De outra forma, a ex-
periéncia se associa ao processo de vivéncia ou consumo, ou seja,
depende da experimentacio do individuo (Coelho; Gosling, 2019).
Assim, o turista vivencia a experiéncia de visitar um destino rural e
fazer um roteiro de cicloturismo, por exemplo.

No Ambito do consumo, o conceito de experiéncia se refere

as percepgOes, 20s sentimentos € a0s pensamentos apresenta-
dos pelos consumidores quando encontram produtos e mar-
cas e se engajam em atividades de consumo, resultando na re-

tengio dessas experiéncias na meméria. (Coelho, 2017, p. 43)

No contexto do turismo, Experiéncias Turisticas Memordveis
(Memorable Tourism Experience, ou, MTE) sdo referentes as lem-
brangas dos turistas em um evento ou viagem, evocando sentimen-
tos e emogdes. As Experiéncias Turisticas Memordveis se baseiam
na avaliagdo individual de um turista sobre uma experiéncia viven-
ciada. Logo, tais experiéncias dependem, ao menos de:

i) vivéncia turistica em um local e recorte temporal especificos;

ii) processo de gerar e guardar lembrangas na memoria derivas
da vivéncia turistica.

Isso significa dizer que um casal de turistas pode fazer um
passeio de barco em uma regiao do interior do Amazonas e terem
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percepgoes, e memoérias completamente diferentes da experiéncia
em si. Com isso, os gestores precisam se preocupar em planejar
e desenhar as experiéncias turisticas de forma que oferecam valor
agregado aos produtos e servicos que jd apresentem um alto nivel de
qualidade (Oh; Fiore; Jeong, 2007).

Este capitulo busca indicar como a criagio de experiéncias
turisticas memordveis pode otimizar a satisfagdo dos turistas e
consolidar os espagos rurais com produc¢io agricola como destinos
turisticos de sucesso. Para tanto, além da explicagio sobre o que
sa0 experiéncias turisticas memordveis nesta introduc¢io, busca-se
responder as seguintes perguntas:

*  Quais os aspectos formam uma experiéncia turistica me-

mordavel?

*  Como agregar mais valor a experiéncia para o segmento do

turismo rural?

e Como criar experiéncias memordveis no turismo rural?

Assim, além da base tedrica apresentada, hd a indicagio de
dezoito ferramentas para a criagio de experiéncias turisticas me-
mordveis no turismo rural e um quadro que propée as etapas para
a organizacio da criagio de experiéncias turisticas memordveis no
contexto do turismo rural.

Quais os aspectos formam uma experiéncia turistica
memordavel?

A experiéncia turistica memordvel depende de diversos fatores
percebidos pelos turistas antes, durante e apés a ocorréncia da ex-
periéncia. A literatura tem caminhado no sentido de compreender
0 que torna um evento memordvel a partir da identificagao dos
elementos da experiéncia. As dimensoes da experiéncia turistica
memordvel englobam ao menos trés niveis diferentes: 1) ambiente e
cultura; 2) relacionamento interpessoal; e 3) individual/psicolégica
(Coelho; Gosling; Almeida; 2018).
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EXPERIENCIAS TURISTICAS MEMORAVEIS (MTE)

. B . Ambiente — contato com atragoes
Dimensio Ambiente . , L
naturais, construidas e empresariais do

Ambiente . .
destino visitado
Dimensao Cultura Cultura Local — impressoes e
Cultura experimentagio da cultura local

Relacionamento com acompanhante —
contato pessoal entre o turista e aquele(s)
que participou(aram) da experiéncia
e decisoes de viagem, seja parceiro(a),
familia, amigos, colegas de trabalho etc.

Dimensao Relacionamento . )
Relacionamento com turistas — contato

Interpessoal . ]
entre turista e pessoas que também
Acompanhante . .
. visitaram o destino durante o processo de
Turistas . L.
experiéncia turistica.
Agentes

Relacionamento com agentes —
contato pessoal com agentes locais em
seus diversos papéis; moradores locais,
prestadores de servicos ou outras partes

interessadas no turismo do destino.
Sonho — Desejo ou motivagio particular
por uma experiéncia turistica, atividade
ou produto determinado
Emogao — estado emocional gerado por
estimulos especificos (Schmitt, 2000)
Definicéoes baseadas em Kim, Ritchie e

Dimensao Individual/Psicolégica McCormick (2012)

Sonho
, Novidade — um estado psicolégico
Emocio k .
. de frescor resultante de vivenciar uma
Novidade L
. nova experiéncia
Envolvimento . .
3 Envolvimento — participacio fisica em
Renovacio . .
RS atividades de interesse
SignificAncia _ .
. Renovagao — estado de se sentir
Hedonismo D .
. descansado com as experiéncias turisticas
Conhecimento

Significancia — sentido de grande
valor ou significado
Hedonismo — sentimentos de prazer que
causam excitagao
Conhecimento — informagées, fatos ou
experiéncias conhecidas por um individuo

Quadro 1. Experiéncias turisticas memordveis
Fonte: Coelho e Malta (2019, p. 146-147).
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Segundo o estudo de Coelho (2017), os aspectos mais relevantes
para que as experiéncias turisticas de brasileiros sejam memordveis
sao a dimensio individual, seguidas pela dimensio ambiental, a di-
mensio de relacionamento pessoal, e por fim, a dimensio cultural.
O estudo indicou que o aspecto mais importante para a memorabi-
lidade das experiéncias é o grau de novidade que o turista percebe
ao vivenciar uma experiéncia. Isso quer dizer que os gestores preci-
sam se empenhar em ofertar experiéncias inovadoras e tnicas, para
estimular percep¢oes de frescor, encantamento e surpresa.

Uma forma de entender as experiéncias é por meio dos reinos da
experiéncia propostos por Pine e Gilmore (1998). Os autores dividem
as experiéncias em quatro reinos baseados no nivel de participagao do
consumidor, e na intensidade da conexdo do consumidor com a expe-
riéncia. Na participago passiva, o consumidor nio interfere no evento
da experiéncia diretamente. J4 na participagao ativa, o cliente possui
um papel-chave na criagao do evento que produz a experiéncia. Sobre
a conexio, ou relacio consumidor-ambiente, tem-se, de um lado, a
absor¢io da experiéncia em relagio ao ambiente, como por exemplo,
as anotagoes durante uma palestra. De outro, encontra-se a imersao
que envolve o consumidor na experiéncia — algo como a sensagio de
participar do processo de produgio de queijos em uma fazenda, envol-
to por sons, visoes e cheiros ao seu redor. Assim, os produtores rurais
podem pensar em atividades turisticas nos reinos de Entretenimento,
Educacional, Escapista e Estética no contexto rural.

* Entretenimento — assistir ao processo de produgio de
farinha de mandioca; ouvir a histéria da familia de um
produtor e sua propriedade; participar de um evento cultu-
ral festivo no contexto rural.

*  Educacional — oficinas de educa¢io ambiental, degusta-
¢oes de produtos orginicos como cafés, azeite, geleias e
cachaga; oficinas de produgio de pratos ou bebidas locais.

e Escapista — trilhas sensoriais em parques, mangues e flo-
restas; experiéncias em que o turista participa ativamente da
produgido de um produto como a colheita e o plantio de uvas.
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* Estética — interpretar paisagens do meio rural e a relacao

do campo com a cidade, visita a museus.

Outra oportunidade ¢ elaborar roteiros que integrem expe-
riéncias de reinos diferentes, a fim de promover uma gama de
alternativas que podem ser valorizadas e satisfazer os clientes do
segmento de turismo rural.

Sabe-se que as sensagdes vivenciadas pelos clientes como
sentimentos, divertimento e fantasias, passam a integrar o com-
portamento do consumidor (Holbrook; Hirschman, 1982). Con-
tudo, um erro comum ao elaborar experiéncias memordveis estd
na concentragio apenas no uso dos sentidos humanos. Schmitt
(2011) sugere os médulos experimentais estratégicos, de forma que
experiéncias possam estimular aspectos como o perceber, o sentir, o
pensar, o agir e a identificagdo com os turistas (Quadro 2).

Moédulos estratégicos experimentais

Perceber experiéncias que incorporam estimulos sensoriais e a utilizagio
da variedade sensorial

Sentir experiéncias afetivas e emogdes

Pensar experiéncias de criatividade cognitiva e solu¢io de problemas
por meio de surpresas, intrigas e provocagoes.

Agir Experiéncias fisicas, comportamento e estilo de vida

Identifique-se Experiéncias de identidade social que resultam do
relacionamento com grupos de referéncia ou cultura

Quadro 2. Médulos estratégicos experimentais
Fonte: Baseado em Schmitt (2004 e 2011).

Para empreendimentos que queiram estimular a percepcio, isto é,
os sentidos dos turistas, é possivel escolher entre estimulos visuais, olfa-
tivos, sonoros, de paladar e tato, ou um mix desses elementos (Schmitt,
2011). Por exemplo, um tour em um vinicola pode oferecer uma de-
gustagao as cegas, estimulando que os turistas possam tocar o produto,
sentir o cheiro do vinho e experimentar o gosto do vinho. Para comple-
mentar, uma musica local pode ser um elemento que agrega valor para
a experiéncia, ou a musica ao vivo pode contribuir para a diferenciagao
dos produtos, ressaltando os atributos dos mesmos.

49



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

Aqueles que visam empregar estimulos emocionais podem
investir em contagdo de histdrias para criar experiéncias afetivas.
Estimular a empatia, de forma que o turista se coloque no lugar dos
produtores rurais, ou pensar em aspectos que remetem a infincia
dos turistas, ou vinculos familiares podem ser estratégias muito
poderosas emocionalmente. A questio é que as emogdes sio mais
suscetiveis durante o consumo, podendo variar entre sensagdes
positivas como nostalgia, recompensa, liberdade, reconhecimento,
felicidade, divertimento, animagao e entusiasmo; e outras negativas
como frustracio, fadiga, desespero, ansiedade e medo (Coelho;
Gosling; Almeida, 2018). Para exemplificar, tem-se a experiéncia
de comer manicoba, um prato indigena tipico do Pard, que pode
ser venenoso se for mal preparado. Tal experiéncia pode estimular
os turistas a pensarem se aquele alimento é seguro e se foi feito de
maneira que tenha todos os cuidados. A vivéncia pode gerar expec-
tativa, medo e até mesmo alivio depois do turista experimentar o
alimento. Outra experiéncia que pode se tornar extremamente afe-
tiva ¢ a alimentagao de animais que nao fazem parte do cotidiano,
como a alimentagio e os cuidados com uma ovelha em um sitio.

Os estimulos para gerar pensamentos e reflexdes aos turistas sao
direcionados para o raciocinio criativo, apelando ao intelecto. Isso
pode ser feito por meio da criagdo de experiéncias cognitivas que enga-
jem o consumidor de forma criativa e gerem surpresa, espanto e pro-
vocacio (Schmitt, 2004; 2011). No contexto rural, os turistas podem
ser levados a refletir sobre como se relacionam com a natureza por
meio de visitas guiadas, ou como tem trabalho a sustentabilidade em
seu cotidiano. De outro modo, o uso de papel e ldpis pode ser usado
ou para o turista deixar um recado personalizado em uma obra de arte
de museu, ou para substituir um jogo americano em um restaurante
e contribuir para que o cliente exerca sua criatividade enquanto espera
pelo pedido. Outra ideia que pode ser adaptada é o biscoito da sorte,
ou seja, produtos com mensagens surpresa que gerem reflexoes.

No contexto de experiéncias que promovem a agdo, deve-se
pensar em alternativas para fazer coisas que parecem cotidianas. Ou
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seja, a ideia é reforcar o estilo de vida rural e os inter-relacionamen-
tos. Como isso, experiéncias que estimulam as acoes incrementam
experiéncias fisicas, sugerem padrées alternativos e melhoram inte-
ragoes sociais (Schmitt, 2011). Um exemplo seria um dia de pesca
com pescadores locais, em que os turistas pudessem entender mais
sobre o saber local, técnicas de pesca e as histdrias dos pescadores.
Nesse sentido, a atividade de pesca passa a ser reforcada por elemen-
tos da cultura local. Oficinas de artesanato ou culindria também
podem proporcionar vivéncias que reforcem a mio na massa por
parte dos turistas, aliado a aprendizados de cultura e saber locais.

Experiéncias que buscam a identifica¢do entre turistas e uma
comunidade, sio as mais complexas por conterem aspectos dos
sentidos, dos sentimentos, dos pensamentos e das agoes (Schmitt,
2011). A ideia ¢ proporcionar autoaperfei(;oamento aos turistas,
com énfase na criagao de identidade social. Ou seja, experiéncias
desse tipo tendem a ser mais transformadoras e procuram atingir
sentimentos individuais, relacionando o individuo consigo mesmo
e com outras culturas. Experiéncias religiosas, que estimulam a
ressignificagio de momentos de dor e cura podem ser um exemplo.
De outra forma, a participagao imersiva em centros culturais, como
o centro de tradigdes gatichas, pode estimular o turista a vivenciar
uma nova cultura com riqueza de elementos.

Como agregar mais valor a experiéncia do segmento do
turismo rural?

A literatura aponta que hd pelo menos quatro formas de agregar
valor as experiéncias (Pine; Gilmore, 2011):

(i) o aumento das ofertas customizadas;

(ii) o desempenho de papéis dos funcionirios;

(iii) a cobranca pelo tempo ¢;

(iv) a geragdo de transformacoes dos clientes.

A customizacio se relaciona a servir consumidores de manei-
ra Gnica, produzindo apenas e exatamente o que o consumidor

51



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

deseja, mas tentando identificar com o que clientes individuais se
contentam ao comprar bens e servicos produzidos em massa e o
que cada um quer exatamente. A légica é que servicos personali-
zados tendem a ser mais caros, enquanto que a customizagio em
massa pode ser alcangada se os produtores conhecerem bem os
seus clientes e o que eles querem durante as vivéncias em destinos
de turismo rural. Isso facilitaria a criagao de valor e propostas de
solugdes vidveis para os produtores rurais.

Outro aspecto envolve direcionar os funciondrios a desempe-
nhar um papel. Ou seja, ao invés de se preocuparem apenas em
quais tarefas os profissionais atuam, gestores devem considerar
também como estas tarefas sio desenvolvidas e trabalhar no trei-
namento de como serd esse contato entre turistas e funciondrios.
A intengdo é que interagoes rotineiras sejam transformadas em
encontros que proporcionem engajamento (Pine; Gilmore, 2011).
Logo, gestores de turismo devem se planejar antes de receberem os
turistas e delimitarem exatamente as fun¢des que os funciondrios
devem desempenhar. Um roteiro de visitagdo a um alambique e
degustacio da cachaga, por exemplo, precisa estar preparado para
atender casos de turistas que exageraram na dose, por algum mo-
tivo. Como os funciondrios podem lidar com um turista que nio
respeita as regras locais, por exemplo?

Sobre a cobranga explicita pelo tempo, hd diversas formas de
cobrar por experiéncias, e a cobranga ¢ uma forma de valorizar o
trabalho do produtor. A taxa de entrada é comum no turismo, a
ponto de ser uma das formas mais usuais em museus e atrativos
turisticos. A taxa por evento pode ser adequada para experiéncias
que envolvem um pacote de degustag¢do ou vivéncia com inicio,
meio e fim, por exemplo um show ou apresentagio. A taxa por
periodo pode ser exemplificada pelo day use em estabelecimentos
rurais, em que os turistas pagam por usufruir de uma estrutura de
uma pousada rural ou hotel fazenda sem se hospedar, por exemplo
(Pine; Gilmore, 2010). Outras possibilidades sio os clubes de assi-
naturas, possibilitando, por exemplo, assinaturas mensais de cestas
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de produtos orginicos que podem ser entregues mensalmente aos
moradores locais e turistas regionais, dentro do possivel, e sigam a
sazonalidade do cultivo de produtos.

Outra forma poderosa de agregar valor ¢ possibilitar transfor-
magoes pessoais aos seus clientes. Tornar os clientes mais sauddveis,
mais ricos e mais sdbios sao alternativas para conceder transfor-
magdes valorizadas na sociedade atual. Por exemplo, o turismo
rural pode estimular os visitantes a se alimentar melhor, ter contato
com a natureza, consumir menos produtos industrializados, fazer
escolhas mais conscientes, contribuir para a sustentabilidade, trocar
experiéncias com os mais velhos, entre outros aspectos que podem
ser esquecidos na rotina urbana. Refletir como o seu negécio pode
contribuir para essas e outras transformagoes pode ser a chave para

que os turistas valorizem o meio rural e seu estilo de vida.
Como criar experiéncias memordveis no turismo rural?

Vistas as dimensoes e as formas de agregar valor as experiéncias
memordveis, é importante perceber de que forma tais ideais podem
ser colocados em prdtica no ambiente rural. Por meio de experién-
cias das autoras na criagao de oficinas para a criagdo de experiéncias
turisticas memordveis no Projeto Experiéncias do Brasil Rural, em
parceria com professores de Universidade Federal Fluminense, em-
presa Amplia Mundo e financiamento do Ministério do Turismo,
criaram-se as ferramentas para a cria¢do de experiéncias turisticas
memordveis no turismo rural e as etapas de organiza¢io para a cria-

¢ao de experiéncias turisticas memordveis.

Ferramentas para a cria¢ao de experiéncias turisticas
memoraveis

Foram identificadas dezoito ferramentas para a criagao de expe-
riéncias memordveis no turismo rural, conforme Figura 3.
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Storytelling - A contagdo de histérias — ou estérias — conhecida
por ‘Storytelling é uma ferramenta que consiste em criar um enredo
instigante sobre aquilo que ¢ oferecido ao cliente, seja presencialmen-
te ou nas redes sociais. Assume-se que a histdria ouvida auxilia na
memorabilidade do momento, na medida em que capta a atengao
do ouvinte e apresenta uma narrativa durante o usufruto do servico.
Quanto mais criativa, informativa, impactante e impensdvel, porém
factivel, a narrativa, maiores sio as chances de ela permanecer na
memoria do turista. No contexto do turismo rural, uma op¢io de
contagio de histdrias é criar personagens, inclusive nas redes sociais,
para os animais, que recebem nomes, familia e até mesmo romances.

Gamificagio - A ‘Gamificagio’ corresponde a desenvolver ati-
vidades ativas com a dinimica de jogos, seja com estruturas fisi-
cas ou em aplicativos. Como exemplos pode-se citar algum tipo
de disputa, como quem colhe a maior cenoura, quem adivinha a
quantidade de flores que hd em uma determinada 4rea, ou ainda al-
guma tradicional caca ao tesouro. A participacio ativa e ludica gera
envolvimento, faz com que os turistas sintam bem-estar e fujam da
rotina, associando a viagem a um momento dnico de realizagio.

Eventos como experiéncia - A realizagao de ‘Eventos” consiste em
criar momentos especiais, com uma temdtica pertinente, boa divulga-
a0 e organizagio. Um exemplo bastante conhecido no sul do Brasil
¢ a chamada vindima, quando os locais produtores de uvas recebem
os turistas para participarem da colheita, que ocorre uma vez ao ano,
no verdo. Participar de algo novo e que gere conhecimento contempla
o estado psicolégico de frescor que ¢ resultante da vivéncia de uma
nova experiéncia e a aquisi¢ao de informagdes, fatos ou experiéncias,
apontados por Coelho e Malta (2019) como aspectos importantes da
memorabilidade das experiéncias turisticas.

Demonstragido Gastrondmica - A ‘Gastronomia’ é um recurso
bastante esperado no ambiente rural, conhecido pela mesa farta e
comida fresca e saborosa. As principais formas de oferecer a gastro-
nomia como produto turistico sio a ‘Demonstragao’, ‘Oficina de
preparagdao’ ou ‘Degustagio’. A ‘Demonstra¢io’ visa proporcionar
aos turistas conhecerem o modo de produc¢io de algum alimento
tipico, sobretudo aqueles que exigem protocolos especiais sanitdrios
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e que nao podem ser manuseados pelos visitantes, como a produgao
de laticinios, por exemplo.

Degustagio de alimentos - Pode-se agregar a ‘Degustagao’ 2 ‘De-
monstra¢io, embora a primeira possa ocorrer sem que de fato a segunda
também seja uma atividade oferecida. Nesse caso, os itens produzidos
no local ficam a disposi¢ao para que os visitantes os saboreiem.

Oficinas de preparagio de alimentos - Nas ‘Oficinas de preparagao’
o turista assume um papel mais ativo e prepara ele mesmo o alimento,
sob supervisio do condutor da oficina. Em todos os casos os produ-
tores rurais devem aproveitar a oportunidade para ter seus produtos
a venda, com embalagens identificando os mesmos e a propriedade
ou o roteiro turfstico a qual pertencem. E importante ter embalagens
adequadas, que também podem ser comercializadas, principalmente
quando houver produtos pereciveis. As atividades relacionadas com
a gastronomia acessam os cinco sentidos, bem como aproximam da
cultura e modo de vida locais, geram conhecimento, proporcionam
maior relacionamento com os agentes locais e também com os demais
turistas e também podem remeter a meméorias afetivas, contemplando
as dimensoes ‘Cultural’, de ‘Relacionamento interpessoal’ e ‘Psicol6gi-
ca/individual” apresentadas por Coelho e Malta (2019).

Inser¢io de artefatos tradicionais - A ‘Insergao de artefatos tra-
dicionais’ deve, sempre que possivel, acompanhar as atividades gas-
trondmicas, como o uso de fogao a lenha, fogo de chao, atafonas,
utensilios tradicionais de coc¢do, como panelas de barro ou de ferro,
ou mesmo folhas utilizadas no preparo de peixes, moringas, dentre
tantos outros itens que o Brasil possui para o preparo de alimentos
tradicionais. Além disso, os artefatos podem ser de outra ordem,
como as redes de pesca, utilizadas na decoragio, redes de dormir,
utilizadas para descanso, sendo que também podem ser itens de
decoracio, cestas, esteiras e outros itens de vime, mobilidrio, dentre
outros. A preocupagio com o uso de artefatos tradicionais contem-
pla o contato com a cultura local, pode gerar novos conhecimentos
e trazer novidades e auxilia ainda na ambientacio.

Oficinas e trabalhos artesanais - A mesma légica da contempla-
¢ao da cultura local, conhecimento, novidade e ambientagao per-
manece nas ‘Oficinas e trabalhos artesanais’. Enquanto for possivel,
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o préprio turista pode ser orientado a confeccionar o item, que tam-
bém pode ser um mimo, uma lembranca da viagem que o turista
leva consigo. Recomenda-se ainda o uso de insumos locais para o
artesanato produzido, como sementes, madeira, folhas etc. e técni-
cas tradicionais. Tais oficinas podem ser acrescidas de ‘Storytelling’,
quando hd algum artista no local e pode usar a sua trajetéria e
experiéncia na narrativa empregada na condugio da oficina.

Demonstracdo de trabalhos artesanais - Na ‘Demonstracio de
trabalhos artesanais’, o envolvimento e as relagoes também podem
ser tecidas entre os participantes. Assume-se que nos casos em que
o artefato requeira algum manuseio arriscado ou demasiado com-
plexo seja melhor utilizar a demonstragio.

Uso de recursos visuais - O “‘Uso de recurso visual sugere a cria-
¢ao de um simbolo, um icone, que tenha relagio com o local, da
propriedade ou do roteiro no qual ela esteja inserida, para auxiliar
na fixagao daquela experiéncia. O simbolo deve ser empregado tan-
to na sinalizagao de acesso quanto no local, nas embalagens e nas
redes sociais. Diversos destinos ou roteiros turisticos sio mundial-
mente associados aos seus simbolos, como a concha no Caminho de
Santiago de Compostela, na Galicia, regiao espanhola.

Visitagio guiada, Trilhas e Conhecimento sobre fauna, flora e
estrelas - A preservacao ambiental é uma pauta muito importante
para a sociedade brasileira, assim que deve ser destacada sempre
que possivel nas atividades de turismo rural, sobretudo junto aos
turistas advindos de centros urbanos, que tém pouco ou nenhum
contato com a natureza no seu dia a dia. Dentre as possibilida-
des, destacam-se as atividades de ‘Visitagao guiada’, conectando
o turista a biodiversidade local, a oferta de “Trilhas’ em matas,
montanhas, leitos de rios etc., a realizacio de ‘Oficinas’ com
atividades voltadas a preservagdo ambiental e agdes que foquem
a geracio de ‘Conhecimento sobre fauna, flora e estrelas’, que
podem ser contemplativas ou ainda inserir oficinas de fotografia
de pdssaros, de animais ou das estrelas, por exemplo. Contem-
plando o aumento de ofertas customizadas, tais praticas podem
ser desenhadas e oferecidas para grupos sob demanda, seja para
fins pedagdgicos ou de lazer.
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Organizagio de espagos para relaxamento - Em conjunto com as
atividades tradicionais do turismo rural, espera-se algum momento
de relaxamento, seja para descansar apds alguma atividade que re-
queira esforco fisico, como uma trilha ou cavalgada, ou ap6s uma
refeigao farta. Para tanto é importante a ‘Organiza¢ao de espacos
para relaxamento’, de preferéncia junto a natureza, proporcionando
renovagao e relaxamento.

Ambientacio - Os espagos planejados para o relaxamento dos
turistas, assim como os espagos das demais atividades, devem
contar com outra ferramenta, qual seja a ‘Ambientagao’, que diz
respeito a decoragdo, a ilumina¢io, a sonorizacio, o conforto,
o visual, dentre outros, seja nos ambientes fechados ou junto a
natureza. Levando em conta os temas abordados nas ferramentas
j& apresentadas, tal ambienta¢ao deve levar em consideragao as
caracteristicas e tradi¢oes locais.

Atividades lidicas - O turismo rural, dentre outras motivacées,
lida com o escapismo, ou seja, com o desejo dos sujeitos de fu-
gir do cotidiano, afastar-se das tarefas domésticas e de trabalho e
desempenhar agées diferenciadas. Pensar em “Atividades ludicas”
auxilia na realizacio de tal desejo. Por ludico entende-se as ativida-
des ligadas a brincadeira, aos jogos, aos brinquedos, as msicas, as
trovas, as encenacoes teatrais € as dangas folcléricas (Alves, 2019;
Debenetti, 2005). Frente a valoriza¢io que as sociedades contempo-
rineas conferem ao trabalho, é comum que as pessoas apresentem
certas dificuldades para entregarem-se ao seu contrdrio: o ludico
por ele mesmo, sem de fato uma func¢io concreta. Por isso, é im-
portante que um profissional realize a mediagdo de tais atividades,
garantindo o envolvimento, a realiza¢do de sonhos, a vivéncia de
emogoes, a renovagao e mesmo o hedonismo presentes na dimensio
“Individual/Psicolégica” de Coelho e Malta (2019).

Benchmarking - A ferramenta complementar de “Benchma-
rking” serve como alerta aqueles que compoe a oferta turistica de
turismo rural de que devem estar atentos as tendéncias de mercado,
as novidades, aquilo que é praticado por outras propriedades rurais
a nivel local, regional e nacional. Nio se trata aqui de copiar o que
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¢ feito em outros locais, mas buscar informacoes e inspiragdes para
gerar novos e atrativos produtos que chamem a aten¢io dos turistas.

Assim, espera-se que as ferramentas sejam, também, fonte de
inspiragdo para a criagdo de experiéncias turisticas memordveis
no contexto rural. Além das ferramentas e reflexées apresentadas
até aqui, é preciso que os gestores se organizem para oferecer essas
experiéncias de maneira atraente.

Etapas de organizagao para a criagao de experiéncias
turisticas memoraveis

Pensadas as atividades voltadas para a memorabilidade das
experiéncias, é preciso saber organizd-las enquanto produtos turis-
ticos. Uma boa experiéncia pode ser comercializada por ela mesma,
atraindo os turistas aos destinos que as abrigam. Com a aplicac¢ao
das ferramentas anteriormente indicadas, sugere-se a organizagao
de experiéncias em 15 etapas, ilustradas no Quadro 3.

ETAPAS DE ORGANIZACAO DA ATIVIDADE VOLTADA A
EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

1 Nome da atividade

2 Objetivos

3 Local de realizagio

4 Descri¢ao

5 Publico-alvo

6 Recursos para realizagdo (equipamentos e insumos)
7 Sentidos estimulados (tato, olfato, paladar, visao, audi¢io)
8 Responsével(is) pela execucio

9 Parcerias para realizacio

10 O que esté e nio estd incluido

11 Tempo de duragio

12 Nimero minimo e mdximo de participantes

13 Preco

14 Divulgacio e comercializagao

15 Dicas aos turistas

Quadro 3. Etapas de organizagio para a criagao de experiéncias turisticas
memordaveis
Fonte: Oficinas de Experiéncias do Projeto Experiéncias do Brasil Rural (2021).
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As etapas indicadas no Quadro 3 sio voltadas 2 identificagao,
caracterizagdo e comercializacio das experiéncias. Faz parte da iden-
tificagdo escolher um nome atrativo e divertido, mas também que j4
seja indicativo do que o turista encontrard. Em seguida, ¢ importante
tracar objetivos focados nos efeitos que a experiéncia causard no tu-
rista, como o exemplo da experiéncia chamada “Oficina de Buqué”,
oferecida na Fazenda Santo Expedito (2022), localizada no Ceard,
que diz: “No atelié, o visitante vivencia uma alquimia de cheiros
dos perfumes bot4nico, difusor, sais... e vai sentir na pele os efeitos
relaxantes de um escalda-pés com 6leo essencial de rosas e conhecer
o significado das cores e quantidade de rosas na Oficina de Buqué™.

Os objetivos devem focar no que o turista ird sentir apds a re-
alizagdo da atividade, qual o aprendizado adquirido, que meméria
ficard da atividade, o que ele terd ganhado ao final da experiéncia,
qual necessidade ou intengao dele terd sido satisfeita ou ainda qual
impacto gerard naqueles que participarem dessa experiéncia.

Ap6s a identificacio dos objetivos, ¢ o momento de descrever a
atividade. A Casa da Ovelha (2022), localizada em Bento Gongal-
ves, na Serra Gaticha, divulga a atividade chamada “Uma aventura
com o pastor’, em seu website, da seguinte forma:

Essa aventura te leva por toda a extensio de pastagens da
fazenda, e vocé ainda conhece com exclusividade o nosso
bercdrio! L4 vocé ird encontrar cordeiros recém-nascidos,
com pouquissimos dias de vida e receberdo todas as in-
formagoes desde a gestagio da mae, até o nascimento ¢ o
bem-estar do cordeirinho.

Pode-se perceber que o trecho citado explicita o que o turista
vivenciar4, descrevendo cada momento. E importante salientar que
tudo aquilo indicado nos canais de divulgagao geram expectativas dos
turistas, portanto ¢ preciso entregar tudo aquilo que foi prometido.

As proximas etapas descritas dizem respeito a caracterizagio
da experiéncia, comegando pela definicao do publico-alvo, tanto
em relagao ao perfil (familia, casais, terceira idade etc.) ou regiao
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(turismo local, regional, nacional, internacional). Na sexta etapa
definem-se quais sdo os recursos para a realiza¢io da atividade, tan-
to em relagdo aos equipamentos (trator, estdbulo, pomar, por exem-
plo) quanto aos insumos (combustivel, ra¢ao, magcas, por exemplo).

Como forma de encorajar os prestadores de servigos, a sétima
etapa solicita a indicagao de quais sentidos podem ser agucados na
experiéncia (visao, tato, audi¢ao, paladar ou olfato). Em seguida,
pede-se a identificacio das pessoas responsdveis pela atividade e
também dos possiveis parceiros. No ambiente rural, diversas par-
cerias podem ser estabelecidas, como a complementa¢io de certa
atividade com cavalos de outra propriedade, o uso de alimentos
produzidos nas redondezas, como queijos, geleias e compotas, um
passeio de trator com equipamento do vizinho e assim por diante.
Sugere-se também a venda de produtos locais que nao recebem
turistas naquelas propriedades que recebem.

Feita a identificacdo e caracterizagio da experiéncia, é preci-
so partir para a comercializagdo, iniciando pela defini¢io do que
estd ou nao incluido no passeio, como alimentos e bebidas, por
exemplo, o tempo médio de dura¢do, que deve ser mensurado pre-
viamente, e o nimero minimo e madximo de participantes. Leva-se
em consideragao que os turistas nao devem ser apressados nem ficar
entediados. As experiéncias de menor duragao (entre 2 a 4 horas)
sio mais fdceis de encaixar na programagcio de viagens.

Para a composigio do preco, deve-se considerar o tempo tra-
balhado, os custos fixos e varidveis, as taxas e a margem de lucro.
Mesmo para “apenas mostrar” a propriedade hd gasto de tempo
e desgaste do espaco, que precisa ser mantido. Deve-se fazer uma
avaliagdo do custo-beneficio para o visitante, comparando com
a regido e com a oferta média dos principais locais de origem do
publico-alvo. Sugere-se iniciar com prego acessivel, e revisi-lo con-
forme o feedback dos participantes e controle financeiro. Os pregos
dinimicos, que variam conforme a demanda, auxiliam no ajuste dos
horérios de demanda com os hordrios disponiveis e podem resolver
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problemas de sazonalidade. Isto é, os gestores podem aplicar precos
mais baixos na baixa temporada e mais altos na alta temporada.

A divulgagio e comercializagio podem ocorrer de diversas for-
mas e até mesmo simultaneamente. Agéncias de turismo receptivo
geralmente sdo bons canais de vendas, mas, atualmente, hd diversas
plataformas para divulgar e comercializar diretamente para o turis-
ta. Algumas delas sao: TripAdvisor; Airbnb Experiences; Instagram;
Facebook; Whatsapp; sites préprios, de parceiros e institucionais,
além dos tradicionais folders (impresso ou digital / PDF) e eventos.

Por fim, as dicas servem para alertas especificos que devem ser
transmitidos aos turistas, como se devem levar filtro solar, chapéu,
dgua, repelente de insetos, vestir roupas e calcados confortdveis, ou
ainda indicar proibi¢oes, como nio levar pets, inadequado para
criangas, nio consumir bebidas alcodlicas, dentre outros.

Consideragoes finais

Este capitulo demonstrou a importncia de se pensar em expe-
riéncias turisticas memordveis no contexto do turismo rural. Para
tanto, tem-se que as experiéncias memordveis no turismo rural sao
compostas pelas dimensées ambientais, culturais, individuais e de
relacionamento interpessoal, sendo a dimensdo individual a mais
relevante para a memorabilidade dos turistas brasileiros.

Para se agregar valor as experiéncias turisticas memordveis, os
gestores de empreendimentos turisticos precisam conhecer melhor
os turistas para assim ofertar experiéncias customizadas, acompa-
nhar o desempenho dos papéis dos funciondrios que tém contato
com os turistas, cobrar pelo tempo da elaboragao e execugao da
experiéncia e transformar os turistas em pessoas mais sibias, mais
ricas e mais sauddveis.

Ademais, a criagdo de experiéncias turisticas memordveis no
contexto do turismo rural pode usufruir de ferramentas como: 1)
storytelling, 2) gamificagao, 3) eventos; 4) demonstra¢io gastronomica,
5) oficinas de preparacdo de alimentos, 6) degustagao de alimentos, 7)
insercao de artefatos tradicionais; 8) oficinas e trabalhos artesanais; 9)
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uso de recursos visuais, 10) visitagdo guiada, 11) espacos para relaxa-
mento; 12) trilhas; 13) oficinas de preservagao ambiental, 14) ambien-
tagao, 15) atividade ludica, 16) benchmarking, 17) conhecimento sobre
fauna, flora e estrelas e 18) demonstracio de trabalhos artesanais.
Finalmente, para os gestores que quiserem criar experiéncias
turisticas memordveis no contexto rural, sugerem-se as etapas de de-
fini¢ao de: 1) nome de atividade, 2) objetivos, 3) local de realizagio;
4) descrigao; 5) publico-alvo; 6) recursos; 7) sentidos estimulados,
8) responsdveis pela execugao; 9) parcerias; 10) o que estd ou nio
incluido; 11) tempo de duragio; 12) nimero minimo e mdximo
de participantes; 13) preco; 14) divulgacao e comercializagao e 15)
dicas aos turistas. Assim, espera-se que este capitulo contribua para
a criacao de diversas experiéncias memordveis que elevem as experi-
éncias turisticas e alcancem a satisfacio e encantamento dos turistas.
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4. A CADEIA PRODUTIVA DE
ALIMENTOS INSERIDAS NO
CONTEXTO DO TURISMO
RURAL: CAMINHOS PARA
A MEMORABILIDADE DAS
EXPERIENCIAS TURISTICAS

Adriana de Souza Lima
Jodo Victor Hortencio Silva

Na alimentagdo, os turistas nio buscam somente um pro-
duto ou um servico convencional para atender suas necessidades
elementares relacionadas a fome, mas procuram por experiéncias
extraordindrias que tenham a capacidade de oferecer um alto en-
volvimento emocional, fisico, intelectual e, as vezes, até espiritual
e que sejam materializadas em um ato prazeroso, emocionante,
divertido e memordvel.

Toda interagao com o cliente gera experiéncia, porém para ser
memorizada por seus consumidores, ela deve vir acompanhada de
valoragio positiva que resulte em envolvimento emocional, sem-
pre partindo de atributos mensurdveis de qualidade de produtos
e servigos, infraestrutura, estética e hospitalidade em um destino
turistico (Coelho, 2017).

As decisdes de consumo sio regidas por diferentes razoes, sejam
elas hedonicas, bioldgicas, culturais, politicas e isso nio ¢ diferente
para a alimentacdo. Deste modo, estes fatores intervenientes tém
criado novos mercados e transformado os processos de produgio,
distribuicio e consumo de alimentos.

As necessidades e os desejos das pessoas sio permeados por
subjetividade e isso deve ser levado em consideragao no design de
um produto ou servico. Isso quer dizer que, vender um produto ou
servigo ¢ algo que qualquer empreendimento pode fazer, mas ven-
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der algo baseado, nao somente nas necessidades bdsicas das pessoas,
e sim no potencial dele de se eternizar na vida delas, atendendo
seus desejos, seus sonhos, é algo que nem todos conseguem. Deste
modo, a experiéncia positiva requer estratégias bem planejadas e
elaboradas para oferecer um produto ou servico muito além de seu
cardter utilitdrio. Para tanto, ¢ preciso compreender o que é experi-
éncia e como ela acontece na mente do turista (Tung ez a/., 2016).

Mas afinal, seria possivel gerar uma experiéncia exitosa no tu-
rismo rural tendo o alimento como protagonista? A fim de elucidar
essa questdo, o presente capitulo objetiva refletir sobre os desafios e
as possibilidades de oportunizar experiéncias turisticas memordveis
em destinos rurais a partir da cadeia produtiva de alimentos.

As experiéncias memordveis durante a produgio e o
consumo de alimentos

A experiéncia memordvel deverd ser sempre antecedida de es-
timulos sensoriais (uso de apelo dos sentidos), afetivos (emogoes),
cognitivos (aprendizado, transformagio, novidade, surpresas, pen-
samento critico), sociais (relacionamento com um grupo de referén-
cia ou cultura), entretenimento (realizacao de diversas atividades) e,
dentre outros (Coelho, 2017).

A experiéncia estd positivamente relacionada ao valor que
o turista d4 ao produto ou servigo e este valor atribuido por ele
pode variar a depender das necessidades e das expectativas em um
determinado momento. Por exemplo, a experiéncia durante uma
revisitagao na propriedade rural pelo turista nao serd mais a mesma
porque as expectativas mudam, o estado fisico, os sentimentos ¢ os
desejos podem nao ser mais os mesmos.

A experiéncia é pessoal, o que significa que nem todos terdo a
mesma experiéncia porque depende da histdria de vida, da cultura,
das necessidades, dos desejos, das expectativas, dos valores, dos

estilos de vida e dos sentimentos das pessoas (Tung ez al., 2016).
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Por isso, é sempre importante tragarmos o perfil do turista,
fazermos um processo de autoavaliacio e pedirmos para o turista
avaliar os nossos servigos e produtos para que tenhamos ferramen-
tas para identificarmos as oportunidades de melhorias, as poten-
cialidades a fim de definirmos os préximos passos em fungio da
experiéncia memordvel desejada.

Assim sendo, é importante entender que ¢ preciso identificar
o turista, se ater na identidade do produto e definir o conjunto de
estimulos capazes de gerar a experiéncia. H4 muitas possibilidades
para desenvolver experiéncias turisticas no meio rural envolvendo
o alimento, que vao muito além de comer em um bom restaurante
de cozinha regional. Ao turista pode ser oferecido uma imensidio
de atividades culturais e sensoriais relacionados aos alimentos. A ca-
deia de alimentos comega no campo e termina na mesa, no entanto,
vamos comegar pelo final da cadeia de consumo de alimentos.

A alimenta¢io é uma atividade multissensorial que inclui sabores,
aromas, imagens, sons eventuais e experiéncias tateis durante o seu
consumo. Comer em um restaurante de luxo ou de ¢hefs renomados
ou mesmo premiados com estrela Michelin certamente poderia trazer
uma experiéncia hedénica, porém esta nio ¢é a Gnica forma de criar
estimulos para uma experiéncia inesquecivel de consumo.

A comida ¢ um forte ativador da memoria afetiva, uma parte
importante da identidade das pessoas, e por meio de uma cozi-
nha reconfortante que denote boa vontade e hospitalidade em um
ambiente tranquilo e acolhedor, acabam estimulando sensagoes
agraddveis de calma e lembrancas do passado (Mardstica, 2014).

Pessoas sentem saudades do passado, se relacionam e se identi-
ficam com ele, pelo conhecimento que elas tém dele, independente
de terem vivido ou nio determinados momentos histéricos. A cozi-
nha camponesa, fonte de nostalgia e afetividade, tem a capacidade
de voltar as raizes dos nossos antepassados por meio do relato de
nossos avos, pais, professores e outros atores (Mardstica, 2014).

A memoria afetiva é um estopim poderoso no resgate das emo-
¢oes. Niao seria muito prazeroso comer um bolinho de fubd que
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remeta a um momento inesquecivel vivido com uma pessoa: o bolo
preparado com afeto pela avé ou outro ente querido?

Observe que esse estimulo é passivel de afetar a memdria afetiva
do turista porque as lembrancas provenientes de uma comida afe-
tiva podem trazer significincia, ou seja, a sensagdo de viver algo de
grande valor em seu imagindrio.

A gastronomia é uma linguagem entre o presente e o passado,
pode remeter a algum momento histérico. Se fundamenta em co-
nhecimentos transmitidos de geragdo em geragao, mantendo assim
as tradicoes, os saberes, os fazeres, a histéria e os costumes.

Ainda falando em comida reconfortante, em uma pesquisa de
Demanda do Turismo Rural encomendada em 2022 pelo Minis-
tério do Turismo com 397 respondentes provenientes de diferentes
unidades federativas do Brasil, a comida caseira estava entre as sete
atividades mais buscadas no turismo rural, atingindo um indice
de preferéncia de 76% (Sprint Dados, 2022). Outras atividades de
grande preferéncia dos turistas foram a contemplagdo da natureza,
atividades em familia, trilhas, espagos de relaxamento, aprender algo
novo e contato com animais da fazenda. Este mesmo estudo revelou
que dentre as atividades menos procuradas a comida Gourmet estava
entre elas, atingindo um indice de apenas 23% de preferéncia (Sprint
Dados, 2022). Esses dados confirmam a potencialidade da gastrono-
mia no destino turistico ¢ o quio identitdria é a comida afetiva para
o meio rural, sobrepondo a outros atributos relativos a alimentagao.

H4 uma tendéncia cultural da valorizacio de “produtos ali-
mentares de roga” publicada pelo relatério Brasil Food Trends 2020
(2010), um conjunto de publicagoes que consideram fatores de de-
manda dos alimentos no Brasil e no mundo, além de caracteristicas
dos consumidores, entre outras informacées.

Segundo o mesmo documento, o carddpio do futuro dard es-
timulo 2 agricultura local, trard produtos organicos e informagoes
sobre a origem das matérias-primas, até porque hd um movimento
que tem mudado as formas de pensar e consumir das pessoas.
Verifica-se uma maior valoriza¢io da agricultura dos pequenos pro-
dutores e um olhar mais atento a distribui¢ao social das riquezas.
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Percebe-se uma maior preferéncia por produtos provenientes de
sistemas alimentares que considerem o uso sustentdvel dos recursos
naturais, que produzem alimentos livres de contaminantes e que
protegem a biodiversidade (Brasil Food Trends, 2010).

Estes elementos de tendéncia j4 podem ser observados pela
premiagio obtida pelo “A casa do Porco'” localizada no centro da
cidade de Sao Paulo e eleito o 7° melhor restaurante do mundo pelo
ranking 7he World’s 50 Best Restaurants de 2022 (G1, 2022).

Esse restaurante de ‘alta gastronomia caipira’ traz através de
seu menu uma imersao em nossa cultura popular brasileira, em
nossa histéria, apresentando as raizes ancestrais da agricultura
brasileira como a mandioca, a “Rainha do Brasil” e suas varia-
¢oes — farinha, polvilho, sagu e tapioca, além do porco caipira
como protagonista em diferentes versoes e releituras. Além disso,
o restaurante ¢ abastecido de vegetais orginicos que sao cultivados
em uma propriedade rural dos chefs e proprietérios.

Quem diria que um restaurante caipira seria reconhecido no
mundo e ganharia um prémio desse porte? E para se ter nogo da
pujanca da comida da roga do Brasil no mundo.

Se a oferta gastronoémica envolver a comida caipira, atenderd tu-
ristas, principalmente moradores de centros urbanos, que valorizam
0s produtos regionais, étnicos, tradicionais e artesanais. Com um
sentimento de “nostalgia”, eles buscam paisagens, histéria, hdbitos,
festas comunitdrias e comidas com apelos de tradigao, ruralidade,
naturalidade, convivialidade e saudabilidade.

Imagine agora se aquela comida caipira mencionada anterior-
mente, no melhor sentido do termo, nao for consumida no espago
urbano e sim no rural e for acompanhada de uma boa prosa, uma
contagio de histérias ou estérias com a comunidade rural?

Poderd vir a ser infinitamente melhor a experiéncia, porque
além da fuga do cotidiano, sensagdes de nostalgia, afetividade,
alegria serao estimulados pela interacio com pessoas locais

(Coelho, 2017).

1. Disponivel em: https://bit.ly/3] Yksy5. Acesso em: 14 out. 2022.
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O que se come ¢ tdo importante quanto, onde se come, como
se come € com quem se come € quanto mais sentimentos positivos
houver durante as refei¢des, mais duradoura e positiva serd a experi-
éncia, nem tanto pelo alimento em si, mas sim pelos elementos psi-
colégicos decorrentes das conexdes interpessoais entre as diferentes
culturas, como no caso apresentado (Santilli, 2015).

As comidas sao um forte elemento de expressao da identidade
cultural dos povos, e as comunidades rurais de diferentes origens
e etnias, relacionadas ao destino turistico, podem apresentar ao
visitante seus saberes e suas prdticas alimentares que lhe foram
transmitidas por geracoes (Matta, 2012). O que ¢ cotidiano para a
cultura campesina dificilmente serd para a cultura citadina.

E importante mencionar que o viajante tem a intengio de fazer
uma imersio no modo de vida, na cultura, na histéria da comuni-
dade visitada e a comida pode ser um veiculo para isso. Portanto,
para potencializar a atratividade da gastronomia é sempre bom ter
em mente que ¢ necessrio valorizar os produtos locais e manter a
identidade cultural da regio.

Ha4 turistas que além de nao se limitarem a cozinhas que este-
jam ligadas a sua propria cultura, desejam também autenticidade
das experiéncias, usando a comida como um meio para aprender
sobre a cultura do outro e nada mais indicado neste caso do que
oferecer uma comida tipica com receitas tradicionais e até aquele
segredinho de familia.

A autenticidade aqui mencionada se relaciona com: a singula-
ridade; a genuinidade; a legitimidade; ou seja, a comida nio pode
ser experimentada em nenhum lugar do mundo, muito menos em
uma praga de alimentagio dos shoppings centers na forma de fasz
Jfood. Isso significa que o produto é tdo exclusivo que somente pode
ser usufruido no local de sua criagao.

Assim, apenas os falantes nativos daquele idioma, ou melhor,
daquela cozinha sio quem entendem e dominam fluentemente
aquela lingua e conseguem decifrar a “légica do cédigo”, a lingua-
gem da cozinha, seus saberes e modos de fazer como um sistema
fechado de sinais da comunica¢io humana.
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A comida é uma linguagem codificada que tem seus significa-
dos relacionados a um grupo social; a comida pode apresentar ele-
mentos que identificam a sua familia, sua comunidade e isso pode
se tornar um diferencial de atragio aos visitantes porque atende aos
seus anseios pela intera¢io cultural. Além da culindria, experimen-
tar a cultura local, seja por meio do artesanato, da danga, da arte, do
idioma, do dialeto, do modo de vida, dos valores e outras expressoes
culturais podem impactar na experiéncia do turista (Coelho, 2017).

Comidas tipicas compreendem um conjunto dos pratos
caracteristicos de uma regiao, elaborados em conformidade aos
valores simbélicos, tradicionais e histéricos (Matta, 2012). Ela
também ¢ elemento de valorizagao da cultura regional, perpetu-
acao da memdria culindria das familias e meio de obtencao de
ganhos econdmicos para a comunidade local.

Por exemplo, comer um prato tipico oferecido por familias rurais
descendentes de italianos como uma polenta brustolada feita em cima
da chapa do fogdo a lenha e uma deliciosa fortaia, pratos tipicos dos
primeiros imigrantes italianos no merendin, um tradicional lanche
reforgado no meio da labuta na plantagio e que hoje é servido aos
turistas na época da vindima no Sul do pais é uma experiéncia in-
crivel que afeta a memorabilidade, podendo favorecer apego ao lugar
aumentar a intencio de revisitar e recomendar (Coelho, 2017).

E se for oferecido algo novo, nunca experimentado pelo turista
como um queijo artesanal da Canastra ou Vertentes, uma panceta
com molho de goiabada que ele nunca comeu ou uma cachaga de
jambu? A novidade ao experimentar alguma coisa diferente pode
levar a uma experiéncia marcante (Coelho, 2017).

E se depois de uma trilha como recompensa for oferecido um lan-
che saboroso e sauddvel para recuperar as energias, o turista se sentird
renovado. Isso podera refletir também em experiéncias favordveis.

Os bens culturais relacionados com os patrimonios alimentares
sdo uma das dimensées mais dinimicas e criativas do turismo e du-
rante a atividade turistica devem ser experienciados por meio dos sabe-
res, modos de fazer, da degustagao das comidas tipicas, dos vinhos, da
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cachaca, do queijo, do café, dos espumantes, meles, das farinhas, dos
frutos dos diferentes biomas, dentre outros produtos agroalimentares.

Matta (2012) define patriménio alimentar como um conjunto
de bens materiais e imateriais das culturas alimentares considerados
como um bem comum por uma coletividade ou uma heranga com-
partilhada. O patriménio alimentar envolve elementos materiais,
como os alimentos, artefatos e utensilios culindrios e os imateriais,
as préticas e saberes (Santilli, 2015).

Segundo Santilli (2015), ndo é possivel desvincular os bens cul-
turais sem considerar sua dimensdo imaterial, ou seja, os valores e
significados neles aplicados, e ndo é possivel entender o bem imaterial
sem o conhecimento da cultura material que lhe dd suporte.

Os produtos alimentares, assim como os utensilios e conhecimen-
tos utilizados na produgio, transformagio e consumo de alimentos,
tém sido identificados como objetos culturais portadores da histéria e
da identidade de um determinado grupo (Santilli, 2015).

Neste sentido, comidas, saberes e prdticas alimentares sio reco-
nhecidos como patriménio cultural, tanto por agéncias internacionais,
como a Organiza¢io das Nagoes Unidas para a Educacio, a Ciéncia e
a Cultura (Unesco), como nacionais, como o Instituto do Patrimonio
Histérico e Artistico Nacional (Iphan), e legislacoes estaduais e mu-
nicipais. Como patrimoénio imaterial brasileiro pelo Iphan, temos: o
oficio das baianas de acarajé; o Sistema Agricola Tradicional do Rio
Negro-AM; o Modo Artesanal de Fazer Queijo de Minas-MG; o Ofi-
cio das Paneleiras de Goiabeiras-ES; a Produgio Tradicional e as pré-
ticas socioculturais associadas a Cajuina-PI; os Modos de Fazer Cuias
do Baixo Amazonas-PA; as Tradigoes Doceiras da Regiao de Pelotas e
Antiga Pelotas-RS e o Sistema Agricola Tradicional de Comunidades
Quilombolas do Vale do Ribeira-SP (Santilli, 2015).

A mobilizagio de diferentes atores que integram a cadeia de ali-
mentos pode incluir seus patriménios alimentares de diferentes for-
mas. Os cozinheiros dos servigos de alimentagao relativos aos destinos
turisticos podem utilizar de maneira criativa e inovadora os insumos
alimentares produzidos diretamente pelos agropecuaristas locais, na
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execugio de patrimoénios alimentares, pratos tradicionais ou tipicos
ou mesmo em um prato autoral ou uma releitura (ou interpretagio).

H4 muitos exemplos de pratos tradicionais que foram um su-
cesso a partir de suas releituras. A tradicionalissima tapioca virou,
em 2014, o dadinho de tapioca com geleia de pimenta, criag¢do do
chef Rodrigo Oliveira do Restaurante Mocoté em Sio Paulo. E isso
aconteceu também com a feijoada carioca, patriménio imaterial do
Estado do Rio de Janeiro que teve a sua interpretacio na versio
bolinho de feijoada, criado em 2009 pela chef Kétia Barbosa e que
em 2021 também se tornou patriménio cultural.

Seguindo a mesma l6gica das comidas citadas e assim como
acontece com o arancini, uma releitura italiana que utiliza sobras
de risoto, é possivel criar releituras de pratos tipicos brasileiros, por
exemplo um bolinho de baido de dois, de feijao tropeiro, de arroz
carreteiro e outras. Basta criatividade e inovacio.

Muitas pessoas tém demonstrado mais interesse pela culindria
e a sua importincia na construcio de lagos fraternais e com isso
ganham evidéncias os circuitos, os festivais e os polos gastrond-
micos, como importantes formas de lazer e entretenimento para
moradores e turistas.

O turista pode ser convidado a participar desses eventos come-
morativos, festivais e festas comunitdrias com motivacao turistica e
que podem ser carregadas de tradi¢io associadas as praticas alimen-
tares com expressdo de um imagindrio rural. Sao nestes eventos que
a alimentagao ¢ usada como recurso para demarcagao das fronteiras
entre o campo ¢ a cidade e as diferencas culturais e até étnicas.

A promogio do destino e a geragdo de renda pode ser feita
por meio de eventos outdoors, em que o protagonista pode ser um
alimento (polenta, cachaca, vinho, cerveja, café, queijo, frutas da
Amazbnia, do Cerrado, frutas nativas ou nio, mariscos), as cozi-
nhas (étnica, regional) ou a comunidade tradicional (marisqueiras,
indigenas, quilombolas, agricultores, grupo étnico).

Neste tipo de evento pode-se incluir a visitagdo em diferentes
espagos rurais com o lema “campo & mesa”, para o turista conhecer
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o conceito “do grao a xicara” para o café, por exemplo, o que pode
ter a mesma dinidmica para outras cadeias produtivas de alimentos.
Para que o evento seja rico em experiéncias, ¢ importante incluir di-
ferentes atores para além dos agricultores, como guias, restaurantes,
museus, universidades entre outros.

Odutra sugestdo ¢é planejar degustagoes publicas de alimentos com
potencial para atrair o visitante e comercializar os produtos. Festivais
com natureza académica tendo uma abordagem do alimento como
cultura (por exemplo cozinha caipira, da roga, regional) é importante
para as conexdes entre cozinheiros e produtores de alimentos e o uso
da biodiversidade da regido, ampliando assim a comercializagio de
produtos, o fortalecimento do destino e trazendo beneficios econo-
micos, culturais e sociais para todos os envolvidos.

Feiras e mostras gastronémicas também sio interessantes e um
evento que pode atrair visitantes é o de demonstracoes ou oficinas
culindrias, em que os estudantes podem percorrer as propriedades
rurais para a aquisi¢ao dos produtos, e posteriormente seguir para a
execugdo do prato, de preferéncia regional. Visitas técnicas em pro-
priedades rurais e empreendimentos sao também uma outra op¢ao.

Existem muitos espagos de visitagao, degustacdo e consumo de
alimentos criativos e culturais que permitem experiéncias diferen-
ciadas por meio da recuperacio de antigos locais de produgao de
alimentos como engenhos e casas de farinha, bem como moradias
dos agricultores familiares, alambiques, laticinios, vinicolas, adegas,
cervejarias, parques, barcos, empérios de cachaga, espagos de plan-
tagdes, parreirais, casas flutuantes, casas na drvore, museu do café,
museu do cacau, escolas de gastronomia, dentre outros. Amplia-se a
esta lista os equipamentos turisticos: os servigos de alimentacao dos
meios de hospedagem, restaurantes, padarias, cafeterias, bares etc.

Outra questiao que nio pode ser deixada para trds é a neces-
sidade de todos os atores vinculados ao destino turistico estarem
preparados para um turista “impremeditado” da pés-modernidade.

E preciso entio identificar outras motivagoes do turista na
visitagao ao destino e entender as suas necessidades no momento
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do consumo. Poderia ser a aquisi¢ao de hdbitos mais sauddveis, ou
mesmo a apropriagdo de conhecimentos sobre produgio agroali-
mentar, ou por razbes hedonicas. Tudo isso nos leva a entender a
necessidade de customiza¢do do consumo, para atender aos desejos
diferenciados e perseguir a experiéncia memordvel.

E como cada consumidor é um universo a ser estudado, mesmo
dentro do conceito escolhido referente ao ambiente de consumo,
serd necessdrio propor solugdes alimentares por meio de menus
eficazes que atendam as necessidades das pessoas (crengas, aversoes,
intolerancias, preferéncias, estado fisico, idade, dentre outras) e até
suas expectativas e desejos.

Neste sentido, estd tendo uma tendéncia relacionada i sustenta-
bilidade e ética que tem a cada dia conquistado mais adeptos (Brasil
Food Trends, 2010). O consumo tem ganhado outras dimensoes,
que transcendem as necessidades e os desejos individuais, valo-
rizando aspectos como o consumo soliddrio, a preocupacio com
os impactos sobre o meio ambiente, o cuidado com o bem-estar
animal e com o comportamento ético das empresas, entre outros.

No Brasil, por exemplo, de acordo o Ibope Inteligéncia (2018),
14% da populacdo se considera vegetariana, o que representa um
crescimento de 75% em relagao a 2012. Desta maneira esse grupo
deve ser considerado nos carddpios dos servigos de alimentagao dos
destinos turisticos.

Ser vegetariano ¢ excluir os produtos de origem animal e isso
envolve algumas variagdes como o ovolactovegetariano (consome
ovos, leite e derivados), lactovegetariano (consome leite e derivados),
Ovovegetariano (consome ovos), vegetariano estrito (ndo consome
nenhum produto de origem animal na alimentacio, inclusive o
mel) e vegano (exclui alimentos, vestudrio e outros produtos que
explorem ou usem de crueldade contra os animais).

Os Foodies representam um novo segmento de consumidores
que tém interesse em aprender sobre gastronomia, pesquisando e
experimentando novos alimentos, ingredientes com atratividade
visual, novos aromas, sabores, texturas ou produtos de qualidade
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diferenciada, com denominagio de origem, com identidade cultu-
ral, autenticidade, exéticos ou que harmonizem com cafés, vinhos,
espumantes, cachacas e outras bebidas.

Os Foodies prezam por atributos no qual se relacionam com: a
apresentagdo do prato; o bom atendimento; as instalagoes fisicas; a
decoragio; lougas; enxovais e roupas dos funciondrios alinhados ao
conceito do estabelecimento e a temdtica do produto.

No processo de tomada de decisdo para o consumo ou mesmo
para aprovagio/desaprovagio de um produto pelo consumidor,
é preciso estimulos sensoriais como tato, olfato, visdo, audi¢do e
sabor (Coelho, 2017).

A visio ¢é o sentido mais empregado e que mais influencia no
processo de aceitagdo, inicialmente. Ao vermos um prato bem
apresentado, sinais e impulsos elétricos so transmitidos pelo nosso
cérebro, desencadeando uma série de sensacoes positivas, muito
antes da experiéncia do gosto.

Entao, incorporar a experiéncia sensorial e emocional ao pro-
duto por meio da estética do prato com diversas cores, texturas,
formas e tamanhos ou do alimento ou da embalagem contribuird
para que um produto se diferencie dos demais, a marca se fortale-
ca, desperte o desejo de comer provocado pela imagem da comida
(appetite appeal), atraindo o consumidor e o levando-o a experién-
cias marcantes de consumo.

Para provocar uma boa impressio, é possivel lancar mao de
recursos como técnicas de pré-preparo e cocgdo, ou modos de fazer,
obedecendo aos preceitos da cozinha com todas as suas normas e
rituais adotados pela cultura que estd inserida.

E preciso também ter atengio em relagio a algumas questoes re-
lacionadas 3 imagem. E possivel visitar os destinos antes mesmo de
chegar neles, o que significa que todos os servicos podem ser vistos e
avaliados antes de serem utilizados por meio das tecnologias de infor-
magio e comunicagio. Entdo, a experiéncia comega antes mesmo da
escolha do lugar, isto ¢, durante a pré-jornada do viajante. Por isso, se
debruce em ag6es que criem uma boa impressdo nas redes sociais e no
site e gerencie a sua imagem, sua marca nos sites de recomendagéo.
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Em relagdo aos alimentos, uma sugestao ¢é projetar maneiras de
apresentar os produtos incorporando os conceitos de food styling, de
modo a tornar um alimento visualmente atraente, mais interessan-
te, com o propdsito de gerar uma imagem fotografica ou uma cena
de video dele, por exemplo. Isto causard uma boa impressio e levard
a criar no imagindrio do potencial turista, a vontade de usufruir
daquela experiéncia. Lembra do appetite appeal?

Essa transformagio de produtos e servicos em experiéncias
exige uma boa dose de reflexao, dedicagio e criatividade, de forma
que os estimulos sejam capazes de envolver e encantar os visitantes
e que os “transportem” para diferentes “lugares”.

Ainda de acordo a Sprint Dados (2022), a qualidade da alimenta-
a0 estava entre os quatro fatores decisivos na escolha de um destino
rural, atingindo um indice de preferéncia de 39%, a qualidade do es-
pago e do servigo e a diversidade de atividades oferecidas se mantive-
ram em 35% de preferéncia para cada uma delas, sendo que todos os
atributos perderam somente para o ambiente natural que perfez 50%
das escolhas. Dentre outras informagoes que nio fazem parte do es-
copo deste capitulo, estes dados revelam a importancia da dimensao
estética da experiéncia, que envolve todos os aspectos do ambiente
natural e construido (espagos dos ambientes internos, arquitetura,
decoracio) percebido pelos turistas, além da qualidade dos servigos e
as atragoes turisticas do destino turistico (Sprint Dados, 2022).

A imersdo dos turistas nas experiéncias ¢ proveniente da ob-
servagdo dos espagos e das sensagoes e sentimentos decorrentes dos
estimulos de ambientes externos e internos, sejam sons, signos,
design, estética e cendrio (Tung ez al., 2016; Coelho, 2017).

Logo, apostar fortemente em espacos atrativos que priorizam
o aspecto visual também proporcionam estimulos sensoriais agra-
ddveis. A estética da paisagem, dos espacos, dos produtos capazes
de surpreender o turista é um forte estimulo para as experiéncias
memordveis (Coelho, 2017).

No caso de um ambiente de consumo de alimentos e bebidas,
o rustico é uma tendéncia que proporciona um estilo acolhedor por
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seus elementos mais simples e mais proximos ao natural e o que
mais traz identidade para o espago rural, podendo ser usado em
diversos espagos do destino como empdrios, bares, restaurantes,
alambiques, cafeterias, dentre outros.

O rastico pede revestimentos simples de pedra em relevo com
bordas arredondadas, paredes descascadas acinzentadas ou tons ter-
rosos ou mesmo cores quentes, como laranja, marrom ou amarelo
em parede texturizada, cimento queimado, tijolos a vista, o uso de
madeira sem lixar ou texturizadas (mesmo a envelhecida), bancos
com assentos em couro ou tecido com fibras grossas e muitos vidros
para emoldurar uma linda paisagem rural.

Sempre optando em contar uma histéria interessante, a sua,
do produto ou de um roteiro turistico; de forma equilibrada para
estimular sensagdes agraddveis com a interagdo com o ambiente,
as paredes podem ser usadas como painéis de comunicagio sobre a
familia, proprietdrios do empreendimento, ou as paisagens relativas
a cadeia produtiva que identifique a rota turistica, como o café, a
uva, o queijo dentre tantas outras.

Com a inten¢do de apresentar algo simples, minimalista, mas
criativo, podemos completar a decoragio com objetos antigos, com
materiais reaproveitdveis artesanais ou que tenham relagao com a
natureza como palha, pallets e flores ou pequenos arranjos.

As lumindrias podem apresentar elementos que deem a elas uma
aparéncia de velhas (da linha industrial ou vinzages, por exemplo),
ou naturais, com o uso de cordas ou madeira. Qutros materiais de
decoragio podem ser usados como pega cromada opaca (mesmo
desgastada) para proporcionar uma imagem de antiguidade ¢ um
sutil ar de luxo, se o conceito for este, é claro.

Para identificar as bebidas no sistema se/f-service em bares ou
alambiques podem ser usados pedagos de madeira pintados com
tinta de lousa. J4, enxovais, lougas, tagas, copos e talheres acompa-
nham o mesmo conceito.

Os ambientes com essas agdes visuais criativas, mesmo subje-
tivas com imagens que reflitam seus respectivos conceitos e estra-
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tégias de branding, chamam a atengao e geram envolvimento com
as marcas, o que facilita a identificagdo com os produtos e permite
construir associacoes especificas e memorias.

Nos empérios podem ser usados embalagens de alimentos
que remetam ao “feito em casa”, “feito na fazenda” a base de
tintas e vernizes foscos e filmes com acabamento mate, uma ten-
déncia caipira em nosso meio foi apresentada também pela Brasil
Food Trends - 2020 (2010).

Os Foodies diferente dos Gourmets que s6 apreciam comidas,
possuem também a capacidade de influenciar e despertar o desejo
de outros consumidores porque pelo conhecimento adquirido se
torna uma fonte de informagao para outras pessoas para o consumo
e a selecio de alimentos, bem como o ato de cozinhar.

Esta busca obsessiva por novos estimulos sensoriais também
tem levado a midiatizagio da cozinha inspirando muitos documen-
trios, filmes, programas e reality shows sobre o tema, mudando
toda uma cadeia de alimentos, o processo agropecudrio e os servicos
de alimentagio, o tipo de oferta turistica e outros segmentos.

Alguns consumidores viajam para escapar da rotina didria, se
autopresentearem, se agraciarem, ou simplesmente pela curiosidade de
experimentar algo novo. Com o alimento nio ¢ diferente, comem para
ter momentos reconfortantes e de prazer (me-time). Quando mantém
o desejo de comer algo, o fazem como forma de escape do cotidiano,
obter a sensagio de prazer, conforto e bem-estar, nem que seja por
pouco tempo. E como os alimentos indulgentes como chocolates,
cafés, doces, sorvetes, queijos, lanchinhos e similares, estao associados
A memdria afetiva, dificilmente deixarao de ser consumidos. Neste sen-
tido, as cadeias produtivas de cacau, café, leite e derivados e outras dos
destinos turisticos podem se preparar porque hd muitas oportunidades
de estimulos para experiéncias memordveis, basta usar a criatividade.

H4 consumidores que nao apreciam comidas muito salgadas,
outros nao comem agucar, e assim por diante. Por isso, as variagoes
e o equilibrio de sabores, aromas, cores e texturas dos alimentos
em um menu ou proposta alimentar sdo importantes e agradam
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também aos sentidos visto que permitem adequar as preferéncias
pessoais dos consumidores.

A textura, com todas as suas propriedades geométricas e estrutu-
rais, ¢ um importante atributo fisico dos alimentos, sendo que as per-
cepgoes tateis podem influenciar drasticamente no prazer de comer.

H4 diferentes maneiras de produzir sensacoes pelo tato. Ex-
plore-as seja pelo peso, tamanho, formato, espessura, temperaturas
quentes e frias, dentre vdrias possibilidades.

Algumas marcas apostam no uso de musicas e sons (melodias,
jingles) para destacar um produto ou servico e evocar sentimentos
positivos as pessoas. Por exemplo, vocé jd ouviu falar de um mer-
cado que, durante o verio, colocou na parte de venda de bebidas
um som que lembrava o barulho do mar e das ondas quebrando?
Fizeram isso porque verdo combina com praia e praia combina com
bebidas! Isso é muito criativo e inovador, nio? Como nio identifi-
car marcar com esta a¢io? Musicas e sons geram reconhecimento,
permitem associagoes, resgatam lembrangas e levam a experiéncias.

Para o turista ter uma experiéncia positiva, deve-se atentar
com os ruidos e sons que prejudiquem a interagio entre as pes-
soas dentro do espaco de refei¢cdes, como musicas com volume
elevado, barulho de panelas ou de conversas entre funciondrios
provenientes da cozinha.

O olfato ¢ capaz de estimular emogdes e evocar memdrias,
mediante as variedades de odores encontradas nos ambientes.
J4 os odores do ambiente, do campo, da madeira dos méveis,
do fogao a lenha, do perfume das ervas aromdticas e o odor
dos condimentos e temperos presentes nos pratos, entre outros,
podem levar a sensacoes agraddveis.

O marketing olfativo ¢ uma técnica que permite que muitas
marcas transmitam a sua identidade, em um ponto de venda e até
de produtos por meio de fragrincias, muitas vezes exclusivas, que
sao colocadas no ambiente e, de modo geral, causam sensacoes e
percepgoes positivas no publico.
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Para o turista ter uma experiéncia positiva durante o consumo
em relagao ao olfato, s6 tenha cuidado com os odores fortes pro-
venientes de sanitdrios, depdsito de lixo, da cozinha como frituras
dentre tantos outros.

Para fortalecimento das marcas que constituem a rota turistica,
procure adquirir os alimentos dos préprios produtores e use-os no
carddpio, identificando-os.

Agora, vamos falar da cadeia de distribui¢do e producio de
alimentos.

E se por um acaso o turista vier a participar do processo de
producio do alimento que serd servido na préxima refeicio? Por
exemplo, fazer um pao, uma massa, um queijo, um iogurte ou co-
lher as uvas para a producio da geleia que serd servida no lanche
da tarde ou pescar o peixe que comerd no almogo ou participar do
processo de fabrica¢io da cachaca que serd oferecida apds o jantar
ou colher as hortali¢as que serao servidas no almogo ou auxiliar na
fermentacdo e torra do cacau ou colher vegetais frescos da horta ou
coletar ovos no galinheiro ou ordenhar vacas ou utilizar um fogao
a lenha, dentre tantas outras possibilidades.

Enfim hd muitas possibilidades, inclusive com as criangas, e
todas estas a¢oes poderdo trazer memorabilidade devido ao envol-
vimento fisico e ativo com a experiéncia vivenciada e até o aprendi-
zado decorrente dele.

Nesse sentido, a proposi¢ao de experiéncias nao é simplesmente
o ato de entreter clientes, mas o de engajé-los no processo. E em se
tratando de turismo rural, como jd mencionado, o turista nao deve
somente consumir alimentos, mas ajudar a produzir, pois quanto
mais engaja-lo nas vivéncias que envolvem o processo de produgao
de alimentos, mais auténtica e genuina serd a experiéncia. Entdo
é preciso pensar em estimulos que permitam essa participagao do
turista nas atividades agropecudrias. Isso poderd ser divertido, sur-
preendente, alegre, envolvente e até transformador.

E se o estimulo for relacionado ao aprendizado que possivel-
mente gerard experiéncias positivas e as vezes até transformadoras?
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Por exemplo, fazer o turista participar de uma oficina de Plantas
Alimenticias Nao Convencionais Comestiveis (Pancs) ou mesmo
entender o mundo dos orginicos, aprender a plantar, colher etc.?

E se a experiéncia com a comunidade visitada vier acompanha-
da, ndo s6 de memorias, mas de transformagdes comportamentais
(Coelho, 2017), como, por exemplo: adquirir uma alimentagao
mais sauddvel; se tornar mais sustentdvel; comer com mais calma
e sabedoria; comer algo novo e inseri-lo na alimentagao? Isso seria
memorivel, sem davidas.

Dentre as possibilidades que o turismo rural contempla estd o
de trazer elementos cognitivos pelos conhecimentos gerados pelo
contato com a cultura visitada e pela participagao ativa do turista
na produgio de alimentos ou atividade agropecudria.

A oferta gastrondmica pode ser feita por meio do envolvimento
do turista nos processos de beneficiamento (como na secagem e
torra do cacau ou do café, no processo de fermentacio de bebidas),
nas colheitas, pode haver visitas as plantagées, feiras publicas a céu
aberto, aos mercados municipais, aos museus do café, museus do
cacau, enfim, sao muitas possibilidades.

Assim como as comidas do meio rural, os agricultores podem
perpetuar seus saberes de geragdo em geracio e atender as deman-
das, feitas por consumidores mais informados, de produtos de
qualidade atestada com garantia de origem.

Para tanto, os agropecuaristas podem demonstrar alguns
atributos dos seus produtos de modo a levar o consumidor a criar
uma relagdo cada vez mais estreita de identidade e confianca com a
marca. Dentre tantos existentes, um deles ¢ a indicagao geogréfica
(IG). No Brasil, a IG surgiu em 1996, com a Lei de Propriedade
Intelectual, cabendo ao Instituto Nacional de Propriedade Indus-
trial (Inpi) a concessio dos registros. Atualmente, a regulamentacio
segue a Instru¢io Normativa n® 95/2018 (Reis, 2015).

Ha4 dois tipos de Indicagoes Geograficas no Brasil: Indicagio de
Procedéncia (IP) e Denominagao de Origem (DO). A Lei de Proprie-
dade Intelectual (Lei 9.279/96), artigos. 176-182 definiu a Indicagao
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de Procedéncia como o reconhecimento do nome geogrifico de
pais, cidade, regido ou localidade do territério, que tenha se tornado
conhecido (reputacio obtida ao longo dos anos) como centro de ex-
tracdo, produgao ou fabricagao de determinado produto. Enquanto
o artigo 178 da Resolu¢do do INPI n° 75, de 28 de novembro de
2000 esclareceu que a Denominagio de Origem consiste no reconhe-
cimento do nome geografico de pais, cidade, regio ou localidade de
seu territério como designagio do produto ou servigo cujas qualida-
des ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio
geografico, incluidos fatores naturais e humanos.

A primeira Indica¢do Geogréfica ocorreu em 2002, para os
Vales do Vinhedos e atualmente o Brasil tem quase 100 I1Gs. Ha
muitos beneficios do registro da IG, dentre eles: agrega valor, ates-
tando a qualidade e a identidade do produto baseada na origem ge-
ogréfica, permitindo assim estabelecer um diferencial competitivo
frente aos concorrentes; aumenta a renda do produtor; possibilita
a organizagdo produtiva e a promogao turistica e cultural da re-
gido; favorece o desenvolvimento e a valorizagio das zonas rurais;
preserva a biodiversidade e o meio ambiente; protege e reconhece
o uso exclusivo o nome na drea delimitada por periodo indetermi-
nado; contribui para a preservagio da tradicdo e a perpetuacio do
patrimoénio cultural alimentar; estabelece o direito de propriedade
intelectual; favorece o acesso a novos mercados internos e externos;
insere os produtores ou as regides desfavorecidas (Reis, 2015).

Deste modo, para que a experiéncia turistica seja enriquecedora
em relagio a cadeia de alimentos, os destinos devem inventariar os ele-
mentos que constituem a cadeia produtiva de alimentos, identificando,
além do patriménio natural como paisagens dos diferentes biomas, os
patrimonios culturais relacionados a cultura alimentar formada por
receitas com produtos alimentares locais, pratos tradicionais, tipicos,
artefatos culindrios, bem como pessoas que dominem o conhecimento
tradicional do saber fazer culindrio. Deve ainda levantar os agropecu-
aristas que possuam historia, técnicas ancestrais e tradicoes, produtos
com indicacio geogréfica, com produgio agricola sustentdvel e outros
atributos desejéveis de qualidade e identidade.
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Consideragoes finais

E possivel gerar uma experiéncia excepcional em muitos contex-
tos, principalmente quando se considera a fuga da realidade cotidiana
com o uso de uma cozinha da roga que preze por preparacoes com in-
gredientes frescos, de procedéncia conhecida e de processos artesanais.
A consolidagao do turismo no meio rural no Brasil depende necessa-
riamente da oferta de experiéncias turisticas que envolva os diversos
atores da cadeia de alimentos na estruturagio dessas experiéncias.

Os servigos de alimentacio nos meios de hospedagem ou fora
deles devem ser caracterizados quanto ao nimero e a tipologia
(restaurantes, bares, confeitarias, cafeterias), bem como o conceito
da cozinha (tradicional, cldssica, contemporinea, regional). O co-
mércio local especializado de produtos alimentares também locais,
como empdrios, adegas, mercados centrais, feiras livres podem ofe-
recer atividades interessantes ao turista. Museus, centros educacio-
nais podem ser inseridos também, bem como eventos que oferecam
produtos da agricultura, pesca, agropecudria ou comidas tipicas.

Considerando as discussoes desenvolvidas neste capitulo,
notou-se que as experiéncias turisticas em destinos rurais devem
atender as necessidades humanas, hedonicas e cognitivas das
pessoas envolvidas, inclusive os novos perfis de consumidores, as
expectativas dos turistas e a tendéncia do mercado. Nesse sentido,
essas experiéncias voltadas & gastronomia surgem como oportuni-
dades de vivenciar uma determinada cultura, conhecer as priticas e
modos de fazer de um grupo social ou entdo participar ativamente
da produgao de alimentos ou da atividade agropecudria.

Tendo em vista o crescimento do interesse pelo turismo Rural
no Brasil e no mundo, recomenda-se que as experiéncias turisti-
cas criadas em destinos rurais considerem os aspectos culturais e
histéricos da localidade, assim como a produ¢io agropecudria e
a biodiversidade da regido. Deve-se identificar a diversidade e as
variedades de atrativos turisticos nas zonas rurais, contemplando
0s aspectos ecolégicos, genéticos, sociais, econdmicos, cientificos,
educacionais, recreativos e estéticos.
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5. AACOLHIDAEA
PROMOGCAO DO BEM-ESTAR
NO TURISMO SOCIAL: A
ESPONTANEIDADE E O
PROFISSIONALISMO

Manoela Carrillo Valduga
Romidrio Loffredo de Oliveira

Dentre as diversas experiéncias e vivéncias que o turismo pode
vir a proporcionar nos mais variados destinos, o meio rural costuma
se destacar como um espago bucélico e que apresenta atividades e
um modo de vida tradicionais, principalmente quando comparado
ao ambiente urbano, considerado mais dinimico e moderno para
os padroes da sociedade na atualidade.

Essas caracteristicas territoriais do meio rural estimulam viagens
com objetivos de isolamento e relaxamento, fugas do cotidiano e de
aglomeragoes sociais, entre outras tendéncias turisticas estimuladas
pela pandemia de covid-19 que assolou as nagées entre os anos de 2020
e 2022, além das transformagdes sociais subsequentes a esse cendrio
global. Ao longo deste periodo, as medidas de seguranca sugeridas pela
Organizagao Mundial da Satide foram aos poucos sendo relaxadas, o
que propiciou o retorno da atividade turistica, e, consequentemente, a
sua transformagio junto aos turistas (Valduga ez al., 2021).

Segundo D’Onofre (2013), o fenémeno turistico no meio rural
se manifesta a partir da multifuncionalidade da agricultura, que
além de servir a mesa, pode vir a ser utilizada como um atrativo
para os turistas que desejam conhecer o modo de vida rural tradi-
cional e o ambiente natural campestre. Essa atratividade emerge
pelo contraste com os espagos urbanos, geralmente mais sintéticos

e menos propicios a interagoes sociais mais profundas.
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Neste caso, ressalta-se outra caracteristica comumente perce-
bida nos espacos rurais, a hospitalidade. Ela pode ser compre-
endida como um atributo de cordialidade e boa acolhida, que
traduzem a boa sociabilidade durante a recep¢io de um visitante
e sua interagdo com o anfitrido.

Apesar da naturalidade com que as priticas de hospitalidade
ocorrem no meio rural, este capitulo busca refletir sobre os limi-
tes e as possibilidades da relacao entre a espontaneidade e genui-
nidade da acolhida e o profissionalismo e qualidade da prestacio
de servicos turisticos.

Visando a redugdo de conflitos entre o que podemos indicar
como a hospitalidade comercial e a doméstica, pensamos em seis
licoes para a reflexdo dos anfitrides do turismo rural. Sao elas: O
resgate da sacralidade do hdspede; quem sio aqueles que recebe-
mos; a triade dar-receber-retribuir, apresentada por Marcel Mauss;
os tempos e espacos da hospitalidade propostos por Camargo
(2004); a acessibilidade, a legibilidade e identidade como elementos
da hospitalidade nos espacos e, por fim, os elementos promotores e
os redutores do bem-estar no turismo.

Um olhar ao contexto rural e a hospitalidade no Brasil

A dualidade presente no pensamento cartesiano, mesmo apés
o paradigma da complexidade, influencia certas andlises sociais. O
uso das reflexdes antagdnicas, de contrastes e contrdrios imperou no
pensamento latino-americano ao menos até o século XX (Candido,
1995). Uma delas dd-se quanto ao mundo urbano versus o mundo
rural e outra pode ser observada na hospitalidade gratuita versus a
comercial, postos sempre em oposi¢ao.

Grosso modo, tem-se o espago urbano como aquele hostil,
onde as premissas capitalistas individualistas imperam e o outro
¢ considerado sempre um perigo, enquanto no espacgo rural a
imagem coletiva remete ao bucélico, ao simples, ao lugar onde o
héspede serd bem recebido.
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A dualidade e visoes colocaram o Brasil, ji nos tempos da des-
coberta, como o local do bom selvagem, atrasado, desprovido de
tecnologia e bons modos, mas transcrito como incauto hospitalei-
ro, como comprovam os trechos da carta de Pero Vaz de Caminha
a0 Rei Dom Manuel I, que narrava a nova terra alcangada. Os
indigenas sao descritos como ingénuos, mansos, inocentes e gentis,
presas ficeis de serem dominadas:

Bastard dizer-vos que até aqui, como quer que eles um pouco
se amansassem, logo duma mio para outra se esquivavam,
como pardais, do cevadoiro. Homem nio lhes ousa falar de
rijo para nio se esquivarem mais; e tudo se passa como eles
querem, para os bem amansar. (Caminha, 2022, p. 8)

A Carta conta também sobre a comensalidade entre os indi-
genas, a partir do que contaram os dois degredados portugueses
enviados mais para dentro do continente a fim de averiguarem as
formas de vida locais:

Diziam que em cada casa se recolhiam trinta ou quarenta
pessoas, ¢ que assim os achavam; e que lhes davam de
comer daquela vianda, que eles tinham, a saber, muito
inhame e outras sementes, que na terra h4 e eles comem.
(Caminha, 2022, p. 10)

Assim, ja em 1.500, antes da dizima¢do do povo origindrio
do Brasil, quando este nao se mostrou tio manso (nem uniforme)
quanto a primeira impressdo, o entdo povo do Brasil, os tupis-
-guaranis que habitavam o litoral (Buarque de Holanda, 1995), foi
pela primeira vez subjugado.

O que viria na sequéncia formaria um ambiente que, nas pa-
lavras de Sérgio Buarque de Holanda, nio haveria como nio ser
desfavordvel e hostil. Para o autor, “trazendo de paises distantes
nossas formas de convivio, nossas instituicoes, nossas idéias [...]
somos ainda hoje uns desterrados em nossa terra” (Buarque de

Holanda, 1995, p. 31).
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E 0 mesmo autor quem ird guiar a préxima reflexio de con-
trdrios. Passados dois séculos, a visao do povo brasileiro, jd entao
amansado, cristianizado e letrado na lingua portuguesa, segue
sendo a do povo ingénuo e cordial, sobretudo em comparagao ao
europeu. A formacdo do tipo social do homem cordial cunhado
por Buarque de Holanda (1995) estd intrinsecamente ligada a
andlise do socidlogo sobre a estrutura da sociedade brasileira ter
sido amalgamada sobre o meio rural, caracterizando-a como uma
“civilizagao de raizes rurais” (Buarque de Holanda, 1995, p. 73).

Por vezes interpretada como a hospitalidade dos brasileiros,
como no estudo de Oliveira e Martins (2009), a cordialidade apre-
senta um cardter ilusério na aparéncia, ou falsa, por assim dizer.
Entretanto, ¢ o trecho a seguir que, em uma leitura rdpida, embute
o traco da hospitalidade ao pais:

A lhaneza do trato, a hospitalidade, a generosidade, virtu-
des tao gabadas por estrangeiros que nos visitam, represen-
tam, com efeito, um trago definido do cardter brasileiro,
na medida, a0 menos, em que permanece ativa e fecunda
a influéncia ancestral dos padroes de convivio humano, in-
formados no meio rural e patriarcal. (Buarque de Holanda,

1995, p. 146-147)

Mais adiante, entretanto, o autor ressalta a falta de polidez,
o nio cumprimento de rituais, e coloca a cordialidade como um
“viver nos outros”, como uma espécie de fuga das circunstancias da
existéncia. Pode-se interpretar que a falta de limites entre o familiar
ou pessoal na politica, que deveria ser impessoal e em prol do povo,
gera as ditas circunstincias, fazendo com que o povo brasileiro
busque na informalidade e na forcada intimidade um sentido nas
suas relacoes, sejam com 0s santos, 0s clientes, ou com os visitantes.

Apesar da obra que sustenta tal andlise ser de 1936, jd na segun-
da década do Século XXI, quase um século depois, a hospitalidade
continua sendo o que mais chama a atengio no Brasil aos olhos dos
turistas internacionais. Valduga, Costa e Breda (2022) apontam que,
desde que a Fundagio Instituto de Pesquisa Economicas (Fipe) realiza
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o estudo da demanda turistica internacional no Brasil, no comeco dos
anos 2000, a hospitalidade é o item mais bem avaliado, com indices
de aprovacio entre 97,6% a 98,1% nas tltimas edi¢oes do estudo.

Provavelmente, salvaguardadas as devidas proporgées, tal hos-
pitalidade apreciada pelos estrangeiros seja a mesma de Pero Vaz
de Caminha, ou mesmo a identificada no tipo social do homem
cordial, pois centra-se na simpatia e amabilidade da populagao local
(Valduga; Costa; Breda, 2022).

Embora o estudo da FIPE nio apresente a relagao entre a avalia-
a0 e o destino visitado, sabe-se que as cidades de Sao Paulo e Rio de
Janeiro sao as mais visitadas por turistas estrangeiros, sendo a primeira
principalmente por motivos de negdcios e a segunda de lazer, levando
a observagio que os espacos urbanos acabam prevalecendo em tais
avaliagdes. Se o povo das cidades jd é considerado hospitaleiro, imagine
os do campo! Retomando a visdo do Brasil antigo e rural como hospi-
taleiro, tem-se agora o espago rural como aquele ingénuo e acolhedor.

Entretanto, o “campo” no Brasil é tao diverso quanto uma
cidade. Temos um interior drido e sofrido, mas também um vasto
territério ocupado pelo agronegécio com o uso de avangadas tec-
nologias. Com a pandemia da covid-19 que assolou o mundo e teve
como medida preventiva o isolamento social, muitos moradores
de centros urbanos deslocaram-se para o interior, consolidando o
neorrural, ou seja, pessoas com formagio e trabalhos caracteristicos
de grandes cidades que passaram a viver e trabalhar no campo.

Antes da pandemia, pode-se dizer que a demanda pelo tu-
rismo rural buscava a fuga do cotidiano estressante das grandes
cidades, o contato com a natureza e a atmosfera limpa, uma visita
ao passado e cultura local, reencontros com familia e amigos,
interesse por experiéncias auténticas, predominincia do descanso,
alojamentos com alimentagao mais sauddvel e/ou natural. Duran-
te a pandemia, nao em oposigiao as motivacoes origindrias, mas
de forma agregadora, consolidaram-se o turismo de isolamento e
o turismo de proximidade (quanto a distancia do destino), den-
tre outras tendéncias (Valduga ez al., 2021), apontando o campo
como objeto de desejo da sociedade urbana.
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Por mais que busquem a simplicidade do campo, os turistas
contratam um servico e criam expectativas sobre ele. O préprio es-
paco rural oferece op¢oes de hospedagem e de lazer que podem ser
consideradas de luxo, acirrando uma das contradi¢ées apontadas
no inicio dessa sessao: a hospitalidade gratuita versus a hospitalidade
comercial. Em grande parte dos servigos turisticos rurais, a vida
privada dos anfitrides mistura-se com a presta¢do do servico ao
cliente, principalmente no ambito da agricultura familiar.

Como lidar entdo com a linha ténue que separa, se é que
existe e seja necessdria tal separagdo, entre a hospitalidade
doméstica e a comercial no turismo rural, principalmente no
contexto da agricultura familiar?

O grande desafio identificado neste cendrio é o equilibrio entre a
exploragio, no bom sentido do termo, do turismo como uma forma de
aumento de renda e de manuten¢io, com qualidade de vida, da popu-
lagdo rural no campo, e a manutengio das tradi¢des e costumes locais.
Observa-se tal tensdo em ambos os lados: proprietdrios rurais que se
sentem constrangidos em cobrar dos turistas por recebé-los em sua casa
e turistas constrangidos em usar o banheiro da casa dos anfitrides.

A hospitalidade no turismo rural

E comum que a hospitalidade seja vinculada ao fenémeno tu-
ristico, contudo, é importante ressaltar que ela é mais ampla do
que as atividades relacionadas ao universo das viagens e do lazer.
Por outro lado, categorias de andlise da hospitalidade elaboradas a
partir do olhar voltado ao turismo podem ser também aplicadas em
outros contextos. Seguindo a proposta e sistematizagao de Camar-

go (2004), D’Onofre (2013, p. 16) manifesta que

a hospitalidade ¢ um fendmeno que extrapola o turismo.
Ou seja, a hospitalidade enquanto cessdo de recepgio, hos-
pedagem, alimentagdo e entretenimento nio é dispensada
apenas aos visitantes, visto que ¢ atividade quotizada aos
amigos e familiares vizinhos.
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Até o final da década de 1990, as atividades agricolas domina-
vam as discussoes sobre o espago rural, até que o turismo comegou
a ser implementado como uma forma de adquirir mais lucros com
a produgao de alimentos e de compartilhar os habitos das familias
tradicionais rurais. A partir deste momento, apesar da agricultura
familiar continuar sendo o foco das atividades locais, a hospitalida-
de e 0 lazer também passaram a ser representativos entre as experi-
éncias e vivéncias que podem vir a ser encontradas nas propriedades
rurais (D’Onofre, 2013; Carvalho; Chavez, 2018).

Neste sentido, argumenta-se que

[...] a atividade turistica promove a difusio da diversidade
e incrementa as possibilidades de trocas sociais, cerne do
préprio conceito de hospitalidade. O espago rural, dessa
forma, se traduz em um modo particular de utilizagio do
espaco e de vida social que apresenta como caracteristicas
um contingente pequeno de habitantes e edificagdes, um
uso econdmico predominantemente agro-silvo-pastoril,
um modo de vida marcado pela coletividade e relagio pe-
culiar com o espaco e uma identidade marcadamente cam-
ponesa. (Carvalho, 2015, p. 317)

Essa multifuncionalidade presente no ambiente rural permitiu
que o fendmeno turistico se tornasse parte das dinimicas socioeco-
ndmicas desses espacos. No entanto, é possivel observar o desafio de
profissionalizar o atendimento aos turistas, que, apesar de gozarem
da hospitalidade auténtica das familias rurais, possuem expectati-
vas quanto ao que receberio em troca do tempo, energia e preco que
desembolsam para visitar esses destinos. Portanto, conforme citado
anteriormente, deve-se buscar o equilibrio entre as modalidades de
hospitalidade doméstica e a comercial.

A dicotomia entre essas modalidades pode ser analisada por meio
de um segundo jogo de palavras, sendo elas “hospedeiro” e “hospita-
leiro”. De acordo com Telfer (2004, p. 54), “[...] a hospitalidade ¢é o

nome que se dd 4 caracteristica das pessoas hospitaleiras”. Ou seja, os
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individuos hospitaleiros sao aqueles que proporcionam préticas de hos-
pitalidade frequentemente, atenciosamente e por motivos geralmente
vinculados a reciprocidade, a0 bom acolhimento e a0 bem-estar entre
visitantes e anfitrides de forma irrestrita. Por outro lado, os indivi-
duos hospedeiros buscam satisfazer necessidades de seus convidados
enquanto estiverem sob sua aten¢io, concedendo-lhes o prazer e o
bem-estar necessarios para a boa acolhida em um espago visitado por
meio de algum tipo de troca (Telfer, 2004; D’Onofre, 2013).

Neste sentido, Telfer (2004) reforca que ser hospedeiro nao ga-
rante que um anfitrido seja bom hospitaleiro. Em casos de motivagoes
ocultas, falsa vontade de agradar aos convidados ou a falta de crenga
no compromisso de prestar prdticas hospitaleiras, subentende-se a
auséncia de hospitalidade em determinada interagao social.

Ao retomar as modalidades doméstica e comercial da hospitali-
dade, ¢ possivel vinculd-las aos termos analisados por Telfer (2004).
A hospitalidade doméstica pode ser relacionada aos individuos hospi-
taleiros, que recebem amigos, familiares e demais visitantes com ge-
nuino desejo de acolher, receber, alimentar e entreter seus hdspedes,
trazendo a familiaridade que se espera de um espago hospitaleiro. Por
outro lado, a hospitalidade comercial pode vir a ser vinculada mais
fortemente aos individuos hospedeiros, que possuem como motiva-
A0 para tais prdticas nio a reciprocidade (Camargo, 2004), mas o
interesse econdmico aliado a satisfacio dos visitantes.

E importante ressaltar ainda que, apesar das motivagoes primé-
rias dos individuos hospitaleiros e hospedeiros serem divergentes,
Telfer (2004, p. 63) argumenta que

[...] se um hospedeiro comercial atende bem aos seus hds-
pedes, com um interesse auténtico em sua felicidade, co-
brando um prego razodvel nao extorsivo por aquilo que ofe-
rece, suas atividades poderdo ser chamadas de hospitaleiras.

Ou seja, a hospitalidade comercial deve ser compreendida como

uma via de acesso para maior receita no meio rural, assim como a
disseminacio adequada de seus costumes e a manutencio da cultura.
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Por mais que exista uma transagao econdmica como vinculo
das prdticas turisticas no meio rural, ainda assim, as familias ru-
rais podem e devem acolher aos héspedes como se a um amigo ou
familiar, respeitar costumes e hdbitos divergentes aos seus e ofere-
cer a alimentagio, entretenimento e o que mais for necessdrio para
o acolhimento apropriado dos héspedes (D’Onofre, 2013; Carva-
lho, 2015). Portanto, subentende-se que ambas as modalidades de
hospitalidade analisadas neste capitulo devem ser consideradas de
forma conjugada durante a prdtica turistica.

Reconhecido o valor e o possivel equilibrio entre as modalidades
de hospitalidade apresentadas tanto para o acolhimento e o bem-estar
dos héspedes quanto para o enriquecimento financeiro e a valorizagao
da cultural local dos anfitrides, que dividem seus modos de vida e
ambiente com os visitantes, D’Onofre (2013, p. 40) articula que:

A Hospitalidade nao é um fenémeno comumente abordado
em teorias que envolvem o desenvolvimento, sobretudo apli-
cado ao rural. Os estudos turisticos sdo aqueles que mais se
debrucam sobre esses fendmenos, com créditos a sociologia,
a antropologia, 4 administragdo e outras ciéncias que con-
tribuem com olhares multidisciplinares & hospitalidade. Ao
tencionar o didlogo entre hospitalidade e desenvolvimento
rural, o fenémeno que serve de suporte também ¢ o turismo.

Destarte, ¢ de suma importdncia que o turismo seja uma
atividade sustentdvel e capaz de promover o desenvolvimento no
meio rural, “com base em eventuais melhorias na condicao de vida
da comunidade local, geragdo de renda complementar, fixacio da
popula¢io no campo, manutengdo do patriménio e saberes locais,
entre outros.” (Valduga ez al., 2021, p. 30). Outros beneficios do
turismo rural que podem vir a ser citados s3o: a manutengao e apri-
moramento da paisagem, a ampliacio da biodiversidade, padroes
de qualidade para a produgio, o fomento de mobilidade na regiao,
etc. (Souza; Klein, 2019; Valduga ez al., 2021).

Dessa forma, a préxima se¢ao busca objetivar elementos per-
tencentes a hospitalidade no contexto do turismo, especialmente o
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bem-receber e 0 bem-estar, como uma alternativa de orientagao a
prestagdo do servigo turistico no campo.

Acolhimento e bem-estar no turismo rural

O que pode ser ensinado para aqueles que j recebem os outros
em sua casa, com tanto esmero? Eventualmente, aprender uma nova
perspectiva sobre algo que jd é comum pode ser mais complicado
do que compreender algo novo. Assim, vamos abordar aqui alguns
elementos da hospitalidade, no formato de ligoes, que servirdo como
base para a reflexdo quanto as préticas de acolhida e promogao do
bem-estar no turismo rural, conforme a Figura 4, a seguir.

Sacralidade
do héspede

Promotores e
redutores do
bem-estar

Quem
recebemos?

Hospitalidade

no contexto
rural

Identidade BETY
Legibilidade Receber
Acessibilidade Retribuir

Tempos e
espacos

Figura 4. As seis ligoes para a hospitalidade no contexto rural
Fonte: Elaborado pelos autores (2022).
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A primeira licado diz respeito ao resgate da sacralidade do
héspede. Como justificativa para tal premissa, podemos recordar
do mito da hospitalidade, que narra a visita dos Deuses Hermes
e Jupiter & terra para verificar a acolhida que teriam, disfarcados
com vestes muito simples. A mensagem presente na narrativa ¢ a de
que todos os seres humanos sio criados 2 imagem e semelhanca de
Deus, portanto, qualquer um pode ser Ele e deve ser bem acolhido,
abordagem presente na cultura judaico-crista. Outra observacio
sobre esta licdo repousa na caridade ou piedade crista, presente nas
institui¢oes religiosas desde a suas origens, que representa duplo
papel: acolher ao outro divino e redimir dos pecados.

A segunda li¢io reflete sobre quem sio aqueles que recebemos.
No ambito do turismo, optamos por indicar os pares, que podemos
dizer que sio os amigos, a familia, pessoas mais préximas, relacio-
nados geralmente 4 hospitalidade doméstica. H4 os que pagam pela
acolhida, que seriam os clientes, os turistas, inseridos na hospita-
lidade comercial; e os estranhos, que assumem o papel do outro,
do desconhecido, implicando na hospitalidade incondicional, ou
ainda, na hospitalidade publica.

O primeiro grupo daqueles que recebemos pode ser considerado o
mais ficil, pois ja hd certa intimidade e conhecimento ou mesmo com-
partilhamento de valores, ritos e prdticas de acolhida e de aproximagao.
Quando tratamos de turistas, hdspedes de meios de hospedagem ou
clientes no geral, ji perdemos a referéncia daquilo que o outro conside-
ra comum como hospitalidade. E justamente nesta razio que repousa a
importincia de buscar certo profissionalismo na prestagao de servigos
no turismo rural, 20 mesmo tempo em que se deve manter a tradi¢ao
local. J4 o acolhimento dos estranhos concerne ao ponto da sacralidade
do héspede, que indica que todos devem ser bem-recebidos.

A terceira ligao apresenta a triade dar-receber-retribuir, apresen-
tada por Marcel Mauss e seguida por muitos autores que estudam a
hospitalidade. Nesta abordagem a hospitalidade é entendida como
um fato social total, ou seja, é um elemento da sociedade capaz de
explicar e ordenar os demais, como a economia e a politica, por

95



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

exemplo. O dar indica o dom, a dddiva doada, que pode ser um ob-
jeto ou um gesto, e deve ser aceita pelo outro, que assume a divida
implicita da retribui¢do. A negagao daquilo que ¢é ofertado inter-
rompe o ciclo e, consequentemente, 0s lacos sociais ou comerciais
estabelecidos nas trocas, fundando, de acordo com Lévi-Strauss
(1988), a teoria moderna da reciprocidade.

A quarta ligao aborda os tempos e espagos da hospitalidade con-
solidados nos estudos da mesma, no Brasil, por Camargo (2004).
Os tempos da hospitalidade sio os de receber, hospedar, alimentar
e entreter, que ocorrem nos espagos publico, doméstico, comercial
ou virtual. A hospitalidade ¢ definida por Camargo (2004, p. 52)
como “o ato humano, exercido em contexto doméstico, publico e
profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas
temporariamente deslocadas de seu habitat natural”. O autor cria
um cruzamento de eixos entre os tempos e os espagos da hospitali-
dade. Assim, ocorreria o hospedar doméstico, o alimentar piblico,
o entreter virtual e o recepcionar comercial, por exemplo, onde
cada tempo e espago devem interagir uns com os outros, inclusive
em mais do que uma combina¢io em simultineo.

A quinta li¢ao foca na acessibilidade, legibilidade e identidade
como elementos primordiais para a hospitalidade nos espacos, cate-
gorias propostas por Grinover (2006). Apesar da proposta do autor
dar relevo ao ambiente urbano, na medida em que foca seu estudo
nas cidades, podemos associd-la ao ambiente rural, com algumas
ressalvas. A acessibilidade extrapola a questao do acesso fisico, em-
bora o inclua, acrescentando o acesso socioecondmico aos espacos
de lazer, habitacao, trabalho, estudo, satide e demais servicos de
infraestrutura bdsica. A legibilidade é referente a qualidade visual
de um territério, nas palavras do autor, “examinada por meio de
estudos da imagem mental que dela fazem, antes de qualquer outro,
os seus habitantes” (Grinover, 20006, p. 42). Jd a identidade conjuga
acertadamente com o ambiente rural, pois diz respeito ao resultado
do processamento das matérias-primas, da histéria, da geografia,
dos regimes politicos e dos eventos importantes e significativos para
a populacio local, sendo ressignificada com o passar do tempo.
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Por fim, a sexta ligio apresenta os elementos promotores (e tam-
bém os redutores) do bem-estar no turismo (Mayer ez /., 2019). Foi
percebido por Mayer e demais autores que determinados fatores sao
responsdveis pela elevacio, ou reducio, dos niveis de bem-estar ao lon-
go de uma viagem, de forma flutuante. Ou seja, as diversas atividades
desenvolvidas, esperadas ou surpresas, estimulam sentimentos ¢ humo-
res variados em experiéncias turisticas. Como principais promotores
do bem-estar temos o “Flow”, “Construgio de relagoes”, “Significado e
motivo”, “Realiza¢ao” e ‘Estruturas fisicas e ambientes naturais’.

“Flow”, traduzido como “Engajamento”, que seria o fluxo leve,
uma forma harménica de desencadear os acontecimentos; em se-
guida temos a “Constru¢io de relagoes”, que ¢ a organizagao das
atividades de forma propicia aos encontros e estabelecimento de
lagos de amizade e contato. “Significado e motivo” remete a quando
as acoes tém uma razao de ser. A “Realizacio” decorre de agoes
que geram impacto naquele que as realizam e tem a ver com as ex-
pectativas. Por fim, as “Estruturas fisicas e os ambientes naturais”,
que devem estar em boas condigdes, com manutengio em dia e
formarem uma paisagem agradével aos olhos de quem os desfruta.

Como possiveis elementos redutores do bem-estar temos a
“Quebra de expectativa”, os “Conflitos interpessoais”, os “Ambien-
tes estressantes’ e o “Cansago”, todas situagdes que as atividades
oferecidas aos turistas devem evitar. Para que nao ocorra a ‘Quebra
de expectativas’, a comunica¢io daquilo que ¢ oferecido deve ser
bem clara e tudo o que ¢ divulgado deve ser entregue ao cliente.
Qualquer programacio ou atividade desenvolvida para os visitantes
deve prever, e consequentemente evitar, ages que possam gerar os
“Conflitos” interpessoais. Ainda assim, deve-se ter sensibilidade
para lidar com situagdes adversas entre os grupos de turistas que
estdo juntos, como uma briga em familia, por exemplo. Ruidos
altos e desagraddveis, odores fortes, md iluminagao, elementos que
apresentam risco, dentre outros fatores, fazem com que os “Am-
bientes estressantes” sobressaiam-se, além da atitude de pessoas
que também pode causar estresse no espaco. O “Cansaco” pode ser
evitado programando as atividades de forma calma e, quando for
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o caso, intercalando aquelas mais desgastantes, como uma trilha a
uma montanha, por exemplo, com um momento de relaxamento.

Consideragdes finais

Acredita-se que a presente discussdo foi capaz de abordar os
limites e as possibilidades da relacdo entre a espontancidade e
genuinidade da acolhida e o profissionalismo e qualidade da pres-
tacao de servigos turisticos. A partir da apresentagdo das seis ligoes
para a hospitalidade no contexto rural, foi possivel desmistificar a
imagem conflituosa entre a hospitalidade doméstica e a comercial
nesse ambiente. A retomada de preceitos bdsicos da hospitalidade
e a atengio a alguns aspectos praticos de promo¢io do bem-estar
podem auxiliar os anfitrides a mediarem a oferta profissional de
servicos no seu ambiente doméstico.

Subentende-se que os espacos (doméstico, comercial, publico e
virtual) e os tempos (recepcionar, hospedar, alimentar e entreter),
propostos por Camargo (2004), podem vir a se relacionar ao longo
das prdticas da hospitalidade. Essas relagoes permitem que tanto
os individuos hospitaleiros quanto os hospedeiros sejam capazes de
prestar uma boa acolhida e nivelar, positivamente, o bem-estar de
seus héspedes durante as interagdes de uma viagem no meio rural.

Portanto, a naturalidade das interagées hospitaleiras do cam-
po devem ser mantidas enquanto também sdo praticadas agoes
de cunho profissional, que fomentam a boa sociabilidade entre o
anfitrido e o hdspede, assim como uma melhora na comunicagio e
a familiarizacio com o ambiente nio habitual.
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6. STORYTELLING NA
JORNADA DO VIAJANTE E NO
TURISMO RURAL - HISTORIAS
QUE ENGAJAM, EMOCIONAM

E ENCANTAM

Veronica Feder Mayer
Eduardo Silva SantAnna

Contemplar a evolu¢io do mercado turistico e seus casos de
sucesso ¢ constatar a eficdcia de desenvolver boas narrativas para em-
preendimentos. César Ritz, Thomas Cook ¢ Walt Disney sdo exem-
plos de marcas que transformaram o turismo por meio de inovagio,
tecnologia e grandes histérias nos ramos da hotelaria, agenciamento
e entretenimento, respectivamente. Empresas como a Booking,
Hotel Urbano e Airbnb também nos fornecem exemplos do poder
das histdrias para envolver, conquistar e engajar consumidores antes,
durante e depois da viagem — os trés momentos da jornada do viajante
abordados neste capitulo. No entanto, contar histérias encantadoras
nao ¢ uma prerrogativa apenas de influentes empresas do mercado
turistico. Argumentamos neste capitulo que o storytelling, a arte de
contar histérias, pode figurar como uma eficaz ferramenta para a
oferta de experiéncias turisticas memordveis no turismo rural.

Storytelling é um termo de lingua inglesa que aglutina duas pa-
lavras: contar e histérias. Compreendemos histérias como narrativas
com inicio, meio e fim, que buscam suscitar emogoes, entreter e
informar de forma significativa (Moscardo, 2020). As histérias sao
poderosas pois estimulam e ativam nosso cérebro. Ouvir e contar his-
torias nos conecta uns com os outros desde os primérdios da espécie
humana (Harari, 2018). No turismo rural hd muitas histérias tocan-
tes, instrutivas ou extraordindrias que merecem ser contadas, histdrias
que podem estabelecer uma conexdo profunda com visitantes atuais e
potenciais. Mas, muitos produtores rurais e empreendedores com tra-
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jetorias pessoais ou familiares verdadeiras e profundas, que carregam
experiéncias e habilidades valiosas, passam despercebidos aos olhos
do publico, simplesmente por nio contarem essas histérias. Como
resultado, pessoas que protagonizam um trabalho sério e consciente
sa0 pouco conhecidas e sua atuacdo no ambiente rural nio é apre-
ciada como deveria. Assim, para valorizar esses empreendimentos, ¢
necessdrio contar histérias auténticas, convidando as pessoas a verem
quem so e o que fazem os anfitrides locais. Nio devemos esquecer
que, mais do que consumir produtos ou servi¢os, os turistas desejam
se entusiasmar e fazer parte de grandes histérias.

Neste capitulo, exploramos ferramentas e estratégias de conta-
¢ao de histdrias para empreendimentos turisticos rurais consideran-
do a jornada do turista — antes, durante e apés sua viagem. Abor-
damos as caracteristicas de cada etapa de consumo de uma viagem,
bem como as histérias que podem ser contadas em cada momento
da jornada do viajante. Fornecemos dicas objetivas e préticas para a
redagio envolvente de um storytelling auténtico, permitindo que as
pessoas conhecam os negdcios de turismo rural, sentindo-se conec-
tadas e valorizadas ao escolherem seus produtos e servicos. Por ulti-
mo, exploramos possibilidades de trés tipos de histérias aplicadas a
empreendimentos turisticos do roteiro porto-segurense Terra Mae
do Brasil, Seus Caminhos, Segredos e Sabores: as histérias sobre
o valor, as histdrias sobre o propésito e as histérias contadas pelo
consumidor, baseados em um modelo de storytelling (Hall, 2019).

A jornada do viajante: antes, durante e depois da viagem

Existem muitas formas de classificar as experiéncias turisticas.
Os avangos nos estudos da psicologia comportamental e cognitiva
vém progressivamente influenciando os estudos do turismo, que
tém incorporado conceitos como aten¢do, percep¢ao, memoria,
cognigdo e afeto para compreender o que determina a qualidade
e memorabilidade de experiéncias turisticas (Tung; Ritchie, 2011).
Associada a perspectiva psicolégica, podemos também examinar os
estdgios que envolvem uma viagem turistica, geralmente concebida
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em termos de antes, durante e depois. Andloga a perspectiva de es-
tagios, estd a perspectiva de experiéncias antecipadas (que ocorrem
em momento anterior a viagem), experiéncias vividas (que aconte-
cem durante) e experiéncias rememoradas (aquelas que se dao apds
a viagem) (Scott; Le, 2017). Distinguir essas diferentes fases da ex-
periéncia turistica é fundamental para empreendedores do mercado
turistico, uma vez que podem planejar suas a¢oes para melhor gerir
e atender as expectativas de turistas (Tung; Ritchie, 2011).

Antes de viajar

E um erro pensar que os agentes da oferta turistica devem se
preocupar apenas com o momento em que o turista chega ao destino.
Afinal, existem diversos processos comunicacionais que afetam as de-
cisoes dos turistas muito antes destes embarcarem para uma viagem.
Consideremos, por exemplo, o papel das interagoes com familiares,
amigos e outros influenciadores sociais nas escolhas dos turistas.
Quantas vezes testemunhamos cidades antes desconhecidas se tor-
nando destinos turisticos populares apds o langamento de um filme
ou novela famosos? Ou mesmo vemos despertar o desejo de conhecer
um lugar apés visualizarmos imagens em redes sociais de destinos
interessantes? Além das interacoes sociais, ha de se considerar que o
turista estd cada vez mais independente na busca por informagoes.
Essas devem estar disponiveis, acessiveis e atualizadas para tornar os
processos decisérios mais ficeis e desejdveis para turistas.

E antes da viagem que também ocorrem comparagoes entre as
opgoes e promogdes de hospedagem, transporte, lazer e alimenta-
¢ao. Nesses momentos entra em jogo aquilo que a literatura chama
de percepc¢ao de valor, isto é, o equilibrio entre a percepgao dos cus-
tos e beneficios proporcionados por um servigo ou experiéncias. Por
isso, o periodo de pré-viagem ¢ altamente oportuno para aplica¢io
de técnicas de storytelling que aumentem a percep¢ao de valor dos
produtos e servicos (Hall, 2019), ampliando o desejo de fazer parte
de histdrias e experiéncias tnicas, o que também ¢ verdadeiro para
os empreendimentos turisticos rurais.

101



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

Durante a viagem

A viagem propriamente dita é o estdgio de confrontagio entre as
expectativas e a realidade nos destinos turisticos. Durante esse perio-
do, a qualidade percebida dos produtos e servicos é posta a prova, uma
vez que turistas sdo, dentre outros predicativos, consumidores, que
avaliam constantemente a diferenca entre suas expectativas e a oferta
real da experiéncia. Diversas fungdes psicoldgicas sao mobilizadas
nesse momento, COMO aten¢ao, engajamento, imersao, entre outros
(Scott; Le, 2017). Também ¢é durante a viagem que estdo as principais
oportunidades para empreendimentos turisticos desenharem e pro-
moverem experiéncias memoraveis. Essas experiéncias caracterizam-se
por uma combinagio de fatores envolvendo estimulos sensoriais, pro-
dutos temadticos, oportunidades de aprendizado, imersio, apreciagdo
estética e entretenimento (Pine; Gilmore, 1998).

A memorabilidade da experiéncia turistica também depende de
outros fatores. O modelo de processos centrais das experiéncias turfs-
ticas memordveis propoe uma divisio entre fatores individuais, sociais
e ambientais (Coelho; Gosling; Almeida, 2018). Os individuais t¢m a
ver com o grau de novidade percebida, a sensagao de realiza¢ao de um
sonho, as motivacoes para a viagem e as emogbes que s3o suscitadas
nela. Os aspectos sociais dizem respeito as interagdes que ocorrem no
planejamento da viagem, na companhia da viagem e outras intera-
¢oes interpessoais. Por tltimo, no nivel ambiental, consideram-se os
atrativos turisticos e as trocas culturais proporcionadas pela viagem.
Enquanto a viagem estd ocorrendo, existem multiplas oportunidades
de aplicar o storytelling e estabelecer uma conexio mais profunda dos
turistas com o empreendimento, expandindo sensagoes e sentimentos
positivos. E possivel ampliar a percep¢io de valor, de qualidade e de
potencial memorabilidade da experiéncia.

Depois da viagem

O turismo tem a ver com ajudar as pessoas a construir histérias
e colecionar lembran¢as (Kahneman, 2012), assim, a experiéncia
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turistica nao se encerra quando o turista termina a visita e segue
para casa. Afinal, muitas a¢oes ainda ocorrem no pés-viagem, como
rever e postar fotografias, contar os acontecimentos aos amigos,
consumir ou exibir produtos comprados em viagem, presentear
souvenirs para pessoas queridas, entre outras agoes que ajudam a
estender e lembrar da experiéncia (Scott; Le, 2017). Algumas des-
sas acoes podem ser antecipadas, pois é durante a experiéncia que
o turista fotografa, vive histérias e adquire produtos e souvenirs.
Portanto, empreendedores rurais devem estar atentos as possibili-
dades e oportunidades de desenvolver histérias que se perpetuem
nas memdrias e gerem intengdes comportamentais favordveis para
seu empreendimento. Comentdrios positivos em redes sociais, por
exemplo, sdo altamente persuasivos para influenciar outros turistas
que viajardo para o destino — trataremos disso em outra segao.

Storytelling: a arte de contar histérias envolventes

Storytelling é um vocibulo cada vez mais frequente no mundo
empresarial. Grandes empreendimentos multinacionais, como a
Apple, Coca-Cola e Disney, sao peritos em utilizar histérias como
poderosas ferramentas de comunicagio. Entretanto, esta nao é uma
prerrogativa das grandes empresas. A contagio de historias estd
presente desde o alvorecer das civilizagoes mais antigas, podendo
inclusive ser parcialmente responsdvel pela perpetuagao da espécie
(Harari, 2013). Histérias também sao o arcabougo em que comple-
xas mitologias e cosmovisoes se assentam. E impossivel conceber
as grandes religides, como o cristianismo, islamismo e hinduismo,
dentre outras, sem o timbre das histérias. Todos esses elementos
conferem as histérias um cardter onipresente e universal nos anais
da vida humana na terra, metamorfoseando-se 2 medida que mu-
dam as sociedades e as necessidades humanas.

Estando tdo visceralmente imbricadas na evolu¢ao da huma-
nidade, as histérias sao preferidas como fontes de informagao. Es-
tudos indicam que elas facilitam o processamento das mensagens,
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favorecem o aprendizado e ativam diferentes partes do cérebro, fa-
zendo com que pessoas tenham a sensagdo de estarem vivenciando
o que estd sendo contado. No marketing digital de produtos rurais,
as histérias propiciam o desenvolvimento de conexdes exclusivas
com a marca, imersdo de seguidores no ambiente narrativo, esti-
mulo dos sentidos e de emogoes, aumentando o envolvimento de
interlocutores e clientes (Costa et al., 2022).

Mas, o que sao histérias? Tudo ¢ histéria? Primeiramente, vale
diferenciar a histdria como a ciéncia da agao humana no tempo e
espaco, das histérias como narrativas. Enfocamos neste capitulo este
segundo tipo: as histdrias como narrativas. Em inglés, essa diferenca
dispensa comentdrios, j& que o idioma reserva palavras diferentes para
0 mesmo termo em portugués: bistory e story. J4 houve a tentativa
na lingua portuguesa de instaurar tal diferenciacdo, incorporando o
termo “estoria” em nosso léxico, mas a ideia nio pegou. Em espa-
nhol, as histérias, ou stories, costumam ser traduzidas como relatos,
storytelling sendo el arte del relato. Nossa compreensio de histérias é
que elas sao tipos especificos de narrativa, com inicio, meio e fim bem
definidos, que objetivam despertar emogdes, sensagoes e sentidos em
uma audiéncia especifica (Moscardo, 2020; Hall, 2019).

E por que histérias sio tio importantes para empresas, para o
turismo e, consequentemente, para empresas no setor do turismo?
Em primeiro lugar, porque histérias tém o potencial de ampliar a
percepg¢ao de valor de produtos, servigos e experiéncias. Uma pes-
quisa de mercado conduzida pela agéncia de publicidade americana
Hill Holiday revelou que clientes estao dispostos a pagar até 5%
mais em um quarto de hotel acompanhado de uma histéria de um
héspede do que apenas com a descri¢io tradicional de dados sobre
o0 quarto, como tamanho, tipo de cama etc.' Isso nos mostra que a
forma de transmitir as informagées para potenciais consumidores
e para turistas importa. Quando as informagdes sobre um produto

ou servigo sio divulgadas na forma de histdrias ao invés de listas

1. Disponivel em: https:/bit.ly/44tmFK7. Acesso em: 31 out. 2022.
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descritivas, existe um impacto positivo na percep¢io de valor dos
consumidores de viagens (Adaval; Wyer, 1998). Esse mesmo estudo
revelou que o uso de imagens também possui um reflexo positivo
no processo de decisao dos consumidores.

Existem outros importantes motivos para que as histérias de
vida e a trajetéria de produtores e empreendedores rurais sejam
contadas aos turistas atuais e potenciais. Sao histérias educativas
para pessoas de todas as idades e que refletem a profundidade do
envolvimento de familias com a terra e com a produgéo de alimen-
tos; sao histérias que contam a evolugao da cultura gastron6mica
de nosso pais; sdo também histérias que valorizam a experiéncia
humana e sua forga para superar os mais variados desafios. Nio
menos importante, as histérias nio contadas mantém na sombra
o esforco legitimo e auténtico desses individuos, que seguem ofus-
cados por ofertas de mercado mais bem divulgadas, nem sempre
superiores. Assim, contar histérias rurais torna-se parte de um tipo
de marketing consciente (Cate, 2015), que valoriza o trabalho no
campo, permitindo uma verdadeira conexao humana entre todos
os envolvidos, incluindo turistas, anfitrides e sociedade em geral.

H4 uma ampla variedade de modelos e férmulas para contar his-
térias cativantes, Uteis para conquistar novos clientes e fascinar uma
audiéncia j4 fiel. Um exemplo de modelo é o monomito, também
conhecido como jornada do herdi, introduzido por Joseph Campbell
no fim dos anos 1940 para analisar uma estrutura de sete elementos
subjacentes a diversas mitologias ao redor do mundo. Posteriormente,
outras solugdes e interpretagoes narrativas surgiram, inspiradas ou
nio no paradigma de Campbell. A cldssica jornada do heréi, inclusi-
ve, inspirou o titulo deste capitulo sobre a jornada do turista. Existe
também a estrutura de cinco atos, amplamente utilizada na literatura
e na inddstria cinematogréfica, dentre outras abordagens.

Utilizamos aqui uma estrutura de contagio de histérias para
negécios composta de quatro elementos: 1) personagens claros; 2)

emogoes auténticas; 3) um momento significativo e; 4) detalhes
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especificos (Hall, 2019). Essa composi¢do estd presente no livro
Stories that stick de Kindra Hall, traduzido para o portugués como
“Histérias que inspiram”. Esta opgéo se justifica pela objetividade
da autora em tragar que balizam diferentes tipos de histérias essen-
ciais, dentre elas: a histéria do valor (de uma empresa ou experién-
cia), a histéria do propésito e a histéria do consumidor — trataremos
dessas histérias na tltima parte deste capitulo a luz de exemplos de
um roteiro de turismo rural.

Aniloga 2 ideia de herdi, toda histéria precisa de um perso-
nagem bem definido. Nao precisa ser um herdi no sentido estrito
do termo, mas deve ser alguém com quem o piblico-alvo a quem
a histéria se enderega — provavelmente turistas — possa se identifi-
car, criar um vinculo de empatia (Hall, 2019). Empreendedores e
proprietdrios da agricultura podem ser personagens de histérias ca-
tivantes, assim como turistas, figuras da cultura local, personagens
da familia, entre outros. O personagem principal também pode ser
um animal, um mascote da familia, da fazenda ou hotel. Parece que
o personagem principal pode ser muitas coisas, mas hd limites para
isso: um grande grupo de pessoas dificilmente serd um personagem
principal interessante ou mesmo apenas o nome da empresa ou dos
produtos, visto que nio geram um grau de identificacio tao alto
quanto uma pessoa ou animal reais.

O segundo componente da histéria de sucesso ¢ a presenga de
emogoes auténticas. O relato de uma sequéncia de eventos pode até
constituir uma noticia, mas nio necessariamente uma histéria —
quem dird uma histéria memordvel. E através da emogio que o per-
sonagem principal se torna alguém com quem uma audiéncia pode
se identificar. As emogdes nio precisam ser avassaladoras, basta um
momento de surpresa, divida, frustracdo, alegria, arrependimento,
entusiasmo ou ansiedade para gerar uma conexio de empatia. O
poder emocional de uma histéria chama muito mais a atengio
do que a simples transmissio de informagoes. Lembremo-nos do

exemplo do hotel que apenas informa dados sobre a hospedagem e
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o hotel que relata histérias sobre conforto, descanso, relaxamento e
outros afetos que podem circular em torno de um quarto.

Histérias também devem conter algum momento significativo.
Este é o terceiro componente da histéria. Para Hall (2019), momen-
tos significativos ocorrem em um espago e tempo especificos. O que
a autora quer dizer é que deve haver uma ambiéncia para a histéria,
do ponto de vista do lugar e quando ocorre a histéria. Isso também
ajuda ouvintes da histéria a cocriarem a narrativa em sua imagina-
¢ao, construindo cendrios e sensa¢oes subjacentes ao ambiente.

Por dltimo, o quarto componente de histérias memordveis
sao detalhes. Nada pior do que uma histéria genérica ou artificial.
Detalhes, especialmente os inesperados, ajudam a estimular a cog-
ni¢do e memoria de quem ouve ou ¢ a histéria, tornando-a até
mais verossimil. Utilizar fichas telefénicas em uma histéria que se
passa nos anos 1990 torna a imagem mais real e reconhecivel para o
publico desejado. A descri¢io de uma fila no aeroporto e o barulho
de vozes transporta a audiéncia para aquele momento e espago, ji
vivido anteriormente. Esses sao apenas alguns exemplos de detalhes
sutis que fazem a diferenca na contagio de histéria.

Os quatro componentes abordados nesta segao (Figura 5) po-
dem ajudar empreendedores a contar histérias sobre seus negécios
de forma a engajar, envolver e emocionar potenciais consumidores
e turistas que visitam seus negécios. Essa estratégia pode ser utili-
zada em comunicagoes virtuais, em redes sociais como Instagram
e Facebook, além de newsletters e materiais promocionais oficiais
em panfletos, catdlogos, entre outros. Essa estrutura nio se limita a
producio de textos, mas também pode ser implementada em videos
curtos e na prépria contagio de histéria dentro da propriedade du-

rante a oferta de uma proposta de experiéncia turistica memordvel.
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Figura 5. Componentes essenciais para histérias memordveis
Fonte: Elaboragao prépria com base em Hall (2019).

Ferramentas para redagao de histérias memoraveis

Antes de abordarmos exemplos praticos de storytelling no turismo
rural, algumas técnicas de redagio publicitiria podem ajudar neéfitos
nesta atividade a dar seus primeiros passos. Apresentamos nesta se¢ao
quatro dicas para redigir textos convincentes e cativantes e converter
potenciais consumidores em turistas apaixonados por seus servigos.
Em ampla medida, apresentamos aqui técnicas de copywriting, outra
palavra de origem inglesa, que basicamente significa escrita ou comu-
nicagio persuasiva. Persuasio nesse contexto ¢ mostrar os beneficios
de um produto, servigo ou experiéncia turistica.

Para aumentar a persuasio, o processo de comunicagdo deve ser
considerado do ponto de vista do ser humano. A percepgio humana
avaliard quem emite a mensagem, o que diz a mensagem, o meio de
comunicacio utilizado, as intengées do comunicador, e se a men-
sagem ¢ do seu interesse. A boa performance da histéria contada
dependerd de todos estes aspectos. Copywriting estd em voga nos
tltimos anos, mas podemos considerd-la uma técnica quase tio
antiga quanto o préprio marketing. A primeira vista, copywriting
pode remeter a marketing de contetido. Entretanto, devemos ter
em mente que o primeiro tem que ver com técnicas de escrita e o
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segundo ¢ uma estratégia mais ampla de criacio e divulgacio de
contetdo. Os textos produzidos utilizando técnicas de copywriting
podem tanto ter o objetivo de realizar vendas quanto o de cultivar
um relacionamento e informar clientes e potenciais consumidores.

As cinco dicas apresentadas nesta segao estdo estreitamente
relacionadas. Sio elas:

1. Defina a persona com quem estd se comunicando;

2. Utilize uma linguagem adequada a persona;

3. Use verbos e adjetivos poderosos;

4. Aproprie-se de sua prépria histéria;

5. Explore provas sociais.

Defina sua persona

A persona representa o cliente ideal de um negécio. Caracteri-
zamos uma persona por meio de seu perfil demografico (idade, sexo,
poder aquisitivo, regido geografica, escolaridade etc.), suas motiva-
coes, estilo de vida e seu perfil comportamental (o que ele gosta e
costuma fazer). E com base na persona que um empreendedor pode
tragar estratégias de comunicagio e redigir textos — contar histérias
— persuasivas e envolventes. Uma vez definidas essas caracteristicas,
torna-se muito mais eficiente e fécil desenhar uma mensagem que
estabeleca ligacdo com seu publico-alvo, afinal, é diferente a forma
como nos comunicamos com jovens estudantes universitdrios e
com o publico da terceira idade. Para que o storytelling seja bem-su-
cedido, as histérias devem engajar e criar conexdo com a persona’.

Use uma linguagem adequada i persona
A comunica¢io humana ocorre de forma contextual. A maneira

como nos posicionamos entre amigos ¢ diferente daquela em um am-
biente que exige mais formalidade. A comunicagao no ciberespago

2. Um recurso digital util ¢ “O fantdstico gerador de personas” da agéncia Rock Content,
que pode ajudar nesta missao: heps://bit.ly/451f9WX. Acesso em: 1 nov. 2023. Nele vocé

responde a perguntas sobre seu cliente ideal e gera um desenho da persona informada.
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possui suas particularidades, que variam também de acordo com
o tipo de rede social, por exemplo. Conhecer bem a persona poten-
cializa a assertividade da comunicagao. O uso de girias, na medida
correta, pode tornar a redagio da histéria mais organica, ladica e
inspirar mais empatia do que um texto formal e rebuscado, criando
uma relagio mais intima com sua audiéncia. Isso nao significa que a
linguagem de seus textos possa ser desleixada ou incorreta. A revisao
ortogréfica é um processo primordial para gerar credibilidade na
mensagem transmitida. Esta revisdo serve para identificar eventuais
erros de pontuagio, concordincia, acentuagio e digitacdo. Falamos
disso nos referindo as comunicagées em redes sociais principalmente.

Use verbos e adjetivos poderosos

J4 enfatizamos a importincia dos detalhes para o storyrelling.
Para isso, escolher as palavras certas estabelece a diferenca entre
uma histéria genérica e esquecivel de uma histéria memoréavel. Al-
guns manuais recomendam evitar palavras como “maravilhoso” e
“excelente” porque, apesar de positivos, nao descrevem muito sobre
o assunto tratado. Em vez disso, optar por adjetivos como “vasto”,
“confortdvel”, “delicioso”, “silencioso” ou “agitado” contribuem mais
para compor um cendrio do que apenas palavras positivas genera-
listas. Os verbos também s3o nossos amigos na hora de despertar
imagindrios de uma experiéncia turistica rural memordvel. Palavras
como descobrir, divagar, estremecer, vivenciar, apreciar e desfrutar
podem ser dteis na composicdo de uma histéria, especialmente
quando associadas aos elementos mencionados na segao anterior.

Use ingredientes nas suas histérias que antecipem a experiéncia
de turistas, enfatizando elementos sensoriais e emocionais, sempre
estabelecendo uma conversa lidica e pessoal. Considere sugerir:

* O que turistas vao aprender, como vao expandir suas ha-
bilidades (cozinhando uma nova receita; participando de
uma degustagao);

*  Como isso serd empolgante e cheio de descobertas (novas
culturas, novos sabores, novos aromas);

110



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

* De que forma essa experiéncia serd singular, destacando
socialmente essas pessoas (seus amigos vao se surpreender
com seus novos conhecimentos);

*  Como turistas poderdo se descobrir, se conhecer melhor (co-
nhecendo seus ancestrais; a histéria da regido; a sua prépria
forca interior, depois de um desafio como uma trilha ingreme);

*  Quais sdo os cendrios inesqueciveis que poderdo ser con-
templados;

*  Que condigdes climdticas especiais ou admirdveis estardo
ocorrendo;

*  Que sons memordveis estardo a espera (canto de pdssaros,
cachoeiras, marés e ventos);

* Conexio com a natureza (espécies da flora e fauna local);

*  Conexoes humanas (oportunidades para encontros sociais,
pessoas que compartilham dos mesmos interesses);

*  Que saberes serao compartilhados por anfitrides (receitas
de familia, manejo de animais, histérias da regido).

Aproprie-se de sua prépria histéria

Enredados em seu cotidiano, as vezes produtores rurais pensam
nao ter histérias interessantes para contar sobre a “sossegada” vida
no campo. No entanto, todos sabemos que muitas coisas interessan-
tes acontecem diariamente. Pensar no lugar em que se vive é uma
estratégia de acesso a potenciais histérias. O que se esconde por trds
das montanhas, campos, videiras, currais, entre outros espagos do
seu dia a dia como produtor rural? Quais sio os valores e saberes
importantes em sua vida? Que aspectos da sua trajetéria e da sua
familia sdo Gnicos? O que vocé valoriza na sua comunidade? O que
torna o lugar em que vive Gnico, especial e auténtico? Pelo que vocé
¢ apaixonado? Essas sio questoes que podem encorajar moradores a
contar suas préprias histérias sem o constrangimento de pensar que
nao sio suficientemente interessantes. Muita riqueza e criatividade
habita justamente no cotidiano aparentemente trivial para o mora-
dor, mas extraordindrio para visitantes.
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Explore provas sociais

Provas sociais sdo referéncias concretas de que servigos e produ-
tos ja foram testados e aprovados por consumidores. Explorar de-
poimentos e testemunhos de turistas que jd validaram experiéncias ¢
menos uma técnica de redagiao do que um exemplo de copywriting,
embora essas duas coisas se relacionem. Este é um potente gatilho
mental que tem a finalidade de destacar a credibilidade do que uma
empresa ou propriedade de agricultura familiar oferece. Isso pode ser
feito de diversas formas. E possivel utilizar os niimeros e indicadores
de pessoas que foram atendidas ou servidas. Os depoimentos de es-
pecialistas ou relatos de turistas sao igualmente poderosos para gerar
convencimento e atratividade. Provas sociais podem ser empregadas
em sites, redes sociais e outras pecas publicitdrias. O Airbnb é um
exemplo de plataforma que estampa provas sociais ao longo de sua
pdgina por meio de métricas, selos e avaliacdes de consumidores.

Storytelling na jornada do viajante: histérias de valor,
propésito e consumidores

Abordamos nas se¢oes anteriores trés temas complementares:
os diferentes estdgios da jornada do viajante, alguns fundamentos
e estruturas para storytelling e técnicas de redagdo persuasiva para
histérias memordveis. Nesta segdo final exploramos trés tipos de
histérias a luz de exemplos de empreendimentos participantes da
primeira edi¢ao do projeto Experiéncias do Brasil Rural. Essas
empresas fazem parte da rota Terra Mae do Brasil, Seus Cami-
nhos, Segredos e Sabores, situada em Porto Seguro — Bahia. O
roteiro turistico tem a missao de valorizar a histéria, cultura e
gastronomia de partes rurais de Porto Seguro, um destino tu-
ristico notério por seu litoral, mas pouco reconhecido pelas suas
ruralidades. E isso que o Terra Mie do Brasil busca evidenciar: a
exuberancia de sua natureza, parques nacionais, aldeias indigenas
e propriedades de agricultura familiar.
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Selecionamos trés propriedades desta rota porque assessoramos
esses empreendedores durante as oficinas e capacitagoes realizadas
no projeto. Eles ostentam atributos que os tornam exemplos de
diferentes tipos de histdrias. Exploramos em sequéncia trés tipos de
histérias que possuem um apelo forte para fins de marketing: histé-
ria sobre o valor (value story), histéria do fundador (founder story) e
histéria do consumidor (customer story) (Hall, 2013). A medida que
analisamos as histdrias relatadas nas redes sociais dessas empresas,
ilustramos a aplicabilidade dessas diferentes histérias na jornada do
viajante e os componentes de histdrias de sucesso.

Trevo dos Biifalos e as histérias de valor

Contar histérias sobre o valor de uma experiéncia turistica
significa conectar um problema a uma solugao que ¢é oferecida por
um negécio. O valor estd associado aos impactos positivos, as vezes
transformacionais, que uma experiéncia proporciona. Hall (2019)
estimula um storytelling que exponha beneficios em vez de apenas
caracteristicas de um produto. Substituir essa l6gica de pensamento
pode ser dificil, sobretudo se considerarmos como ¢ dispendioso e
desafiador desenvolver um produto, experiéncia ou servigo. A énfase
das histérias de valor reside na solugao de um problema, uma dor,
sofrida conscientemente ou nao pelo consumidor final. A proposta
da autora nio ¢ ignorar completamente os atributos de um servigo
no storytelling, mas inseri-los em um pano de fundo de resolugao de
dores e problemas do consumidor.

Empregamos o exemplo da fazenda Trevo dos Bifalos, uma
propriedade de agricultura familiar localizada na zona rural de Por-
to Seguro, para ilustrar possibilidades de histérias que comunicam
o valor de uma experiéncia. A familia de Roberto, atual gestor da
fazenda, cria bufalos desde 1972, quando seu pai adquiriu duas
fémeas e um macho em Minas Gerais. Hd cerca de 40 anos moram
na Bahia e hd 25 moram no atual Trevo dos Bufalos. Além do leite
de bufala, a propriedade produz uma variedade de queijos, como a
burrata e o frescal, carros chefes da casa.
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Que histérias podem ser contadas em um contexto como
esse? Em primeiro lugar, do ponto de vista dos produtos tangi-
veis — os derivados do leite de btfala — existe um territdrio fértil
para histérias. Habitam histérias nas caracteristicas da proprie-
dade, na grama de que os animais se alimentam e, portanto,
no terroir caracteristico do lugar. Fornecer queijos variados para
restaurantes ¢ meios de hospedagem locais resolve um proble-
ma pragmdtico da necessidade de insumos para elaboracao de
receitas, mas também um problema de imagem relacionado a
responsabilidade social e 4 sustentabilidade. Incluir produtos da
cadeia produtiva local vem sendo cada vez mais encorajado pelas
agéncias internacionais de turismo como forma de promover a
sustentabilidade social do turismo. Nesse sentido, o Trevo dos
Bufalos também pode contar histérias da autenticidade de sua
producio, suas receitas, processos e preparos.

Se existem histérias sobre os produtos, hd ainda mais histérias
de valor para contar sobre a experiéncia turistica oferecida por
essa propriedade. A experiéncia intitulada “Entre trevos e bufalos”
consiste em uma visita guiada na propriedade. Nela o visitante
aprende sobre o manejo dos animais entrando em contato com
os déceis bufalos e também experimentando os deliciosos queijos
de bufala. Que potenciais turistas esta experiéncia enderega? A
necessidade de contato com algo diferente, tnico, especial. Com
que frequéncia se pode estar na presenga e tocar um bufalo de mais
de uma tonelada? O bufalo Bario é uma das principais atragoes da
propriedade, em torno de quem giram diversas histérias (Figura
6). O Bario ¢ um mascote muito alegre. Roberto relata que seu
comportamento as vezes se assemelha ao de um cio, com quem

brinca como se nio tivesse mais de 1.000 quilos.
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Figura 6. Roberto, proprietirio do Trevo dos Biifalos, com o imponente Barao,

mascote da propriedade e queijos
Fonte: Acervo do projeto Experiéncias do Brasil Rural (2021).

Celeiro Orginico e a histéria do fundador

Toda empresa tem uma histéria, que geralmente ¢ contada do
ponto de vista de quem a criou. A histéria do fundador é uma das
histérias essenciais para cultivar no repertério da comunicagio
da empresa. Ela ajuda o contador a se conectar com potenciais
investidores, com consumidores e também eventuais talentos que
podem agregar um time que compartilha um propésito comum.
O objetivo deste tipo de histéria é inspirar por meio do relato das
motivagoes, dores, dificuldades, fracassos e sucessos de um processo
empreendedor. Adriana Severino, do Celeiro Organico, ilustra per-
feitamente este tipo de histéria (Figura 7).
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Figura 7. Adriana Severino, proprietdria do Celeiro Organico
Fonte: Acervo do projeto Experiéncias do Brasil Rural (2021).

Adriana mudou-se do Rio Grande do Sul para a Bahia apés pas-
sar dias de férias na cidade de Porto Seguro. Segundo ela, foi paixao
A primeira vista, mas precisava pensar em estratégias de subsisténcia
para justificar uma mudanca para a nova cidade. Estabelecendo con-
tato com atores do poder publico local, foi convidada a conduzir a
certificacio de propriedades agroalimentares para produgio orginica.
Tendo desenvolvido essa expertise em sua terra natal, poderia aplicar
seus conhecimentos e ajudar familias na nova cidade. Assim, mudou
de endereco e de vida ao fundar o Celeiro Orgéinico, uma propriedade
de agricultura familiar e agroindustria que produz frutas e legumes or-
ganicos e cultiva as Plantas Alimenticias Nao Convencionais (Pancs).

Seu plano inicial nunca envolveu desenvolver o turismo na pro-
priedade, mas, apés sua participagao no roteiro Terra Mae do Brasil e
no projeto Experiéncias do Brasil Rural, Adriana vem promovendo a
experiéncia “Opgao pela vida sauddvel”. Trata-se de uma visita guia-
da a propriedade com direito 4 degustagao de Pancs, frutas e prepara-
coes livres de conservantes e gliten. Sua histdria pessoal e profissional
transmite valores de ética, satide e sustentabilidade ambiental.

116



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

Babhia Active e as historias de consumidores

J4 vimos essa histéria sendo contada diversas vezes. Referéncias,
testemunhos, depoimentos, comentdrios em redes sociais — todos
esses discursos, quando vém de clientes — podem se tornar referéncia
da credibilidade de uma experiéncia turistica memorével. Utilizar
histérias de consumidores em redes sociais ajudam a mostrar para
a persona que os servigos prestados sio confidveis. Identificamos
na se¢ao anterior que a prova social é um potente gatilho de co-
pywriting e storytelling. Por isso, ¢ aconselhdvel encorajar clientes a
compartilhar seus testemunhos, questionando-os sobre quais foram
0s momentos que tornaram a experiéncia mais significativa.

Renata Tardin, fundadora e proprietdria do Bahia Active, é expert
no assunto prova social. Suas redes sociais estdo repletas de depoi-
mentos positivos e emocionantes sobre os passeios e viagens organi-
zadas pela agéncia. Nao ¢ sempre que turistas despendem de tempo
e criatividade para narrar suas histérias on-line. Porém, estimular as
histérias certas pode gerar fortes impressoes em potenciais clientes. O
depoimento abaixo ilustra bem o poder da histéria dos consumido-
res, destacando nao apenas a qualidade objetiva dos servigos, mas os
aspectos emocionais e significativos do passeio oferecido por Renata.

Em julho de 2021 viajei com minha familia pra curtir as
praias e o sol da Bahia. Depois de muitos dias nas praias de
Trancoso e Caraiva, querfamos um passeio diferente, que
fosse interessante pros meninos (9 e 10 anos) tanto quanto
para mim e marido. Nossa escolha foi certeira!! Pesquisando
na internet descobrimos a Bahia Active, que nos atendeu de
forma impecével, sugerindo passeios, nos ouvindo e aten-
dendo nossas necessidades e preferéncias.

O passeio de bike na fazenda Trevo dos Bufalos foi especial,
com a atencido e carinho do Roberto, que levou os meni-
nos para o meio do pasto com os bufalos, onde pudemos
sentir a emogio de vé-los correndo bem pertinho da gente,
fizemos carinho no famoso Bario, e ainda batizamos a Bila,
uma linda filhote! Sem contar as delicias feitas com o leite
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de bafala, e toda histéria dos bufalos no Brasil, contada
com tanto amor pelo Roberto.

E pra fechar nossa viagem com chave de ouro fizemos um
passeio incrivelmente rico, pedalando pelo centro histérico de
Porto Seguro. O Daniel nos contou cada detalhe da histéria
da cidade, visitamos o0 Memorial da epopéia do descobrimen-
to, passeamos pelo centro onde conhecemos o Marco do des-
cobrimento, Igrejas, casas e até uma prisao do século XVI. E
pra arrematar no melhor estilo baiano, terminamos com um
delicioso piquenique embaixo do pé de jambo, comendo um
bolo de aipim com cdco direto da cozinha da senhorinha dona
das cocadas, que enchem minha boca d’dgua s6 de lembrar.

Figura 8. Renata, proprietdria do Bahia Active, em primeiro plano, acompanhada

de turistas
Fonte: Acervo préprio (2021).

Sintetizamos no Quadro 4 algumas possibilidades de compre-
ensdo das histérias produzidas no roteiro Terra Mae do Brasil, Seus
Caminhos, Segredos e Sabores. Damos destaque aos elementos
das histérias de sucesso, apresentados nas se¢oes anteriores, como
forma de ilustrar e inspirar produtores na redagio de suas histérias.
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protagonista.
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Quadro 4. Elementos de storytelling nas histérias do roteiro Terra Mae do Brasil,
Seus Caminhos, Segredos e Sabores
Fonte: Elaboragio prépria (2022).
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Consideragoes finais

O objetivo deste capitulo foi apresentar as histérias como
veiculos poderosos para a valorizagdo e construgao de imagem de
empreendimentos de turismo rural, expondo os fundamentos e
técnicas do storytelling para a preparacio de narrativas envolventes,
que contemplem toda a jornada do turista — antes, durante e apds
sua viagem. Considerando a necessidade de trazer a luz aspectos
humanos e aprendizados profundos de produtores rurais, bem
como a trajetéria de suas familias e comunidades, oferecemos vérias
instrugdes objetivas e priticas para uma redagao envolvente e persu-
asiva. Assim, serd possivel desenvolver um szorytelling que influencie
as decisoes dos turistas, criando significados e revelando os aspec-
tos singulares e auténticos de cada negécio. Desta forma, turistas
poderao se sentir conectados e valorizados ao escolherem servicos
e experiéncias, fazendo parte da histdria desses empreendedores e
agricultores. Por fim, as histérias do roteiro Terra Mae do Brasil,
Seus Caminhos, Segredos e Sabores foram trazidas como exemplos
e analisadas a partir de trés dimensoes relevantes: as histdrias sobre
o valor, as histdrias sobre o propdsito e as histérias contadas pelo
consumidor. Assim, valorizamos e celebramos empreendedores e
experiéncias turisticas memoraveis.
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7. CHEGADAS E PARTIDAS:
EXPERIENCIAS NOS
TRAJETOS RURAIS

Fitima Priscila Morvela Edra
Marllon Santos da Silva

Independente de onde vocé esteja neste momento, provavelmen-
te daqui a alguns minutos, algumas horas, dias... vocé deverd ter
que se deslocar para outro espago/lugar, como vocé decide fazer isso?

As vezes, realizamos o caminho de forma tio automdtica em
nossas mentes, principalmente aqueles que fazem parte do nosso
cotidiano, que nem nos damos conta de quantas varidveis podem
interferir em nossas decisoes sobre os caminhos, tais como sinaliza-
¢ao, tipo de via (asfaltada, de terra, com calgadas segregadas ou nao
etc.), se hd sombra para dias ensolarados, tempo de deslocamento
entre origem e destino, oferta e custo dos modos de transportes,
entre outros. Mas, quando o deslocamento estd relacionado ao la-
zer e turismo, para lugares que nunca estivemos antes, toda a agao
automdtica, a certeza inconsciente de como se deslocar, se desfaz.
Surgem diversas duvidas, tais como: o modo de transporte a utili-
zar, valor a pagar, hordrios de operagao, aquisi¢dao e pagamento do
bilhete, caminho a seguir, sinalizagdo e seguranga do percurso etc.

Este capitulo tem como objetivo apresentar, a partir da inter-
face entre a mobilidade e o desenvolvimento de destinos turisticos,
mais especificamente os destinos turisticos em ambientes rurais,
de que forma os deslocamentos e transportes podem se tornar uma
experiéncia turistica ao longo de todo o trajeto. Para isso, inicia-se o
texto com conceitos e termos bdsicos sobre mobilidade. Em segui-
da, mostram-se causas que podem levar a imobilidade e, finaliza-se
com as perspectivas das mobilidades e os destinos turisticos.
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Mobilidade: conceitos e termos bdsicos

Qual a importincia, de que forma, o sistema de transportes
contribui para um acolhimento genuino na vida cotidiana das
pessoas e no turismo?

A mobilidade, quando relacionado ao deslocamento de pesso-
as, ocorre a partir de quatro caracteristicas bdsicas (Hoel; Garber;
Sadek, 2011):

1. circulagdo — consequéncia, resultado do préprio deslocamento;

2. acessibilidade — os acessos que precisam existir para se chegar
a algum lugar, como por exemplo, a existéncia de uma ponte ligan-
do duas dreas litordneas;

3. trinsito — o ordenamento do espago para que todos possam
trafegar 20 mesmo tempo no mesmo espago;

4. transporte — os veiculos que promovem e facilitam os deslo-
camentos: aviao, bicicleta, carro, metrd, 6nibus etc.

Ademais, torna-se importante compreender que a mobilidade se
apresenta como resultado de uma divisao social do trabalho. Ao se
comparar a circulagao de pessoas entre as cidades de Sao Paulo e Vité-
ria, ver-se-d que é completamente diferente, sao cidades diferentes, com
caracteristicas diferentes. O mesmo ocorre entre as cidades de Fortaleza
e Jericoacoara, ainda que ambas se localizem no mesmo estado.

Para entender as mobilidades nos destinos turisticos, precisa-
-se questionar as motivagoes de deslocamento dos seus cidadios.
Deslocamentos esses que se relacionam com local de residéncia
e trabalho, pois todos os movimentos que ocorrem diariamente
reproduzem a forma como se construiram e se desenvolveram as ci-
dades, estados e territdrios. Por isso, as mobilidades locais ocorrem
de forma diferente e nao se torna enganoso dizer que se apresenta
como consequéncia das mobilidades sociais. Por qué?

A mobilidade social estd atrelada aos deslocamentos residen-
ciais, a trabalho e de migracoes (tais como turismo e lazer), deve-se
compreender as motivagdes das pessoas para sairem dos locais onde
vivem e trabalhar em outro, de sairem de uma cidade para outra
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todos os dias. .. Pois esses movimentos definem as mobilidades coti-
dianas das cidades. O que isso tem a ver com um destino turistico?

Entender como ocorrem os deslocamentos nos destinos turisticos por seus
residentes, possibilita compreender de que forma esses mesmos deslocamentos
afetam os destinos e/ou roteiros como um todo e nos deslocamentos da prépria
demanda turistica.

A existéncia de uma divisdo social pode representar uma divisao
de classes, uma drea mais nobre do que a outra. E essa divisao social
também pode gerar uma divisdo de trabalho, em determinada 4rea
ter um tipo de trabalho para as pessoas e, em outra drea, outro
tipo de trabalho. Isso faz com que pessoas que residem no local “A”
acabem indo para o local “B” porque onde elas residem nao existe o
tipo de servico que podem prestar. Assim, perceber a configuracio
da cidade a partir da localizagdo de suas residéncias, comércios e
negécios, possibilita entender os tipos de mobilidades/movimentos
existentes. Por isso, diz-se que os movimentos que acontecem nos
territdrios e na sociedade configuram o espago.

. configuram
Divisdo

Divis@io taiitondl do Modos de Formas de
social Akl produgdo mobilidade 0 espacgo

(socidal e territorial)

Figura 9. Caracterizagao do espago
Fonte: Edra e Silva (2021).

Entender a configuragio dos espacos a partir das mobilidades,
seja nos destinos turisticos, seja no espaco de onde os turistas se
originam, possibilita desvendar os motivos que levam a demanda
turistica a optar por determinado modo de transporte em detri-
mento de outro, ou ainda e mais importante, se haverd interesse em
viajar para determinados destinos turisticos.

O fato é que “diariamente ou historicamente hd uma emergén-
cia e a predominincia do movimentar-se como um dos principais
elementos de defini¢cdao dos individuos e das sociedades” (Balbim,
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20006, p. 23). E, assim, os transportes surgem com trés finalidades
principais (Hoel; Garber; Sadek, 2011): 1. Troca de bens e informa-
¢oes; 2. deslocamento (viagens) de pessoas; 3. apoio ao desenvolvi-
mento econdmico da sociedade.

Os transportes oferecem meios para viagens de negdcios, explora-
¢4o e realizagdo pessoal e se apresentam como condi¢do necessdria para
as atividades humanas de comércio, recreacao e lazer (Hoel; Garber;
Sadek, 2011). Transportes sao utilizados para: entrega de produtos em
mercados; ir e vir entre casa e trabalho; emergéncias médicas que reque-
rem transferéncias entre hospitais etc. Isso tudo acontece diariamente,
independente de cada individuo utilizar ou no transportes. Ainda que
os transportes nio sejam utilizados pelo individuo, de alguma forma
o transporte foi utilizado por outro para atendé-lo. Sao transportes,
tamanhos, modelos e capacidades diferentes, mas que estarao atuando,
em determinados espagos e hordrios, por motivos diferentes.

No modelo denominado Arco de Transporte, existem os pontos
1 e 2, onde o 2 é sempre o mais importante, pois houve a necessida-
de de deslocamento até ele, por vias que podem ser por terra, dgua
ou mar, com a utilizagdo de algum meio de transporte (Figura 10).

—— IMPEDANCIAS
VIAS: T

O Trabalho Estudo O
O Residéncia Lazer O

Figura 10. Arco de Transportes
Fonte: Edra e Silva (2021).
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Para entender o Arco de Transportes, imaginemos duas pessoas.
A primeira, denominada pessoa A, reside e trabalha no ponto 1, mas
no momento de lazer vai para o ponto 2. J4 a pessoa B, faz tudo (resi-
de, estuda e pratica o lazer) no ponto 1, mas quando viaja, vai para o
ponto 2. Verifica-se que os pontos 1 e 2 ndo possuem os mesmos des-
locamentos para pessoas diferentes, isso porque os interesses sao indi-
viduais, assim como os locais de residéncia, trabalho etc. Entretanto,
existem situagdes em que o ponto 2 serd sempre mais valorizado por-
que apresenta caracteristicas pontuais, como por exemplo a drea de
determinada cidade que atua como centro de negdcios e servigos que,
por isso, acaba atraindo elevado quantitativo de pessoas todos os dias.
No turismo, situagio semelhante pode ocorrer se pensar que existe
desejo e interesse em vivenciar o turismo rural em roteiro brasileiro.
Considerando que existem oito roteiros divulgados e comercializados
nacionalmente', esses devem ser considerados como o ponto 2. E,
dependendo do local onde o turista resida, ele vai escolher a(s) via(s)
de acesso e o(s) modo(s) de transporte(s).

Ressalta-se ainda a importincia em considerar a diversidade dos
tipos de transportes para cada via, tem-se avido, mas também se tem
o helicdptero, por exemplo. Tem-se pequenos barcos, mas também
existem os cruzeiros. Tem-se o6nibus, carros, bicicleta e até mesmo a
caminhada, pois o ponto 2 pode ser um mirante que somente ¢ al-
cangado por meio de uma trilha a pé. E, por fim, ndo desconsiderar as
impedancias, representadas no Arco de Transporte pelo “x vermelho”,
que corresponde a tudo que existe ou pode ocorrer no caminho/percur-
so causando dificuldade na chegada até o ponto de interesse (ponto 2).

A impedancia pode estar em qualquer lugar do percurso, pode
ser a inexisténcia de uma linha de onibus que chegue ao destino
pretendido; uma linha de 6nibus que saia somente uma vez por dia
ou uma vez por semana; a existéncia de uma ponte que atravessa
um rio, mas que sustenta apenas carros leves; estradas sem sinaliza-
¢ao e iluminagao, que nio garantem seguranga a quem transita por
ela; estradas em mal estado de conservagao onde carros possam

1. Quantitativo definido com base no projeto Experiéncias do Brasil Rural realizado

ao longo de 2021 por meio da parceria entre MTur, Mapa e UFF.
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quebrar e nao haja local para solicitar socorro; chuvas torrenciais
consecutivas em estrada de chao batido que a torna enlameada au-
mentando a probabilidade de atolamento de carros ou até mesmo
impossibilitando o trinsito; entre outros.

Costuma-se dizer que quanto maior a impedancia, quanto mais
obstdculos no percurso e mais dificuldade de locomogdo, menor
serd a mobilidade. Por outro lado, quanto menor forem as impe-
dAncias, maior serd a mobilidade.

Antes de prosseguir, vale ainda ressaltar a diferenca entre a
acessibilidade e a mobilidade. Na primeira, existe infraestrutura que
permite o acesso a um conjunto de lugares. Mas a mobilidade ¢ a
condi¢do de como se realiza o deslocamento de pessoas e cargas no
espaco. A Figura 11 apresenta duas imagens, em ambas se tem acesso,
mas somente na da direita pode-se dizer que existe a mobilidade,
pois a da esquerda se apresenta insegura, hd madeiras soltas ao lon-
go dela, ndo hd um trabalho na ligacio entre o solo e a ponte para
evitar a erosao e buracos que deteriorem os veiculos e até mesmo a
estabilidade da ponte. Logo, a estrutura existe, mas o como pode ser
um problema ou até mesmo nio existir. Em outras palavras, o acesso
somente proverd a mobilidade se ele ndo tiver impedancias.

Figura 11. Acessibilidade x mobilidade
Fotos: Amplia Mundo (2021).
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Quando se pensa em destino turistico, é preciso pensar na acessi-
bilidade, seja do ponto de vista das vias seja na oferta de transportes.
E, no que se refere & mobilidade, o pensamento passa a ser o nivel de
servigo oferecido, por exemplo: consigo chegar a qualquer momento?

As vezes, para a mobilidade acontecer, sio necessdrias integra-
¢oes fisicas, tarifdrias e sincronizadas. O que sio?

Fisica — em funcdo do espaco que um aeroporto requer nio
existe um em cada cidade, mas muitas das pessoas que o usam nio
estdo em seus destinos finais ao desembarcarem e, para dar prosse-
guimento a viagem, precisam utilizar outros transportes. De que
forma o espago do aeroporto contempla a oferta de outros transpor-
tes? Existe estacionamento? Locadoras de automdveis? Estacoes de
onibus para diversas partes da cidade e/ou outras cidades? Sistema
de bicicleta publica compartilhada para que o viajante possa dar
continuidade ao percurso de bicicleta? Essa integracio fisica nio
ocorre apenas ao entorno de aeroportos, mas em qualquer ponto de
chegada/partida de turistas, assim como em centros urbanos. Neste
caso, pode-se pensar, por exemplo, no terminal e/ou em uma esta-
¢ao de metrd, como se chega até ela ou como, a partir dela, pode-se
dar continuidade a viagem utilizando outro tipo de transporte?

Tariféria — Se ao falar de integragdes se pensa em como o turista
chega utilizando mais de um modo de transporte, ao falar de inte-
gragao tarifdria é pensar se o valor da tarifa contempla vdrios trans-
portes ou se cada transporte que serd utilizado no percurso possui
valores e formas diferentes para aquisi¢ao do bilhete. Esse aspecto
¢ bastante relevante em uma viagem, porque o custo de transporte
em viagens, dependendo do tipo de hospedagem que serd utilizada,
pode ser 0 mais caro. No caso do Brasil, o valor gasto com transpor-
tes durante a viagem chega a representar 30% do valor total.

Sincronizada — No caso da integra¢io sincronizada, a ideia ¢é
otimizar o tempo, conseguir organizar os periodos entre transportes
diferentes de forma que o turista fique menos tempo em espera. Se
um voo chega as 8h e a continuacio da viagem serd por um 6nibus
que sai apenas as 22h, esse tempo de espera pode ser o dificulto da
viagem ou até mesmo o motivo de desisténcia na escolha do destino
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turistico. Em alguns casos, criam-se atividades no local da espera
que nio somente minimizem a sensagao de espera como também se
torne um atrativo a mais para o turista, tais como: o oferecimento
de um city-rour, a apresentacio de um filme etc. Entretanto, nem
sempre se torna possivel tal estratégia.

Ademais, nao se pode esquecer de que as diferencas entre
espagos urbanos e rurais, no que se referem as mobilidades, sio
completamente dispares. De acordo com Balbim (2016), o “mundo
urbano” tem a forga criadora da circulagao, vinculada a existéncia
das cidades e ao seu desenvolvimento histérico. J4 o “mundo rural”,
de acordo com discursos de residentes desses espagos™:

- “Naio se trata somente de estrada, mas conectividade” — isto
porque, nos dias de hoje, é comum o uso de GPS e, se nio tem
internet, nio tem como se localizar;

- “Pensar na porteira’ para dentro, as vezes nao hd condi¢oes de
preservar, a estrada que chega até a porteira, custa tempo, dinheiro...
e desanima...” — como se encontra o percurso tao logo o asfalto ter-
mina? Dependendo das condi¢oes, ndo é possivel dar continuidade;

- “E preciso dialogar sobre iluminagio e nio apenas as estra-
das...” - nao adianta ter estrada asfaltada, se nio tem iluminacio
nem sinalizagao, pois isso inviabiliza o trinsito noturno, as vezes
nem tem acostamento.

As imagens da Figura 12 representam diferengas entre “mun-
do” urbano e rural. Sao duas vias, dois caminhos que levam para
um local. No “mundo” urbano, além da via asfaltada, sinalizada,
com segregacio entre modos de transportes, existem também di-
versos referenciais que atuam como indicadores de caminhos: do
lado direito, um prédio espelhado mais alto com uma torre, do lado
esquerdo um prédio mais baixo, branco, preto etc. E no “mundo”
rural? Como sinalizar? Suba até o fim da estrada que vai chegar no
topo? Mas quantos topos existem? Quantos postes?

2. Fala de participantes do projeto Experiéncias do Brasil Rural (2021).
3. DPorteira nio estd relacionada & entrada de um empreendimento, mas da estrada.

Chama-se porteira a estrada de asfalto quando ela termina.
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Figura 12. “Mundo” urbano vs. rural
Fonte: Amplia Mundo (2021).

Os desafios e fragilidades em pequenas e médias mobilidades
de dreas rurais resultaram em dificuldades para acessar sede de dis-
tritos, dreas do interior e destinos turisticos que querem se desenvol-
ver. Assim, identificou-se a necessidade de uma politica nacional de
mobilidade rural. Esta, surge em 2021, com o projeto de lei nimero
1.146 que apresenta, como um dos principais pontos, a criagao de
uma politica que assegure a mobilidade no meio rural por meio
de estradas vicinais®, facilitando o escoamento da produgio e o
turismo rural. Compreende-se que turistas se deslocam e acessam
destinos turisticos pela mesma estrada onde a produgio ¢ escoada.

Essa politica prevé o diagndstico, construgio, restauragao e con-
servagdo de estradas, acostamento e pontes respeitando tragados,
larguras e tipos de veiculos transeuntes, redutores de velocidades
para dreas pontuais em que existe periculosidade pela possibilidade
de existir animais na pista, por exemplo, entre outros aspectos.

4. Vias que nao possuem revestimento asfdltico.
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Para ilustrar, vale citar parte do filme Casa Comigo®, comé-
dia romantica em que a atriz principal sai dos EUA para pedir
seu namorado em casamento na cidade de Dublin, na Irlanda.
Entretanto, uma mudanga de tempo causa turbuléncia no voo
e provoca um pouso de emergéncia em pequena cidade rural.
Ela, garota de grande e desenvolvido centro, chega de salto alto
e mala enorme em uma rua pacata, com chio de barro/pedras,
solicitando um tdxi. Dentro da hospedagem, tentando ligar seus
aparelhos tecnoldgicos, causa um curto circuito que provoca um
apagao na cidade. Apds conseguir alguém que a leve para seu
destino, ao entrar no veiculo acreditando que dali em diante
seu deslocamento ocorrerd dentro do tempo previsto, se depara
com a realidade do caminho: ruas de mao tnica, estreitas e que,
em alguns momentos, sio fechadas por animais nio somente
passando, mas também parando, sem hora para sair.

O que se tem nesse contexto? Uma turista de drea urbana, se
deslocando entre dois grandes centros, mas que se depara numa
situacdo de ruralidade. Como ela se vé diante disso? Nao existe
certo ou errado, mas entender que ela é uma turista que trouxe
com ela “seu préprio espago”™ os veiculos, os transportes, os deslo-
camentos, as mobilidades do cotidiano dela. Se ela nao for previa-
mente preparada para o “novo contexto”, sua experiéncia no trajeto
pode ser o que vai ficar marcado na memdria, trazendo repulsa,
arrependimento, desejo de nunca voltar para 14 ou qualquer outro
lugar que suponha ser semelhante.

Nao se trata aqui de mudar o cendrio da mobilidade do destino,
até porque, como visto anteriormente, a mobilidade do lugar é um
reflexo das sociedades, mas é preciso buscar alternativas para que se
alcance equilibrio entre demanda e destino, pois ¢ ai que surgem as
experiéncias nos trajetos.

5. Casa comigo (titulo original: Leap Year). Dire¢ao de Anand Tucker. Roteiro:
Deborah Kaplan e Harry Elfont. Mussica: Randy Edelman. Nova York: Su Armstrong,
2010. (102 min.), son., color.
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Componentes da (i)mobilidade
Como os transportes podem causar a imobilidade?

O sistema de transportes nio se refere somente aos transportes
em si, mas a um conjunto de componentes (Figura 13) associados
a um ou mais modos de transportes que interliga(m) a regido de
origem a um (ou mais) destino(s).

Normas Operacionais

programacao de horarios _

padroes de conexao e relacao
infraestrutura custo/nivel dos servicos
veiculos
equipamentos

sistemas de controle
comunicacao e
localizacao

Recursos Humanos

Figura 13. Componentes do sistema de transportes
Fonte: Edra e Silva (2021).

Nesse sistema de transportes, os elementos fisicos representam
toda a infraestrutura construida para que possa receber os equipa-
mentos necessarios para a provisao dos deslocamentos. Neste caso,
destacam-se aqueles relacionados as vias e terminais, tais como
estradas, trilhos, viadutos e pontes como recursos necessirios ao
transito de veiculos, assim como os sistemas de controles de comu-
nicagao, por exemplo.

Os veiculos existentes a disposi¢io dos turistas sao os mais
diversos (6nibus, carro, avido, embarcagoes de diferentes portes e
tamanhos, balao, camelo, veiculos recreacionais, bicicletas etc.) e
podem ter sua disponibilidade restrita aos deslocamentos ou ainda
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se tornarem as proprias experiéncias turisticas. Talvez o mais co-
mum seja utilizar a bicicleta para passear pelo destino, mas também
se vé ciclistas que utilizam a bicicleta como transporte para alcangar
o(s) destino(s), por exemplo.

Os veiculos servem para deslocamentos, mas as experiéncias sao proporcionadas
pelo sistema de transportes ao longo do percurso.

A necessidade de equipamentos no sistema de transportes parte
de duas premissas: quais equipamentos sio necessirios e como fazer
para produzir experiéncias positivas. Se o percurso contempla uma
via nio asfaltada com alta probabilidade de produzir recordagées
negativas diante das intempéries meteoroldgicas, hd necessidade de
veiculos especificos para a constante manutenc¢io da via, permitin-
do o fluxo continuo.

Esteiras rolantes em grandes e extensos aeroportos nada mais
sdo do que equipamentos para a melhor experiéncia dos passageiros
durante seus deslocamentos entre os terminais, por exemplo. Em
muitos casos, essas esteiras estio localizadas em dreas com paredes
de vidro, onde o passageiro pode visualizar o aer6dromo®, os aviées,
a paisagem externa etc.

Se os primeiros equipamentos de localizacdo no sistema de
transportes podem ser representados pela comunicagao férrea que
acendia uma luz vermelha diante da aproximagao do trem visando
interromper o fluxo de carros e pedestres, nesta terceira década do
século XXI, mesmo que sinalizagoes estdticas verticais e/ou hori-
zontais sejam importantes e utilizadas, o mais comum ao homem,
a0 pensar na sua propria orientagio em deslocamentos, tém sido os
Sistemas de Posicional Global (GPS)’. Mas, aten¢do: nem sempre
existe sinal! E, neste caso, como se deslocar? Qual serd a recordacio/
experiéncia produzida?

6. Area destinada a pouso, decolagem e movimentagio de aeronaves.

7. Sistema de navegagio que permite encontrar localizagées geogréficas.
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J4 as normas operacionais se referem a operacionalidade do
sistema, tais como programagao de hordrios, padrio de conexio,
relacdo custo e nivel de servicos. Estes, nio se tratam somente do
custo para a pessoa, mas quUanto custa para a empresa prover um
servico com elevados indicadores de qualidade. E, se o sistema de
transportes se trata de uma prestagao de servico, precisa de recursos
humanos atuando (in)diretamente.

Para ilustrar, vale citar parte do filme Amor sem escalas®. Ho-
mem que viaja a trabalho com frequéncia e, em determinado mo-
mento, precisa realizar a viagem com uma nova funciondria. Eles
marcam encontro no aeroporto. Ele aparece dentro do aeroporto
trajando terno, uma pequena maleta e olhando para o lado de fora
onde avista a funciondria de taillenr e salto alto sendo deixada de
carro pelo noivo, bem préximo a porta de entrada do aeroporto
devido ao peso e tamanho da mala. Quando os dois se encontram
no interior do aeroporto, ele a leva em uma loja de malas e a faz
trocar de mala informando-a quanto tempo leva para esperar uma
mala quando a despacha e quanto tempo a mais no caso de extra-
vio da mesma. Depois, a leva para um espaco do aeroporto com
diversas cadeiras obrigando-a a se desfazer de diversos itens da mala
grande, momento em que ele aparece jogando o travesseiro na lata
de lixo alegando que o avido oferece. Quando eles vao em direcao
ao embarque e passam pela inspecio de seguranca, sdo destacadas
as atitudes dele em relagdo as experiéncias de viagens anteriores:
nao entrar atrds de pessoas com carrinhos de criangas, pois nio
levam menos de 50 segundos para fechd-los; nunca estar atrds de
idosos porque possuem muito ferro em seus corpos; nio ficar atrds
de pessoas com aparéncias de drabes porque sio sempre paradas
aleatoriamente e; sempre seguir asidticos porque sio praticos e uti-
lizam até sapatos sem cadarcos para agilizar o processo. Ela o acusa
de usar esteredtipos, mas ele refuta dizendo que é prético. O que se
observa nesse contexto é uma série de componentes do sistema de

8. Amor sem escalas (titulo original: Up in the Air). Roteiro: Jason Reitman, Sheldon

Turner. EUA: Paramount Pictures, 2009. (110 min.), son., color.
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transportes somadas as experiéncias de cada um em suas viagens
anteriores que definiram como proceder naquele momento.

Situagdo oposta, onde nio hd equipamentos de apoio, também
pode acontecer. No filme Implacdvel perseguicio’, casal realiza via-
gem de carro por estrada em que no entorno nio havia nenhum
equipamento de apoio. Eles, sabedores desse cendrio, dentro do
carro, possufam alimentos e bebidas comprados antes de adentrar
na estrada. Mas, de repente, o veiculo quebra e, muito tranquilos,
pegam o celular para chamar ajuda. Nao tem chamada!

Estrada com paisagem cénica pode nio representar uma experiéncia turistica.

No contexto rural, situagio semelhante 4 do filme pode ocorrer.
Se a pessoa que pretende ir para uma regido rural ji teve uma experi-
éncia negativa no percurso, como vai se deparar ou como vai receber
a informacio de que terd que fazer um percurso semelhante e que
poderd sofrer os mesmos problemas? Logo, nio se trata de apenas pen-
sar/comunicar o percurso, mas saber sobre experiéncias anteriores dos
turistas em situa¢oes semelhantes no que se refere ao sistema de trans-
portes. Ainda que exista infraestrutura relacionada a estrada, pode
nao existir elementos fisicos necessdrios, tais como comunicacio. No
caso do casal do filme, houve disposi¢ao para realizar o caminho, mas
imprevistos podem acontecer e isso pode determinar a experiéncia.

Naio ¢ incomum discursos em que se alega nio ser empreende-
dor do sistema de transportes, nio prestar servico de transportes
ao turista e, por isso, nao ter a necessidade de se preocupar com o
deslocamento em si, resumindo a atua¢ao em informar qual a estra-
da, ou o caminho definido pelo Google Maps, por exemplo. Caro
leitor, sinceramente, serd que um turista nos dias de hoje precisa que
alguém lhe disponibilize o caminho no Google Maps? Ele quer e
precisa de mais!

9. Implacdvel perseguicio (titulo original: Breakdown). Dire¢ao de Jonathan
Mostow. Roteiro: Jonathan Mostow. EUA: Paris Filmes, 1997. (95 min.) Son., color.
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Além disso, ao pensar em ambientes rurais, estes, geralmente,
se comercializam em formato de roteiro (seja ele consolidado ou
nao), onde o turista tem a possibilidade de agregar, numa tnica
viagem, diversos empreendimentos/espagos. Sem contar aqueles
empreendimentos, principalmente quando se fala de agroturismo
ou turismo rural, onde a demanda precisa se deslocar dentro do
préprio espago. Duas perguntas que devem sempre urgir ao plane-
jar o destino turistico, seja ele a localidade em si ou um empreen-
dimento dentro de determinada localidade:

Qual a possibilidade de deslocamento dentro do roteiro?
Haverd um trator adaptado para um “trator-tour”? Deve-se pensar
em como essa adaptagdo serd feita no que se refere a seguranga,
acessibilidade'’, ruido etc. Haverd uma caminhada? Deve-se olhar
a altura do mato, possibilidade de animais pelo caminho, indicar
a roupa adequada para evitar situagdes inesperadas como alergias a
determinados insetos, tempo de percurso etc.

Qual o parceiro do empreendimento e/ou roteiro? A de-
manda acredita que, se é parceiro, todos os cuidados, segurangas e
experiéncias serdo positivas. Ainda que o prestador do servico nio
esteja no grupo de empreendedores, se é parceiro da rota, estd sendo
avaliado como servico da rota.

A forma como a(s) (i)mobilidade(s) acontece(m) influencia(m) fortemente na
relacdo entre turistas e anfitrides.

O turista, ao decidir viajar, pensa para onde vai e, logo em
seguida, qual o caminho a seguir. O destino, ao se organizar para
receber turistas, deve pensar: a partir do momento em que o tu-
rista chega no portdo de entrada', como ele se locomove? Qual

10. No caso de pessoas portadoras de deficiéncias.
11. Portdes de entrada significam o(s) local(is) onde a demanda inicia seu percurso
no destino. Os portées de entrada podem ser terminais acroportudrios, estacoes

rodovidrias ou até mesmo uma estrada.
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o caminho que ele segue, quais as estradas e veiculos que ele tem
a disposicao? Quais as possibilidades de experiéncias que ele tem
relacionada ao sistema de transporte no percurso?

E importante compreender que, independentemente da moti-
vagdo para o deslocamento, o principal objetivo do transporte é
atender ao ser humano. Este, leva em consideracio algumas carac-
teristicas que influenciam a escolha do destino turistico com base
no sistema de transportes (Quadro 5).

Primeiramente, o turista quer o deslocamento, ir de um local ao outro.

Em seguida, ele busca rapidez. Esta nio se refere aos voos em velocidade
cruzeiro nem aos trens de alta velocidade, mas de conseguir o deslocamento
dentro de um tempo disponivel e previsivel. Se o turista dispoe de sete dias para
viajar e quer visitar determinado destino, poucos serao aqueles que concordario
em fazer deslocamentos de dia inteiro no destino, pois isso significa menos um
dia de viagem. Por isso, torna-se preciso pensar o percurso de um turista de
forma estratégica minimizando o tempo de deslocamento ou de forma que ele
nio tenha a sensagao de que hd perda de tempo no deslocamento.

Ademais, busca-se seguranga. Nem sempre o maior veiculo, com ar
condicionado, poltrona reclindvel etc. é o mais adequado. Dependendo
do espaco, essas caracteristicas podem nio ser a que trard mais seguranca.
As vezes, a seguranca estd relacionada a utilizar um tdxi ou uma pessoa que
presta um servico em transporte porque se acontece algo na estrada ou se nio
tem sinalizagdo, essa pessoa conhece o espaco e estard preparada para suprir
necessidades que surjam.

Outro ponto se refere ao prego. No turismo, nio estd relacionado a ser o
mais barato, mas a relagio entre custo e beneficio (nivel de servigo). Exemplo
interessante é o caso da bicicleta. Por ser um veiculo “mais barato”, hd a ideia
de que quem as usa nas viagens s3o pessoas com menos condi¢des financeiras,
que desejam economizar nos transportes com deslocamentos. Mero engano,
pois quando se busca informacées sobre aluguéis e/ou passeios de bicicletas
nos destinos essa ideia é modificada. Quem opta pela bicicleta nao escolhe o
servico mais barato, porque a bicicleta acaba sendo mais cara do que utilizar o
transporte publico, do que realizar determinados percursos a pé, do que pagar,
em alguns casos, um guia de turismo para fazer o passeio. Entao, por que pagar?

Porque nio se trata apenas de deslocamento, mas da experiéncia agregada.

Quadro 5. Caracteristicas dos transportes que influenciam na decisao do turista
Fonte: Elaboragio prépria, 2022.
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O bugre é um carro que atrai muitas criangas. Também nao
¢ incomum adultos falarem o quanto sonhavam em estar ou ter
um quando crianga. Entretanto, quando se pensa que ¢ um veiculo
sem conforto interno, em que se pega sol, chuva... seu valor de
mercado se apresenta bastante alto. Mas, ao pensar em trafegar por
um destino turistico de areia, serd que hd outro veiculo melhor que
o bugre? Nao! Neste caso, quanto vale pagar pelo uso desse veiculo
e pela experiéncia que serd proporcionada?

A ()mobilidade nao se apresenta apenas como a dificuldade/
auséncia de movimento. No turismo, esse cendrio pode levar ao
declinio de um destino turistico. E possivel impedi-la? Sim. Além
do diagnéstico do sistema de transportes no préprio destino, se
apresenta como de extrema relevincia estar acompanhando as pers-
pectivas das mobilidades no cendrio global.

As perspectivas das mobilidades e os destinos turisticos

Qual a capacidade de atuacio do destino turistico diante das
perspectivas para a(s) mobilidade(s) turistica(s)?

O melhor cendrio quando se pensa em mobilidade turistica é a
existéncia de acesso com alto nivel de mobilidade e integracoes que
possibilitario 4 demanda o deslocamento para e entre diferentes
destinos, alcancando assim o que Lohmann e Castro (2013) defi-
nem como mobilidade intradestinos.

Atualmente, no Brasil, roteiros rurais costumam contemplar
trés ou mais cidades, neste contexto, as perguntas que emergem sao:
Como o turista chega ao primeiro destino? A partir dai, como ele
se desloca para as demais cidades? E preciso pensar na logistica do
percurso: modos de transporte, hordrios, custos etc.
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Figura 14. Modelos de deslocamentos
Fonte: Edra e Silva (2021).

A Figura 14 apresenta trés modelos de deslocamentos. O pri-
meiro, letra A, se restringe a fazer o deslocamento entre dois pontos
(origem e destino e vice-versa). No segundo, letra B, entre dois
destinos existe uma outra cidade/destino, um outro atrativo que
inicialmente nao estava no percurso, mas a partir do momento que
o turista percebe que tem uma possibilidade, uma oferta de trans-
porte que facilita o deslocamento e a visitagio, ele passa a pensar
nisso. No terceiro exemplo, letra C, hd uma localiza¢ao central,
um destino turistico de maior interesse, que pode ser também um
portao de entrada, mas existem outros trés destinos ligados a ele e
que ¢ possivel chegar.

No exemplo “C”, os trés destinos estdo em vantagem compe-
titiva sauddvel no caso de receber o turista em relagdo ao quarto
destino, pois este tem algum problema no meio que impede uma
conexdo direta de servigo. Por outro lado, se houver alguma inter-
vengio adequada de forma a agregar esse quarto destino, haverd
favorecimento nao somente para ele como para os demais. Nao
significa que o turista vai visitar os quatro, mas quanto mais op-
¢oes, mais valor agregado, pois haverd maior oferta de atividades,
o turista passa a ter op¢ao de escolha. H4 um destino central, de
maior interesse para o turista, de acordo com os interesses dele,
disponibilidade de tempo e etc., ele fard a escolha.
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Existéncia de conexoes incentiva turistas a prolongarem suas estadas.

Logo, para uma mobilidade intradestinos é preciso agir de forma
coordenada e gerir as transi¢oes entre os modos de transporte durante
uma mesma viagem. As vezes, 20 invés de um movimento ida e volta,
poderd existir um movimento circular. Ou ainda 0 mesmo percurso
em transportes diferentes como por exemplo pode-se citar a experi-
éncia proporcionada por um carro ao turista quando em seu interior,
pois esta dependerd do limite de visibilidade proporcionada pela estru-
tura do carro e da velocidade. Por outro lado, 0 mesmo percurso de
bicicleta, com certeza proporcionard outro olhar do mesmo percurso
e outras experiéncias. Outro exemplo ¢ ver uma mesma paisagem a
partir de lados diferentes. Imagine fazer um percurso margeando a
costa de carro e retornar em embarcagio pelo mar.

No passado, os deslocamentos utilizavam o transporte ferro-
vidrio para ligar o litoral ao interior do continente e o transporte
aquavidrio para fazer a ligacdo entre o litoral dos continentes. Em
outro momento esses transportes foram substituidos pela flexibili-
dade dos automéveis e agilidade dos avides, respectivamente.

Mas desde o fim do século XX esse cendrio mudou. Todos os
transportes se complementam e oferecem servigos que atendem a
situagoes, realidades e experiéncias diferentes. Todo o deslocamen-
to do turista deve produzir experiéncias, que experiéncia o destino
turistico oferece?

Para responder a essa pergunta, é importante lembrar que assim
como no passado os transportes influenciaram a forma e as segmen-
tagoes do turismo, hoje nio ¢é diferente. Além disso, nio se pode
desconsiderar que as mudancas no sistema de transportes sempre
estiveram relacionadas as mudangas na sociedade. Portanto:

As transformagoes da sociedade influenciam a mudanga no sistema de transporte
e a percepgao das pessoas/turistas em relagio aos destinos turisticos.

A pergunta que se faz é: qual a metamorfose do momento?
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Vive-se o periodo da modernidade liquida (Urry, 2000), onde
diversas tarefas e conquistas devem acontecer simultaneamente ¢ em
curto periodo de tempo. Instituicdes, ideias e relagoes estabelecidas
entre as pessoas se transformam de maneira muito rdpida e imprevi-
sivel. Essa “agilidade” trouxe com ela o estresse. Na busca para sair
desse quadro, hd uma reflexdo de como voltar para uma conjuntura
tal qual proposta pelo periodo da modernidade fixa e sélida (Bauman,
2021), tempo em que havia lagos de identificagio entre pessoas de uma
mesma comunidade, que trazia a ideia de perenidade e sensacio de
seguranca e os valores se transformavam em ritmo lento e previsivel. Se
essa sensagio nao se torna possivel no espaco cotidiano, procuram-se
viagens que possibilitem a tranquilidade almejada, destinos turisticos
onde o hordrio da cesta ainda exista, em que as pessoas fazem questao
de tomar café juntas, em que a noite se torna 0 momento de trocar
informacoes sobre o dia... onde tudo “é devagar”. O turismo rural se
enquadra perfeitamente nessa busca da sociedade liquida por relagoes
fixas e sélidas, pois representam destinos turisticos tranquilos.

Em paralelo, tem-se a inversao da hierarquia da mobilidade (Figu-
ra 15). Se o rodoviarismo priorizou veiculos automotores, abertura de
grandes avenidas e espraiamento horizontal das cidades acreditando
que os carros encurtariam distincias, a faléncia desse sistema represen-
tada pela quantidade de horas gastas em deslocamentos, para muitos
em torno de trés 3 horas didrias ou mais, entre outros problemas, im-
poe o processo de intervengdes e transformagdes dos espagos urbanos
de forma a priorizar pedestres, ciclistas e transportes publicos.

Espagos sio modificados e/ou criados: calcadas alargadas pro-
porcionando melhor locomogao a pé, maior sensa¢io de seguranga,
compartilhamento de espacos com outros pedestres e ciclistas, que
também sao privilegiados com ciclofaixas, ciclovias etc.

A “nova hierarquia da mobilidade” coincide com o paradigma das
cidades inteligentes que, para Arquitetura (2017), se trata de cidades
com usos mistos, a verticalizacio das edificagbes visando maior den-
sidade populacional por m? e, principalmente, proporcionar que em
caminhadas de até dez minutos, se consiga acessar espagos publicos
abertos, praticar atividade fisica e até mesmo trabalhar. Em resumo,
tem-se a micromobilidade, deslocamentos mais curtos e ativos.
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Pedestres

Ciclistas

Transporte publico

Transporte de carga

Carros e motos

Figura 15. Hierarquia da mobilidade urbana
Fonte: ITDP Brasil (2022).

Quando o individuo passa a caminhar, pedalar e usar o trans-
porte publico com mais frequéncia no seu dia a dia devido aos
beneficios que essa atitude lhe proporciona, quando viajar, buscard
vivenciar espagos onde possa manter sua rotina: conhecer cami-
nhos e trocar informagées com pessoas 20 mesmo tempo em que
mantém sua prdtica didria de caminhar e pedalar, o slow movement,
que embora apresente menor velocidade, produz mais eficiéncia nos

deslocamentos e na qualidade de vida.
De que forma essa perspectiva dos movimentos,
essa nova cultura, se relaciona com 4reas rurais e

experiéncias turisticas?

A maior parte da popula¢io mundial vive em dreas urbanas, por

isso, a maior parte dos turistas no mundo sao provenientes de 4reas
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urbanas. Os espagos rurais apresentam pouca oferta de transportes
publicos e por muito tempo o carro se tornou a Gnica possibilidade de
deslocamentos visto que a maior parte da demanda turistica se origina
de espagos urbanos e adotavam essa forma de deslocamento. A partir
do momento que esses individuos urbanos passam a se deslocar de
maneira mais ativa e buscam lugares onde a vivéncia e as experiéncias
s30 constantes, tem-se os destinos rurais como foco de atengio. Para
Maia (2015), as dreas rurais passam a ser compreendidas a partir de
uma perspectiva que contrapoem os ambientes urbanos, possibilitan-
do, assim, uma fuga da rotina estressante dos grandes centros.

Com isso, surgem as novas atividades, que refletem em diferen-
tes niveis na populagao rural (Coutinho; Fitza, 2019). Na atuali-
dade, o desenvolvimento territorial rural nio se associa unicamente
as atividades agricolas, e sim, as diferentes préticas e relagoes que
impactam a populag¢io culturalmente, socialmente e ambiental-
mente, a partir do incremento de atividades que eram, sobretudo,
de dominio urbano (Matos; Medeiros, 2011).

E a partir desse incremento de atividades, que novas configura-
¢Oes sao impostas, porém, ainda mostram-se como uma limita¢io
nos empreendimentos rurais, como é o caso da mobilidade. A falta
de sinalizagdo, a impossibilidade do turista realizar as atividades
de forma mais autdbnoma, a necessidade em utilizar veiculos di-
ferentes etc., sio questoes que ainda precisam ser trabalhadas nas
dreas rurais. A oferta de experiéncias turisticas envolve uma série
de questoes: planejamento, capital financeiro - mesmo que baixo,
recursos humanos, tempo, entre outras. Cabe lembrar que em
muitas propriedades rurais o turismo ¢ praticado como atividade
secunddria combinada com a agricultura (atividade prioritdria),
oferta de servigos diversos, producio artesanal etc.

Portanto, é necessirio que o desenvolvimento da atividade es-
teja pautado na mobilidade. Ainda que muitas questoes nao sejam
de responsabilidade direta dos proprietdrios rurais, e sim dos érgaos

publicos, deve existir uma agao conjunta entre a demanda (pro-
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prietdrios rurais) e a agenda (construida pelos agentes publicos) no
intuito de promover o turismo rural.

Consideragdes finais

A partir do momento em que o individuo se afasta de seu
domicilio e dos locais onde costuma ir, perde seus referenciais
(paisagens, ruas, pracas, edificacdes, equipamentos urbanos e
elementos de sinalizagdo) com os quais estd familiarizado em
seus deslocamentos cotidianos.

A inseguranga de se encontrar em ambiente desconhecido con-
some desnecessariamente o tempo, a atengio e a energia do turista,
impondo transtornos, suprimindo preciosos momentos de contato
com o local influenciando até a decisao de nao mais retornar.

Por isso, a facilidade no acesso, mesmo em localizagées disper-
sas e/ou isoladas como ocorre em dreas rurais, torna-se fundamen-
tal para o desenvolvimento de destinos turisticos. Cada dificuldade
deve ser pensada como a oportunidade de se criar experiéncias no
trajeto. E, nunca esquecer que pernas também sio veiculos!

O que os turistas levam dos locais s3o vivéncias/experiéncias, o que inclui os modos,
tipos e elementos do sistema de transportes. Por isso, que sejam sempre positivas!
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8. PRESENGCA ON-LINE E
MARKETING DIGITAL DOS
EMPREENDIMENTOS DE
TURISMO RURAL

Mariana Coelho
Romdrio Loffredo de Oliveira

Dentre as transformagées do mercado turistico, motivadas pela
pandemia de covid-19, encontram-se tendéncias como a visitagao a
destinos mais relacionados ao ambiente natural, longe de aglomeragoes
sociais, estadas com duragio mais longa, entre outras que remetem
ao turismo rural. Essa modalidade serve como contraste ao turismo
em ambientes urbanos, que costumam apresentar maiores niveis de
deslocamento e dinamicidade para a realizacdo de suas atividades
(Candiotto, 2010; Valduga ez /., 2021), além de contar com maiores
possibilidades de divulgagio de seus negdcios fisica e digitalmente em
funcao dos avancos tecnoldgicos comuns a esses espagos.

Na atualidade, o turismo vem se beneficiando cada vez mais
dessas novas tecnologias para diferentes etapas desse fendmeno
como a organizagao, o desenvolvimento e a aplicagdo de atividades
que sejam capazes de encantar os turistas e tornarem-se memoré-
veis. Entre essas agoes para o planejamento turistico, ressalta-se o
marketing digital, que pode ser definido como um conjunto de
agoes estratégicas que utilizam o meio on-line para alcangar seus
clientes e garantir a sua satisfagio em diferentes 4mbitos como
municipios, roteiros, regides ou atrativos turisticos (Coelho, 2021).

Essas agoes estratégicas proprias dos canais digitais possuem de-
terminadas finalidades que podem vir a potencializar a divulgagio e,
consequentemente, a comercializagao de produtos turisticos tanto no
meio urbano quanto no rural. Entre essas acoes apresentam-se o bran-
ding ou gerenciamento de marcas, a avaliagao sobre o desempenho do
empreendimento por parte dos turistas e a geracio de vendas e lucro
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para as propriedades (Tuten; Solomon, 2017). Deste modo, o objetivo
deste capitulo é apresentar agoes estratégicas de marketing digital para
otimizar a presenga on-line de empreendimentos turisticos rurais.

A justificativa desta discussdo vem da necessidade de se gerir a
marca dos produtos e dos estabelecimentos do meio rural no contexto
brasileiro. Por mais que existam dificuldades de acesso a rede, a internet
tem sido incorporada cada vez mais na rotina dos brasileiros. Dados
do IBGE (2021) demonstram que o acesso a internet nas residéncias
dos brasileiros cresce a cada dia. Em 2019, 84% dos domicilios brasi-
leiros apresentavam acesso a internet, e em 2021 este niimero chegou
ao patamar de 90%. Especificamente na drea rural, este aumento foi
de 57,8% em 2019, para 74,7% em 2021. Deste modo, aos poucos, o
acesso a internet deixa de ser um problema, e o telefone celular passa
a ser utilizado em 99,5% dos domicilios em rede nacional. Por outro
lado, deixar de usar a internet como um canal de comunicagio com
os clientes pode diminuir a oportunidade dos empreendedores desses
espagos de mostrar sua cultura e valor para os turistas.

Percebem-se, também, dificuldades por parte dos proprietdrios
em gerir midias sociais digitais, por motivos diversos, como: i) a falta
de tempo causada pelo actimulo de atividades agricolas e outras per-
tinentes ao meio rural; ii) a caréncia de conhecimentos técnicos sobre
processos digitais, e iii) a auséncia de mao de obra especializada na
regido. Portanto, aborda-se o potencial presente na qualificacio dos
empreendedores rurais sobre estratégias de marketing digital para
alavancar negdcios e possibilitar o desenvolvimento de estratégias que
deem visibilidade ao meio rural, garantam a prosperidade dos empre-
endimentos e a satisfagao dos turistas. Neste sentido, o objetivo deste
capitulo ¢ discutir possibilidades de a¢des estratégicas dos empreen-
dimentos rurais utilizando a internet como canal de comunicagio.

Estratégias de marketing digital e presenca on-line

O ambiente rural ¢ tido como um espago para relaxamento e
fuga do cotidiano intenso das grandes cidades. O turismo rural
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vem buscando proporcionar ainda mais essa sensa¢ao para os seus
turistas que sofreram os efeitos de um isolamento social durante
o periodo pandémico. Para garantir a fidelizagao desses visitantes,
espera-se alcancar a satisfacdo de suas expectativas, o possivel retor-
no para esse destino turistico e a indicagao para amigos e familiares
desses turistas (Valduga ez al., 2021).

Uma das formas de alcangar essas expectativas ¢ utilizar o marke-
ting digital como um instrumento de mediacio entre os visitantes e
o gestor do empreendimento ou destino turistico. Entre os beneficios
percebidos do marketing digital, apresentam-se as possibilidades de

criar novos canais de comunicacio rdpidos e baratos e pro-
mover a interagdo com agentes locais e turistas, podendo
criar conexdes mais préximas, possibilitar relacionamentos
de longo prazo e encorajar a lealdade ao destino, ou seja, a
recomendagio e a revisita. (Coelho, 2021, p. 30)

As préximas secoes deste capitulo apresentam algumas agoes
estratégicas, entre elas: presenca on-line, avaliagoes feitas pelos
usudrios, gestdo de redes sociais, criagio de conteddo e engaja-
mento, para a divulgagdo e comercializagao apropriada do turis-
mo rural no meio digital.

Presenca on-line

O comportamento de busca de informagoes para se encontrar
e definir uma empresa tem mudado com a internet. Antigamente,
as escolhas de viagens eram estimuladas pela indicagdo de amigos e
familiares e, principalmente, por meio do uso de material impres-
so como as pdginas amarelas, guias de viagem, outdoors, cartoes
de contato e panfletos, que auxiliavam os turistas a encontrarem
empresas em locais que os potenciais clientes nao conheciam bem.
Atualmente, uma simples busca pela internet contribui para que se
encontre uma lista de empreendimentos relacionados diretamente
ou indiretamente ao turismo: hotéis e pousadas, restaurantes, pos-
tos de gasolina, atrativos turisticos, entre outros (Solomon, 2018).
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A questdo ¢ que esse comportamento de busca mudou a ponto
de tornar empreendimentos que nao sio encontrados facilmente na
internet a “invisiveis”. Isto é, nao estar presente na web pode sig-
nificar uma grande dificuldade de que os clientes cheguem até um
empreendimento. Assim, estar presente na web se relaciona com a
necessidade de gerar visibilidade para empreendimentos rurais.

Vale destacar ainda que, essa dificuldade se estende aos empre-
endimentos que apresentam alguma presenca na web, porém sem
atualizagdes ou avaliagoes por parte dos usudrios. Essa precariedade
de atividade ou engajamento nas redes pode causar desconfianca
nos usudrios quanto a fatores como a existéncia ou funcionamento
do empreendimento, a qualidade dos servigos prestados ou mesmo
a veracidade das informagdes apresentadas.

Uma questao que deve estar clara para os gestores de empreen-
dimentos rurais é o fato de que, caso eles queiram gerenciar seus ca-
nais digitais préprios como websites, blogs e redes sociais, os custos
e tempo para gerir esses canais sio inteiramente do empreendedor.
De outra forma, caso o empreendedor opte por parcerias comerciais
em que existam agéncias de viagem e outros intermedidrios como
marketplaces (decolar.com, mercadolivre, maganizeluiza, hotmart e
outros) o empreendedor terd que se envolver menos com estratégias
de divulgacao e marketing, mas terd que arcar com comissoes para
estes intermedidrios.

Uma das formas de se garantir essa presenca de maneira ficil e
gratuita ¢ por meio do Google Meu Negécio. O cadastro pode ser
feito no site, e é importante que sejam disponibilizadas informagoes
como nome do empreendimento, endereco completo, telefone de
contato, hordrio de funcionamento, site préprio e fotos que o gestor
escolher como pertinentes. O endereco disponibilizado ¢é verificado
pelo Google, entéo, é importante que seja um endereco correto.

Sao inimeras as avaliacoes que podem ser feitas pelos gestores
por meio deste dispositivo. Dentre elas, tem-se as opgdes de:

* editar o perfil e as informagoes, para que elas permanecam

sempre o mais atualizados possivel;
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* ler, responder e solicitar avaliagdes de clientes, que podem
dar uma estrelagem de 1 a 5 e fazer comentdrios sobre o
empreendimento;

* mandar mensagens diretas para os clientes;

* inserir fotos da logomarca, entrada, interior, produtos e
outras fotos préprias do estabelecimento;

* editar produtos e servicos que a empresa oferece;

* adicionar /inks para reservas on-line, como para pousadas
e restaurantes;

e anunciar via Google Ads, plataforma de andncios pagos
do Google;

* monitorar o desempenho do site ao longo do tempo.

Dentre todas essas ferramentas, destaca-se o monitoramento do
desempenho como forma de entender melhor o comportamento do
consumidor que busca por produtos de empreendimentos rurais na
web. E possivel acompanhar o niimero de pessoas que visualizaram
o perfil da empresa, possibilitando ver exatamente quantas pessoas
chegaram até o perfil via pesquisa do Google ou via Google Maps,
e se fizeram a pesquisa por meio de dispositivos méveis ou compu-
tadores. Também ¢ possivel acompanhar o que foi pesquisado no
Google para encontrar o perfil da empresa nos resultados da pes-
quisa, ou seja, entender as palavras-chave relevantes para o negécio.
Por exemplo, um usudrio pode pesquisar por “doce de leite mg” e
as pesquisas do Google direcionarem para um produtor de doce de
leite de Barbacena, Minas Gerais. Outra pesquisa pode incluir uma
caracteristica do produto, como “doce de leite cremoso”.

Esse acompanhamento é importante, pois pode contribuir para
as estratégias de ranqueamento, ou seja, quanto melhor vocé traba-
lhar as palavras-chave de interesse do seu publico, melhores serao as
suas chances de que os turistas cheguem ao seu empreendimento.
Outra estratégia importante ¢ a necessidade de estimular e geren-

ciar as avaliagoes feitas pelo usudrio sobre o seu negécio.
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Avaliacgoes feitas pelos usudrios

Um fator de grande importincia para os empreendedores é
receber a avaliagdo sobre a experiéncia oferecida aos clientes em pla-
taformas digitais, pois elas contribuem para a escolha de possiveis
novos turistas sobre qual empreendimento visitar.

A avaliagdo dos empreendimentos turisticos serve para diferen-
tes propdsitos como um elogio aos servigos prestados em um deter-
minado destino, assim como para causar uma andlise critica, por
parte dos empreendedores, sobre a gestao e todos os detalhes do seu
produto turistico, desde a operacio, divulgacio, comercializagao,
entre outras etapas que concernem a experiéncia do turista.

E importante ressaltar que as avaliagoes positivas sio as mais be-
néficas para a imagem de seu negécio, contudo, as avaliacoes negativas
podem e devem ser utilizadas a favor do empreendimento também.
Responder essas avaliagoes de forma apropriada e, quando possivel,
apresentar qual foi a resolu¢io de uma determinada questdo apresen-
tada pelo usudrio pode ser observada de forma positiva pelos turistas.

As avaliagoes das experiéncias, empreendimentos e destinos tu-
risticos vém se tornado cada vez mais importantes para o processo
de tomada de decisiao dos turistas. As avaliagbes também servem
como uma vitrine para o produto turistico, ja que sdo realizadas por
aqueles individuos que a experimentaram e cederam uma parcela
de seu momento pés-viagem para fornecer um feedback e dividir a
sua experiéncia com os demais potenciais turistas.

Gerenciar essas avaliacoes no ambiente on-line representa uma
das agoes do marketing digital, que pode ser compreendido como
um conjunto de estratégias, que usam plataformas e tecnologias
digitais para alcangar os objetivos de marketing. Neste contexto,
o digital reforca a comunicagio entre o turista e os gestores de
empreendimentos rurais. Porém, um dos desafios ¢ que os clientes
possuem autonomia para escreverem o que acharem pertinente, seja
ele positivo ou negativo, limitando a gestdo do contetido gerado
pelo usudrio por parte do empreendimento.
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Dentre as estratégias para gerir esses comentarios, tem-se a pos-
sibilidade de responder a cada uma das avaliagdes. A resposta pode
contribuir para resolver alguns problemas que tenham acontecido
e demonstrar a importancia que os gestores dao aos seus clientes.
Caso seja algum problema mais dificil de resolver, a orientagdo é que
as conversas continuem fora de canais on-line e migrem para canais
particulares como e-mail, telefone e aplicativos de mensagem.

Conforme dito anteriormente, é importante que os gestores
estimulem as avaliagoes, pois ndo s6 o valor da avaliagdo (entre 1 e
5 estrelas no Google Meu Negécio, por exemplo), mas o nimero de
pessoas que avaliaram o empreendimento também ¢ relevante para
as escolhas dos turistas.

Outra plataforma que serve como instrumento de avaliagao dos
turistas para produtos turisticos ¢ o TripAdvisor. Considerado por
turistas e gestores como a central de informagoes turisticas mais
importante nos dias de hoje, a plataforma exerce dupla fungio.
Além de apresentar as informagdes bdsicas de um empreendimento
ou destino turistico, e servir como um canal de comunicacio, é
possivel ser direcionado para outras plataformas, como a Booking.
com, e assim realizar reservas para hotéis, restaurantes, passeios,
entre outros servicos e atrativos turisticos.

Dessa forma, os gestores devem ficar atentos se estdo ranquea-
dos em plataformas turisticas como o TripAdvisor, bem como em
qual colocagao o empreendimento estd enquanto atividade turistica
no destino. Acompanhar as avaliagoes nessas plataformas chamadas
Traveltechs, como Booking.com, Decolar.com e Hoteis.com, que
sdo empresas digitais voltadas para viagens, devem visar reforcar as
caracteristicas positivas dos empreendimentos em destaque nas ava-
liagoes e melhorar, dentro das limitacoes, as criticas apresentadas.

Presenga nas redes sociais

Com relacio as redes sociais, ¢ de suma importancia que os
gestores escolham o canal apropriado para a divulgagao e comercia-

151



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

lizacao de seu produto turistico. No marketing digital, essas redes
servem como ferramentas principalmente para o estabelecimento
de comunicagio com os clientes e para o compartilhamento de
conteddo referente ao negdcio, portanto, a estratégia de marketing
digital deve estar alinhada com o piblico-alvo definido pelo gestor
do empreendimento (Coelho, 2021).

A escolha de uma rede social para um produto turistico deve
ser definida com base em quem sio os usudrios, pois cada rede
social possui particularidades e objetivos que podem estar melhor
associados a determinados grupos. No contexto rural, por exemplo,
a utilizagdo de redes sociais focadas em midias, como imagens e
videos, pode beneficiar a divulga¢io de aspectos como a paisagem,
o ambiente natural, a cultura do dia a dia, a criacdo de animais e
a produgao agricola. Considerando, ainda, a tendéncia a tranquili-
dade e quietude do meio rural, grupos de jovens talvez nao sejam
a opg¢ao mais promissora como publico-alvo, neste caso, deve-se
pensar em grupos de adultos, idosos e familias.

De qualquer forma, as plataformas de marketing digital estdao
sempre em mudanga e geri-las com eficiéncia requer testes para ver o
que funciona melhor para o empreendedor. Isso exige planejamento
e gestdo continuas do negdcio, em busca de alcancar os melhores re-
sultados. Nao ¢ necessdrio estar presente em multiplas plataformas,
sendo mais pertinente escolher o principal canal de comunicacio
digital e definir apenas as redes sociais que os empreendedores sao
capazes de gerir. Por exemplo, aplicativos de mensagens instantane-
as como o WhatsApp costumam ser eficientes para gerar conversas
personalizadas que podem se desdobrar em vendas, caso esse seja o
principal objetivo de marketing digital do empreendimento.

Como forma de facilitar esse planejamento, existem modelos
que sintetizam o processo de criagdo de estratégias de midia social
em 5 etapas, conforme Figura 16.
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1. Defina seus

objetivos 3. Organize

5. Mensure 4. Engaje

Figura 16. Etapas da estratégia de midia social
Fonte: Autoria prépria, baseado em Evans ez al. (2010).

A primeira etapa ¢ comum na maioria dos processos de pla-
nejamento de um negécio, que consiste em definir o objetivo de
um determinado produto turistico a partir do comportamento
dos turistas que se pretende atingir com as a¢des estratégicas de
marketing digital. No caso do turismo pedagdgico no ambiente
rural, por exemplo, torna-se interessante refletir sobre postagens
diddticas, estudantes participando de atividades ladicas, o contato
com os animais e o aprendizado sobre a produgao etc.

Na sequéncia, a segunda etapa consiste em ouvir os turistas.
Em busca de identificar os pontos fortes e a melhorar o produto
turistico, assim como realizar um diagndstico, para que o gestor
possa realizar os ajustes necessdrios e continuar desenvolvendo seu
negécio de acordo com os interesses e necessidades dos seus turis-
tas. Uma boa forma de ouvir seus turistas é por meio de pesquisas
de mercado e conversas em redes sociais. O importante é estruturar
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minimamente essas conversas para que elas possam se transformar
em produtos, servigos e experiéncias mais alinhados ao publico alvo
de empreendimentos rurais.

Sobre a terceira etapa, referente a organizagao, ressalta-se que
este atributo deve estar presente no planejamento desde a primeira
etapa, de definicdo dos objetivos, até todo gerenciamento das in-
formagoes obtidas ao longo do processo de criacio de estratégias.
E aqui que o gestor precisa se organizar para mostrar os valores,
cultura, estilo de vida e saber fazer do campo. Nesse sentido, nio
basta comercializar ou divulgar produtos nos canais on-line, mas
reforcar os principais valores da marca ou da propriedade. Além
disso, ¢ importante definir o contetido e a frequéncia de postagem
conforme as possibilidades do gestor e sua equipe.

A quarta etapa ¢ centrada no engajamento com os potenciais
clientes e também com turistas jd fidelizados através do seu perfil
nas redes sociais.

E necessdrio conversar nos canais em que o cliente est4 in-
teragindo e implementar solugées colaborativas que déem
crédito aos consumidores, encorajando-os a participar mais
e se envolver com a marca do destino. (Coelho, 2021, p. 34)

No contexto rural, esse engajamento pode ser realizado por
meio de quizzes sobre curiosidades do meio rural, processos que
envolvam a criagao de animais ou produgio de alimentos, atributos
e caracteristicas de determinadas vegetagdes, etc. Por meio dessas
acoes de engajamento, é possivel retirar o empreendimento ou des-
tino turistico da condicdo de vitrine estdtica, apresentando o que
o meio rural e a rotina dos empreendimentos tém a oferecer. Uma
tendéncia atual é o uso de videos e postagens que demonstrem a ro-
tina das pessoas, funciondrios e clientes do empreendimento. Nesse
sentido, ¢ necessdrio lembrar que o marketing no canal digital ¢
feito por pessoas, para pessoas.

A quinta etapa refere-se & mensuragio, ou seja, o profissional
ou equipe de marketing deve analisar os dados, sejam eles numéri-
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cos ou avaliacdes do impacto das a¢oes praticadas nas redes sociais.
Deve-se atentar a quais postagens e conteidos foram considerados
como mais relevantes pelo seu publico, para assim realizar as mu-
dancas necessdrias e definir novos objetivos para o negécio, for-
mando um ciclo de cria¢io de estratégias.

Por fim, é vdlido lembrar que estar presente nas redes sociais
pode ser estratégico para gerar visibilidade para o meio rural. Con-
tudo, apenas estar na web nao ¢é garantia de vendas e visitacio para
o destino de turismo rural. Deste modo, gerar conversas e priorizar
o conteddo que gere interesse, seja relevante para o seu publico-
-alvo e possibilite a curiosidade é o caminho que os gestores devem
buscar para suas redes.

Criagao de conteido e engajamento on-line

Criar contetido de maneira relevante e consistente pode ser um
desafio para empreendedores do turismo rural, dada a falta de afi-
nidade com as ferramentas digitais ou as davidas sobre como esses
canais funcionam. E importante mostrar a realidade do campo, de
forma clara e transparente. Ou seja, o contedido que remete a rea-
lidade da marca e dos gestores tende a ser percebido pelos turistas.
Ademais, é importante entender que tipo de contetido é pertinente
para o publico-alvo. Na cria¢do de contetdo original, é o cliente
que direciona a criagdo de contetido. Deste modo, saber os interes-
ses das conexoes nas redes sociais ji pode ser um bom comego para
a criagdo de contetido no contexto rural. Por exemplo, uma fazenda
que produz frutos da Amazonia precisa mostrar como ¢ a produ-
¢ao para seus seguidores e pode mostrar os beneficios para a satde
desses frutos e dicas de como introduzi-los na rotina dos turistas.

Outra dica ¢ ficar atento aos profissionais e seguir perfis que
sirvam de inspiragdo para as redes sociais. Boas referéncias podem
ajudar na diversificacio de contetidos e na identificacio de tendén-
cias adequadas para o contexto do turismo rural. Diversificar o for-
mato também pode ser uma alternativa. Fotos, videos, infograficos,
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depoimentos, mapas, relatos de viagem, divulga¢ao de pesquisas, e
outros formatos que gerem interagio entre a marca e seus clientes
podem ser testados. Além disso, o uso de influenciadores digitais
pode ser estratégico, caso o publico desse(a) influenciador(a) seja
similar ao publico-alvo da marca, as agoes de marketing digital
podem ampliar o publico atingido. De outra forma, é pertinente
buscar mais informacées deste influenciador, como em um midia
kit, isto ¢, kit de midia que demonstra o trabalho desses profissio-
nais de marketing e podem indicar se vale a pena investir neste tipo
de agao promocional para o negdcio.

Existem, ainda, determinadas ferramentas de marketing digital
que podem vir a ser utilizadas para estimular a criagdo de contetido
por parte dos empreendedores e gerar engajamento on-line. O ideal
¢ que seja realizado um trabalho conjunto entre as etapas de criagio
de estratégias e a adogio das seguintes ferramentas:

*  Criacio de Personas;

*  Mapa de Tépicos;

* Calendério de Postagem;

*  3W2H para organizar a comunicagio digital.

A persona é uma representacio ideal de um cliente que conso-
me seu produto ou que possui interesse no destino turistico, base-
ada em pesquisas de mercado e informagoes sobre o publico-alvo

(Mandal; Joshi, 2017). Neste sentido, Coelho afirma que:

ao contrdrio de um publico-alvo ou perfil de segmentacgao
turistica, a persona ¢ representada por uma pessoa ficticia,
com nome, profissio, idade e um conjunto de comporta-
mentos que podem ajudar a melhorar a comunicacio entre
os gestores das redes sociais do destino e os turistas e pabli-

co interessado na sua mensagem. (Coelho, 2021, p. 35-36)

O objetivo desta ferramenta é favorecer a criacao de contetido
em consonincia as estratégias de marketing utilizadas pelo em-
preendimento ou destino turistico. Quanto mais detalhada for a
persona, mas ficil se torna estabelecer o tipo de comunicacio e
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estimulos que deseja causar em seus turistas e potenciais clientes.
Conforme abordado anteriormente, no contexto do turismo rural,
costuma-se pensar em individuos que desejam maior contato com a
natureza, que desejam mais informagdes sobre cultura tradicional,
processos artesanais de alimentos e decoragdo etc. Mas além disso,
é necessdrio pensar em informagées como a idade, género, renda,
escolaridade, atuagdo profissional, hobbies, objetivos de vida, in-
teresses durante viagens e também imprevistos que nao suporta.
Mais importante do que o detalhamento dessas informagées, é que
a persona facilita a comunicagao com o publico-alvo. Os gestores
devem pensar de que maneira eles podem resolver problemas da
persona como a necessidade de contato com a natureza e bem-estar.

Com relacio a ferramenta mapa de tdpicos, ela serve como uma
categorizagdo dos principais assuntos abordados nas redes sociais.
Dessa forma, ¢ possivel organizar e realizar um ciclo de postagens,
que possivelmente serd percebido pelos seguidores, mesmo que indi-
retamente. Similar a tradigao on-line do #tbt ou throw back thursday,
em que toda quinta os usudrios compartilham fotos e videos sobre
suas memorias de viagens, momentos ou qualquer outra lembran-
ca significativa. Ao supor um mapa de tdpicos no contexto rural,
sugerem-se as temdticas: informagdes e curiosidades sobre o destino;
cria¢io de animais; cultura e cotidiano; produgio rural; experiéncias
e depoimentos de viajantes e funciondrios; atividades agricolas.

Sobre o calenddrio de postagens, ele deve reunir informagoes
bésicas sobre as postagens realizadas. Entre essas informagoes
encontram-se a data e o hordrio, o contetido, o responsdvel pela
postagem. Esse tipo de ferramenta ajuda no planejamento de posta-
gens e a responder possiveis perguntas de seguidores, como local de
realiza¢io e hordrio de determinado evento, se hd disponibilidade
de entrega de produtos artesanais, entre outras. Confira o exemplo
no Quadro 6, a seguir.

157



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

Tema: Visita 4 criacdo de animais do Dr. Coelho
Postagem: 1. Envolver toda a familia para a experiéncia
Evento: Visita 4 criagio de animais do Dr. Coelho
. 3 Data: 20 de novembro de 2022
Orientagdes: Hordrio: 14h as 16h
Local: Fazenda do Dr. Coelho
Data e hora prevista da 05 de novembro de 2022
postagem: Sébado - 18h
Responsavel: Romirio Loffredo
Instagram: Facebook:
Avalia¢do das postagens 80 curtidas 10 curtidas
8 comentdrios 2 comentdrios
Engajamento alto com Desempenho abaixo
Avaliagio qualitativa comentério de novo do normal, porém com
seguidor comentdrios.

Quadro 6. Exemplo de calendério de postagem
Fonte: Elaboragao prépria (2022).

O planejamento do calenddrio é uma forma de entender me-
lhor o que funciona para o empreendimento. No entanto, é funda-
mental que exista flexibilidade, no sentido de verificar tendéncias e
atualidades e fazer alteragées no cronograma de postagens quando
necessdrio. Além disso, deve-se prestar muita aten¢ao com as res-
postas aos comentdrios dos seguidores. Elas sio essenciais para o
engajamento € para que outros clientes enxerguem como funciona
o estabelecimento. A criatividade e uso de termos que remetem ao
ambiente rural ou que possuam algum vinculo com animais ou a
cultura local também sdo dicas relevantes. Nesse sentido, produzir
contetdo relevante para a persona e que cause uma boa primeira
impressao, pode contribuir para captar e manter novos clientes.

Por fim, apresenta-se a ferramenta 3W2H, sigla origindria da
ferramenta de resolucio de problemas 5W2H, que remete a cinco
perguntas do idioma inglés, sendo elas: What? (O qué?) Who?
(Quem) When? (Quando?) How? (Como?) How much? (Quanto?).
A ideia desta ferramenta é auxiliar para que as postagens respondam
questionamentos bdsicos de maneira estratégica. Assim, a ferramen-
ta 3W2H ¢ relevante no sentido de ser sintética e contribuir para a
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estruturagdo de planejamento digital para uma ou mais campanhas
de marketing . O Quadro 7 disponibiliza um exemplo pritico.

What? / O qué? Qual a sua mensagem? | Venha visitar o Sitio do Tom.
Grupos de turismo pedagégico
Who? / ? é ingir?
0?2 / Quem Quem vocé quer atingir (Relacionado a Persona).
When? / Quando? Quando irei divulgar? | Segunda, quarta e sexta as 18h

(dia, hordrio, frequéncia) por duas semanas.

Instagram, rede social
Como irei divulgar? Gra, )
How? / Como? E | red - onde estio as secretarias de

m qual rede e por qué?

educacgio e escolas.

Quanto pagarei pela A principio, sem recursos

ostagem? financeiros. Ap6s maior
How much? / Quanto? postag b

Se existe despesa, vale estruturacio, investir em

a pena? anuincios pagos.

Quadro 7. Exemplo de aplicagao da ferramenta 3W2H para comunicagao de destinos
Fonte: Elaboracao prépria (2022).

Apesar de ser uma ferramenta simples, o 3W2H pode ser uma
forte aliada na escrita de um bom texto para postagens, jd que apre-
senta um passo a passo estruturado de quais informagoes sao as mais
pertinentes. Caso seja percebido que a estratégia nio estd funcionando
bem, cabe pensar em outras abordagens e seguir adaptando o quadro
de acordo com as necessidades que surgirem no contexto digital.

Finalmente, sabe-se que no mundo das informacoes, chamar
a atengao do consumidor e fazer com que ele interaja virtualmen-
te com seus canais digitais pode se tornar um grande desafio. A
ideia ¢ tentar chegar a um ponto de equilibrio entre o que o cliente
tem interesse e o que gera resultados para o negécio. Contudo, o
marketing de contetido precisa priorizar conteido original, isto
¢, desenvolvido pelos préprios gestores ou equipe. Ademais, seus
resultados podem ser muito maiores do que uma venda, como o
aumento da visibilidade e reputa¢do de um empreendimento ru-
ral, possibilitando o relacionamento com pessoas e clientes que
realmente importam. Engajar nio é uma tarefa ficil, mas a dica
¢ entender bem o cliente e priorizar um bom relacionamento com
eles, inclusive por meio de estratégias pés-venda.
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Finalmente, as estratégias de marketing digital sao apenas um
reflexo do que a marca desenvolve na realidade. Logo, para que as
estratégias de marketing digital funcionem, toda a parte presencial
precisa estar estruturada a ponto de oferecer experiéncias inova-
doras e encantadoras para os turistas. Assim, antes de divulgar o
que os empreendimentos rurais fazem, os produtos, os servicos e
as experiéncias precisam estar definidos a ponto de garantirem um
nivel minimo de qualidade aos turistas.

Consideragdes finais

A era digital tem se tornado uma realidade cada vez mais
relevante, inclusive no meio rural, impulsionada, também, pela
pandemia. A internet tem possibilitado interagoes antes nunca ima-
ginadas, fazendo com que mesmo pequenos empreendimentos ru-
rais tenham que se preocupar com sua presenca on-line, avaliagoes
feitas pelos usudrios, gestao de redes sociais, criagdo de contetido e
engajamento, para a divulgagio e comercializacio apropriada do
turismo rural no meio digital.

Sabe-se, também, que as mudangas no meio on-line sao cons-
tantes e evidentes. Deste modo, os gestores precisam dedicar, pelo
menos, parte de seu tempo para gerar conversas e conexoes on-line.
Além disso, acompanhar as mudangas das redes sociais demanda
um estudo constante por parte dos gestores, de forma que buscar in-
formagoes e a formagao em cursos especificos precisa ser estimulado.

O turismo rural tem se tornado uma importante fonte de expe-
riéncias turisticas de qualidade, as quais podem proporcionar bem
estar e transformagoes pessoais de forma que os turistas possam
refletir sobre temas relevantes como sustentabilidade, produc¢io
artesanal, valorizagio de novos saberes e culturas, consumo cons-
ciente e a possibilidade de trocas que estimulem o relaxamento e a
ressignificacdo de elementos cotidianos diferentes da vida urbana.
Nesse sentido, as atividades relacionadas ao turismo rural e seus be-
neficios, podem gerar valor e satisfagao para os clientes. Deste modo,
o marketing digital pode funcionar como mais um canal para de-
monstrar a importincia e gerar visibilidade para o turismo rural.
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9. PARTICIPAQAO
GESTAO DE CONFLITOS
E ASSOCIATIVISMO:
ORGANIZAQAO DE ROTEIROS
TURISTICOS RURAIS E
DESENVOLVIMENTO LOCAL

Helena Catido Henriques Ferreira
Beatriz Carvalho Tavares

A temdtica do desenvolvimento tem sido acionada constan-
temente desde meados do século XX, principalmente no mundo
ocidental. Forjada a partir da légica econdmica, a ideia de desen-
volvimento esteve por longo tempo associada a de crescimento
econdmico. No entanto, acirram-se debates que vao desde o desen-
volvimento como libertador das populagdes da pobreza e da falta de
perspectiva, até a atribuigio a ele de problemas como a destruigao
de ecossistemas, a ameaca da sociobiodiversidade, o acimulo de
lixo, a polui¢do etc. No entanto, o que chama atengio, ¢ que mais
significativa que sua rejei¢do ¢ sua permanéncia (Maluf; 2000).

Para correntes dominantes no pensamento econdmico, o de-
senvolvimento fundamenta-se na teoria da percolacio (¢rickle-down
efect), que aponta o crescimento econémico como capaz de espalhar
beneficios por toda a sociedade. Esta, porém, mostrou-se limitada,
visto que paises com altas taxas de crescimento econémico s3o tam-
bém recordistas em desigualdades sociais (Maluf, 2000).

Em seus momentos iniciais, a ideia fundamental do desenvol-
vimento foi a necessidade e possibilidade de reproducao indiscri-
minada de caracteristicas presentes em nagdes economicamente
dinimicas como: a industrializaco, a urbanizacio macica, a me-
canizagdo da agricultura e a incorporacio de valores caros a moder-
nidade como a racionalidade e o individualismo (Escobar, 1997).
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Latouche (2004) fala de um “desenvolvimento realmente exis-
tente” em contraposi¢do a sua “‘concepg¢do mitica”. Esta tltima o
define como a possibilidade de realizacio das aspiragoes, dos de-
sejos e das personalidades de todos, de acordo com seus contextos
histéricos, econdmicos e sociais. E como tal, diz o autor, jamais foi
produzido em parte alguma.

A partir da percep¢io das dificuldades produzidas por um en-
foque vertical da orientagao econdémica, iniciou-se uma profunda
reavaliagdo dos aspectos sociais, culturais e ambientais do desen-
volvimento. E, portanto, neste contexto que se constréi a nogio de
sustentabilidade e de desenvolvimento local.

Este ensaio tedrico tem por objetivo refletir sobre as possibi-
lidades de um desenvolvimento local em dreas rurais a partir do
turismo, enfocando a importancia do planejamento participativo,
suas dificuldades e a importincia da mediagao de conflitos que sur-
jam durante o processo, bem como o incentivo a uma mentalidade

associativa na criagao de roteiros turisticos rurais.

Sustentabilidade e responsabilidade social nos
empreendimentos turisticos

Cunhada no Ambito do relatério “Nosso Futuro Comum”, da
Comissio Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento das
Nacgoes Unidas, em 1987, a nocao de desenvolvimento sustentdvel
tem demonstrado ser polissémica, tomando sentidos diversos de-
pendendo do contexto e por quem ¢é utilizada.

A partir da segunda metade da década de 1970 “ganhou vulto
a identificacdo dos impasses tedricos e priticos da promogio do
desenvolvimento econdémico” (Maluf, 2000, p. 53). Gligo (1991)
ao falar sobre os paradigmas do desenvolvimento latino-americano
gerados em épocas distintas diz que sempre tiveram como base a
abundancia de recursos na regido e que esta tem sido uma das cau-

sas da deteriora¢io ambiental.
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Os primeiros debates sobre sustentabilidade aconteceram nos
1960 e 1970 (Briiseke, 1996). Ignacy Sachs ¢ apontado como um dos
pioneiros. Sua contribui¢do ao desenvolver a no¢io de ecodesenvolvi-
mento, parte da premissa da necessidade deste modelo estar baseado
em trés pilares: eficiéncia econdmica, justica social e prudéncia ecolé-
gica. Para que este pudesse ser operado fazia-se necessdrio um grande
conhecimento das culturas e dos ecossistemas, sobretudo sobre como
as pessoas se relacionam com o ambiente. Era fundamental o envol-
vimento dos cidadaos no planejamento estratégico do seu desenvol-
vimento, pois sdo os maiores conhecedores das realidades locais e os
diretamente interessados no processo. Outro ponto importante do
ecodesenvolvimento era a necessidade de limite ao consumo material,
procurando gratificagio em esferas ndo materiais, em que se enfatiza-
va a dimensio cultural da vida humana (Sachs, 1986a).

A tese do desenvolvimento sustentdvel, posterior a do ecode-
senvolvimento, ganhou maior repercussao internacional. Defendia
a ideia de que seria capaz de satisfazer as necessidades atuais sem
sacrificar as das futuras geragdes (Cmmad, 1998).

Ao inserir este debate no contexto da atividade turistica, temos
o surgimento da nogdo de turismo responsdvel, fortemente relacio-
nada com a de turismo sustentdvel. O turismo, como uma atividade
econdmica contemporinea, precisa ser pensado a luz de todas as
ponderacoes e debates feitos sobre o desenvolvimento, a inclusio
e exclusdo social e a responsabilidade social. O turismo produz,
inevitavelmente, mudangas socioespaciais, na medida em que re-
organiza o territdrio e estabelece novos usos. Estas transformacoes
podem ser criadoras de inclusio ou exclusio social, dependendo
de seu planejamento, implantagio e operagao. No entanto, nao ¢é
possivel generalizar este processo. Configuragoes alternativas de
desenvolvimento do turismo sio ensaiadas e postas em prética.

Pecqueur (2006) avalia que diante do contexto econémico in-
ternacional, emerge a questao do desenvolvimento territorial, no
s6 como uma possibilidade para as economias industrializadas, mas

também para os paises em desenvolvimento. Segundo Hirschman
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(1986) o desenvolvimento territorial é a revelacio de “recursos
escondidos”. A mobilizacao destes recursos constituiria o mais
importante elemento na promogao do desenvolvimento. Nesta
configuragio, as dinimicas econdmicas, sociais e culturais locais
devem ser respeitadas, o que abre a possibilidade de negociagao para
encontrar as solugdes e os modos de gestao apropriados.

Nesta légica deduz-se que por meio do desenvolvimento local
e endégeno, baseado na valorizagio do capital humano e das mi-
croeconomias se forjaria um viés de inclusio social na atividade
turistica. Neste sentido, é possivel falar de responsabilidade social
no turismo a partir da perspectiva de respeito as diferencas sociais e
culturais, de diminui¢ao das diferengas e compromisso com a am-

pliagao dos canais democriticos de decisio sobre o planejamento.
Turismo rural, novas ruralidades e desenvolvimento local

O turismo rural tem se apresentado no Brasil e em diversos
outros paises como uma das atividades com grande potencial para o
desenvolvimento endégeno de dreas rurais. A partir da pandemia de
covid-19, esse processo se intensificou, principalmente pela imagem
construida na contemporaneidade sobre o mundo rural. De lugar
do atraso, como era visto em meados do século XX, o rural passou
a significar o lugar da natureza, da autenticidade, do ambiente mais
conservado, da vida mais calma, e da sadde.

Apesar deste novo impulso ser recente, desde a década de
1990, o turismo rural vem crescendo. As diferentes concepgodes
relacionadas ao turismo rural compreendem os processos do mun-
do contemporineo em que se engendram novas configuragées do
rural. Mais do que uma oposi¢ao ao urbano, como concebido em
uma dicotomia simplista, torna-se palco de misturas complexas
que podem ser vistas como translocalidades, e, também, como no-
vas ruralidades (Durdn, 1998; Wanderley, 2000; Carneiro, 2012;
Cristovao; Pereiro, 2012).
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Nesse sentido, os tradicionalmente denominados espagos rurais
passam por processos de reconstrugio e ressignificagao, onde estao
presentes ideais de valorizagao da natureza e dos patriménios cultu-
rais, desembocando nos movimentos ambientalistas e nos processos
de patrimonializagao.

Criado, Baena e Ferndndez (2003) chamam atengao para o
valor que a cultura tem adquirido para o turismo rural, porquanto
hd uma profunda imbrica¢io deste com as novas diretrizes das
politicas culturais globais. Além disso, configuram reforgos das
identidades culturais e a promogao do discurso de recuperacio e
revitalizagdo das culturas locais, bem como a énfase no patriménio.
Tais discursos convivem com a mediatizagio do local, com padroes
estandardizados pela globalizacdo. Desse modo, o 4mbito do pa-
triménio se consolida como um espago de expressio da intera¢io
entre o global e o local (Appadurai, 2005).

A roga traduziria o lugar “ideal” na experiéncia do citadino com
os produtos “naturais”, “organicos”, “puros”, “sauddveis”. Nela hd o
encontro de representagoes sobre a paisagem, o homem do campo,
os valores escassos e perdidos nas cidades, as sociabilidades tradicio-
nais, a solidariedade e a hospitalidade. Esses valores que remetem
a simplicidade e a origem, tanto no sentido de conhecimento de
onde vem os alimentos, como de alimentos elaborados de modo
tradicional, sao veiculados na construcio do destino de turismo
rural e estdo presentes no senso comum também dos agricultores
e de agentes diversos que buscam estimular ou implantar projetos
nas localidades. E tudo isso, hoje, ¢ trabalhado para se traduzir em
experiéncia memordvel.

Esse processo especifico de turistificagao precisa, entretanto, ser
construido coletivamente, a partir da criagdo de circuitos, roteiros
e rotas, em que os atores locais envolvidos com a produgio agricola
ou a ela associada possam contribuir com seu contexto cultural na
formatagio e gestdo do produto turistico.
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Desenvolvimento local e participagao

Em consonancia ao que foi descrito no item anterior, o processo de
desenvolvimento local tem como foco a ideia de participagio de todos
os setores da sociedade local, na constituicdo de governanca para que
este possa refletir amplamente as necessidades e desejos do conjunto.

No Brasil, desde o final da década de 1980, o tema da par-
ticipagdo tem adquirido importancia politica, significando a pos-
sibilidade de fortalecimento da sociedade civil na construcio de
caminhos para uma realidade social em que a cidadania tem grande
importincia (Gohn, 2019). Essa ideia se fundamenta na composi-
¢ao plural da sociedade, reunindo multiplos interesses e visoes que
devem estar presentes nas decisées tomadas pelo poder publico,
além de depender da participacio ativa de todos esses setores na
vida politica e social. Desde entao, diversas experiéncias associativas
tém sido postas em prdtica, tais como conselhos, féruns, coopera-
tivas, associagoes de vérios tipos, como de bairros, de regioes, de
moradores, de idosos, de jovens etc.

Uma das questoes envolvidas na participacao social ¢ o engaja-
mento, que se expressa na pergunta sobre o que faz com que as pes-
soas participem da vida social. H4 diversas respostas a essa questao,
dependendo dos enfoques abordados. Gohn (2019) cita dez razoes
mais apontadas na literatura que estimulariam a participa¢ao dos
cidadaos: a escolha racional, a proximidade do poder, a mobiliza¢io
politica institucional, a identidade coletiva, a teoria critica e o reco-
nhecimento de direitos, o engajamento militante, e as abordagens
decolonial, relacional, de género, e autonomista.

Para fins das argumentagoes desenvolvidas nesse texto, mostra-
-se relevante a abordagem das identidades coletivas. Ela enfoca as
questoes culturais e de identidade dos grupos, as suas redes de perten-
cimento, solidariedade e compartilhamento de valores e interesses.
Esses aspectos se constituem em poderosos impulsionadores de parti-
cipagao cidada, orientando as agoes e decisoes, dentro de uma gama
variada de oportunidades que se apresentam, mas também dentro
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das condigoes possiveis em cada momento. “Portanto, a identidade é
relacional e constituida no tempo e no espago” (Gohn, 2019, p. 70).

De acordo com Cordioli (2001), muitos projetos e programas
de qualificagao para a participagio tém sido experimentados no
Brasil e no mundo. Os processos participativos, apesar de sua gran-
de importancia para o desenvolvimento, exigem um aprendizado
e uma disponibilidade, no sentido de se assumir responsabilidades
e compartilhar o poder. Também nio ¢ ficil o estabelecimento de
relagdes em que o “outro”, apesar das diferencas, ¢ aceito para o
didlogo, a troca e o trabalho conjunto.

O processo participativo precisa ser dinimico, flexivel e adequa-
do a cada contexto social e cultural especifico. Requer compreensio
das caracteristicas préprias de cada grupo, tendo como base o desen-
volvimento da autogestdo. Isso serd possivel com a organizacio dos
sujeitos envolvidos, de forma a que se comprometam com o processo,
valorizem a mobilizacio de seus préprios recursos (materiais e huma-
nos) e que assumam agdes articuladas e autobnomas (Cordioli, 2001).

A importincia do territério para o desenvolvimento rural

A ideia de desenvolvimento endégeno, como tratada anterior-
mente, estd vinculada a de identidade territorial. O sentimento de
pertencer a um territdrio representa um importante fator que con-
tribui para o desenvolvimento local, pois o territério como espago
de pertenca se caracteriza pelos aspectos social e simbdlico. Nesse
sentido, a identidade territorial tem um papel estratégico para as
politicas de desenvolvimento local. Um importante elemento da
identidade territorial ¢ sua correspondéncia com o espago vivido,
sendo este o produto da conjugacao do espago fisico com o social e
relacional (Pollice, 2010).

A partir da constituigao de 1988, inicia-se um processo de
descentralizagao de politicas ptblicas e uma valorizagao das ins-
tancias locais. Deste modo, sio valorizadas as instincias locais
e as identidades territoriais, que buscam autonomia para por
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em foco o desenvolvimento de seu territério. Muitos estudos e
pesquisas mostraram que a esfera territorial deve ser priorizada
nos esforcos publicos e privados de desenvolvimento rural, pois
permite aproveitar a proximidade entre as pessoas como elemento
que favorece a solidariedade e a cooperagdo, que envolve atores
sociais com interesses e atividades complementares, sendo possivel
articular as iniciativas publicas e privadas, as politicas sociais e as
produtivas, fortalecendo a identidade do lugar, a coesdo social e
territorial, criando redes locais e extra locais.

Oliveira Neto (2015) argumenta que diversas abordagens so-
bre desenvolvimento territorial se inspiraram para a aplica¢do no
Brasil na Iniciativa Comunitdria Leader, desenvolvida pela Uniio
Europeia, com o objetivo de superar as dificeis condigdes de vida
das localidades rurais nos anos 1990 em seus paises-membros. O
Leader tinha como finalidade financiar iniciativas locais de cria-
¢ao e fortalecimento de empreendimentos que gerassem empregos
rurais ndo agricolas, com o objetivo de fazer surgir e fortalecer as
competéncias empreendedoras da populagao e do territdrio.

Para Putnan (1996) nio sio apenas os recursos financeiros que
determinam o desenvolvimento de uma regido e sim sua associa¢o
com a disponibilidade da participagao dos cidadaos nos negécios
publicos. Essas ideias chegam ao Brasil na primeira metade da
década de 1990 como base de estudos sobre a estagnac¢io do meio
rural brasileiro. Ademais, também traz a visio para as oportunida-
des que esse meio oferece para suas populagdes residentes. Sendo
assim, os responsdveis pelo desenvolvimento sio representados por
uma gama diversificada de atores sociais tais como representantes
do Estado, empresdrios, intelectuais, trabalhadores, agricultores e
toda a sociedade de um territério.

O desenvolvimento local implica, portanto, um processo de
transformagao estrutural da dinimica socioeconémica de um lugar,
em que se usando um potencial existente no territdrio seja possivel
conduzir a uma melhora do bem-estar da populagao local. Projetos
em que os sujeitos locais, engajados em uma rede de relagoes esta-
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belecem vinculos de cooperacio, de solidariedade e de ajuda mutua
valorizando a cultura local e a memadria coletiva.

O turismo necessita dos recursos naturais e culturais de uma
localidade para existir. Por isso, é necessdrio usar os recursos e
servigos de forma a dar continuidade a sua capacidade de reno-
vagdo. Estabelecer uma governanga para direcionar as agdes. A
ideia de governanca estd ligada a divisdo do poder, na atuacio
conjunta dos diversos atores presentes em um determinado ter-
ritério, ou seja, uma forma de outros atores sociais e nio apenas
o Estado exercerem fungdes politico sociais para o alcance de
objetivos comuns e coletivos. Isso implica naturalmente em lidar
com as diferencas (Oliveira Neto, 2015).

Pode-se ver essa situagdo como um problema, mas também
como uma oportunidade de aprendizado por meio do compartilha-
mento de saberes. Isso se d4 também em relacio as formas de atuar
no territério. Cada grupo entende que suas demandas sio as mais
legitimas e desejam que elas tenham prioridade. No entanto, é possi-
vel olhar para o que se tem em comum, visando a construgio de um
projeto coletivo, apesar de suas diferengas. Um importante exemplo
de projeto coletivo no contexto abordado ¢ o roteiro turistico.

Conflitos: um mal necessario?

A maioria dos autores que tratam de desenvolvimento territo-
rial direcionam que os esforgos devem priorizar o didlogo e a coo-
peracio em torno do enfrentamento conjunto dos desafios. Porém
nao podemos negar a existéncia de conflitos de interesses ¢ nem a
possibilidade de confrontos.

As compreensoes sobre o conflito tém passado por importantes
mudangas. A partir de uma visao mais tradicional, era associada a
violéncia e destruicio. No entanto, visbes mais atuais o associam
ao fomento da produtividade, criatividade e inovagdo. Os processos
de comunicagao atuam como causa e solu¢io, na medida em que
se buscam estratégias apropriadas 2 situagao de conflito, tomando
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como fator primordial a coopera¢io entre as partes, apesar das di-
ferencas (Sobral; Capucho, 2019). Ainda que o estudo dos conflitos
nao seja recente, atualmente, diversas disciplinas tém se dedicado a
estudd-los a partir de muitas abordagens diferentes (Vargas, 2007).

Se por um lado a comunica¢io ¢ tida como a principal causa
de conflito, ela pode também ser um meio eficiente para sua solu-
¢ao, quando ¢ usada de modo combinado as competéncias indi-
viduais (Sobral; Capucho, 2019). Entre as formas de manejo dos
conflitos, Vargas (2007) aponta: a gestao de conflitos, a resolu¢io
de conflitos e a transformacio de conflitos. A primeira entende
que o conflito decorre de diferentes percepcoes e interesses dos
grupos envolvidos. Usam-se, entdo, estratégias de negociagio
capazes de distribuir as perdas e os ganhos, manejando o conflito
de forma a se conseguir resultados satisfatérios para as partes
envolvidas. Busca-se a superagio de situagdes de crise, mais do
que a solugio do conflito. E importante que sejam explicitados os
interesses envolvidos e para ajudar na compreensao dos mesmos ¢
interessante a participagao de mediadores que possam contribuir
com o processo de negociagio (Vargas, 2007).

No caso da resolugao de conflito, ele ¢ visto como produto de
necessidades humanas insatisfeitas. Sua resolugio estaria na pos-
sibilidade de desenvolver as a¢oes e criar processos que permitam
a erradicagdo dos conflitos. O objetivo é que as partes examinem
os problemas conjuntamente e, contando com a mediagio de
terceiros, procurem as solugdes para a sua resolugdo mediante o
didlogo, procurando satisfazer as necessidades das partes envol-
vidas (Vargas, 2007).

A abordagem da transformagio de conflitos considera nao so-
mente o entorno dos conflitos e as mudancas estruturais necessdrias
a resolugdo, mas prevé que sejam arregimentadas relagées coopera-
tivas, buscando o empoderamento de grupos marginalizados, para
iniciar o processo de transformacio. Nesse caso, os conflitos sio
vistos como positivos, pois funcionam como agentes de mudanga
social. Esta abordagem reconhece a importincia do didlogo e da
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cooperagio entre sujeitos desiguais. Dd destaque a um papel ativo
dos atores locais (Vargas, 2007).

Vargas (2007) entende que essas visoes e estratégias podem ser
tidas como complementares e nio excludentes, como formas de in-
tervengio e que cada uma teria um papel no ciclo de vida do confli-
to, podendo ser usadas em diferentes momentos. Neste texto, o que
se entende por gestao de conflitos se alinha com essa proposi¢ao. Na
medida em que se compreende que os conflitos nem sempre podem
ser resolvidos e transformados completamente, torna-se necessdrio
empreender esfor¢os no sentido de lidar com eles da melhor forma
possivel, a partir do contexto especifico de cada situagao.

Observa-se, na atualidade, uma sofisticacao na gestio de
conflitos, que reflete um avango nas estratégias em lidar com
controvérsias, visivel a partir da implantacio dos Sistemas de
Manejo de Conflitos (SMC), que sdo estruturas para a adminis-
tracao de conflitos. Eles utilizam diversos processos e préticas
combinados, e procuram favorecer o didlogo construtivo. Antes
da tomada de decisées é preciso que as partes entendam o con-
texto do conflito e possam reavaliar seu ponto de vista e procurar
entender as perspectivas do outro. Este processo prevé a criacio
de solugdes criativas, que favorecam interesses e necessidades de
todos os envolvidos (Pereira, 2016).

Esses métodos podem ser usados em diversos contextos sem
que se precise lidar com as divergéncias ao longo do tempo.
Identificar os conflitos e trabalhar no sentido de sua gestdo ¢
fundamental para que se torne o didlogo mais qualificado e se
possa desenvolver a cooperagio nos processos de governanga
territorial (Oliveira Neto, 2015).

Nos conflitos ocorridos na governanga territorial, ou seja, entre
os diversos atores que influem sobre a gestdao de um territério, estio
envolvidos interesses econdmicos, politicos e sociais e agentes pu-
blicos, empresas e organizagdes sociais (Oliveira Neto, 2015). Nio
hd uma férmula pronta para a resolugio de conflitos. Diferentes
tipos de conflito exigem abordagens diferentes. O importante é o
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estabelecimento do didlogo construtivo, em que haja a valorizacao
da singularidade das partes, a identificacio do problema entre elas
de forma clara e o tratamento positivo e colaborativo do conflito,
fugindo da equagao ganhar/perder.

Associativismo e organizagao do roteiro turistico rural

O associativismo tem se destacado, na atualidade, em diversas
dreas, inclusive a do turismo, e muito fortemente para aqueles que
vivem no campo. Através dessa prética, os atores locais encontram
condi¢des de somar forgas para enfrentar problemas comuns. Forta-
lecer reivindicagoes junto ao poder publico, a fim de obter resultados
mais eficientes na agricultura, na pecudria, na producio associada e
no turismo sao algumas das razées que estimulam esse movimento.

O associativismo ¢ vinculado a ideia de solidariedade e partici-
pacio entre aqueles com objetivos em comum. Para Putnam (1996)
os governos democrdticos, além de serem sensiveis as necessidades
dos cidadaos, precisam fomentar a acumulac¢io de capital social
e a instauragdo de comunidades civicas, que deem sustentagio a
democracia. As comunidades civicas sio formadas por cidadaos
imbuidos de espirito publico e capacidade de organizagao de for-
ma cooperativa. Desse modo, hd o envolvimento na vida publica
e em questoes de interesse comum, embora o autor nio negue a
existéncia de conflitos nas relagées. A cultura civica se expressa na
reciprocidade, mas também na participagio social formada por as-
sociagoes da sociedade civil, que representam uma forma de capital
social (Labra; Figueiredo, 2002).

Ketelhut (2020) afirma que apesar do individualismo ser hege-
monico na sociedade atual, a formagao de uma associagao que tenha
a participagdo de todos pode apontar para o sucesso dos empreendi-
mentos coletivos e o desenvolvimento econdmico (Ketelhut, 2020).

O desenvolvimento das sociedades se deu gragas ao poder da
cooperagao entre as pessoas. O associativismo tradicional fortalecia
o ideal do grupo, da tribo e da familia. Na medida em que o indivi-
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dualismo surge como produto das sociedades modernas, industriais
e urbanas, o retorno as antigas sociabilidades coletivas e cooperativas
comeca se fortalecer e criar formatos, traduzidos no associativismo e
no cooperativismo contemporineo (Ketelhut, 2020).

A cooperagio pressupoe o estabelecimento de relacoes de con-
flanca, como base para os esforgos coletivos e o associativismo seria
uma alternativa para a viabilizagao de diversas atividades econ6mi-
cas, propiciando que pequenos proprietdrios possam participar do
mercado em melhores condicées de concorréncia (Ketelhut, 2020).
Para os autores, o associativismo destaca-se como uma forma de
agao coletiva capaz de promover transformagées, como maior auto-
nomia da comunidade, maior cooperagio entre seus membros, bem
como o fortalecimento da solidariedade.

As associagoes possibilitam uma relagao mais direta entre a comu-
nidade e 6rgaos publicos locais. Contribuem para o exercicio da cida-
dania e da participagao politica das pessoas que buscam seus direitos.

Uma associa¢io também pode colaborar para que seus membros
possam melhorar o seu desempenho na produgao e venda dos pro-
dutos. Comprando insumos conjuntamente, contratando assisténcia
técnica e acessando capacita¢io profissional, usando equipamentos
coletivamente, estabelecendo uma politica de pregos ou uma rede de
relagoes e parcerias comerciais locais, uma associagao pode contribuir
para a defesa dos interesses de uma comunidade (Ketelhut, 2020).

O roteiro turistico como forma de agao associativa

O Ministério do Turismo (MTur) define a roteirizagio como
a forma de organizar e integrar a oferta turistica do pafs, gerando
produtos rentdveis e comercialmente vidveis. Ela é voltada para a
construg¢do de parcerias e promove a integragao, o comprometimen-
to, 0 adensamento de negdcios, o resgate e a preservagao dos valores
socioculturais e ambientais da regiao (MTur, 2007). O roteiro
turistico geralmente aborda temas especificos, além de identificar
e combinar as principais potencialidades do ambiente natural e
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cultural de uma regido, interpretando-as, e transformando-as em
produtos turisticos comercializdveis.

O objetivo principal de um roteiro turistico é oferecer ao visi-
tante as informacgoes necessdrias para uma boa experiéncia de visita-
¢ao. Para tanto, é importante apresentar o destino e seus principais
atrativos, estimulando o interesse em conhecé-los. Por isso, ¢ preciso
organizar visitas levando em consideracio os interesses do turista e
as possibilidades e conveniéncias dos empreendimentos locais.

De acordo com o Programa de Regionalizagao, do Ministério
do Turismo, a roteirizagdo turistica contribui para o aumento da
visitagao, do tempo de permanéncia e do gasto médio do turista,
nos destinos brasileiros (MTur, 2007). Possibilita, também, em
médio prazo, melhor distribuicao de renda, e favorece a geracao
e ampliagdo de postos de trabalhos, a promogao da inclusdo social
e a reducio das desigualdades regionais e sociais. Assim, os rotei-
ros turisticos se apresentam como uma possibilidade de conjugar
esforcos para o desenvolvimento turistico. O MTur afirma que os
municipios devem ser incentivados a planejar a atividade em con-
junto numa regiao, e que internamente, devem reunir os setores
envolvidos no planejamento participativo, orientados pela ideia de
cooperagio e de complementaridade.

Um dos propésitos de um roteiro é desenvolver a distribuicao
equilibrada do fluxo turistico pelo territério, favorecendo a melhor
distribui¢ao dos beneficios do turismo e a diminui¢io de impactos
negativos nas dreas mais visadas. A integragao de atividades e atra-
¢Oes em um Unico sistema estimula a cooperacio entre as comuni-
dades envolvidas e o desenvolvimento de dreas periféricas.

O préprio percurso dentro do roteiro pode ser atraente, fun-
cionando como uma forma de defini¢do da identidade regional e
da sua imagem publica. Ao combinar os atrativos, cria-se maior
acesso a uma variedade de produtos e, 20 mesmo tempo, aumenta
o apelo do produto. Segundo Beni (2006), o produto turistico
se constitui em um conjunto de bens e servicos que sofre uma

agregagéo no mercado ao serem postos em destaque 0s atrativos
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turisticos. Estes sio também acrescidos de facilidades, localizados
em um ou mais municipios, e ofertados de forma organizada por
um determinado preco. Por isso, torna-se necessario integrar to-
dos os agentes, acoes e estratégias para que seja possivel a execugio
de novas ideias e a consolidacdo de roteiros.

Entre os grupos a serem envolvidos no planejamento de um
roteiro estdo o poder publico, os empresirios e a sociedade civil,
principalmente a comunidade diretamente afetada pelo turismo
local. Com relagao aos empresdrios, devem ser envolvidos aqueles
profissionais da cadeia produtiva do turismo, representados pelo
conjunto de prestadores de servigos que atuam direta ou indire-
tamente na atividade. Quanto aos segmentos da sociedade civil,
¢ fundamental a participacdo das organizagoes locais, tais como
associagdes comunitdrias, institui¢des de ensino, organizacoes nio
governamentais (ONGs), associagbes comerciais, entre outras.

Um dos requisitos para o planejamento de um roteiro bem-
-sucedido ¢ a formagao de redes de cooperagio entre os fornecedo-
res de servigos turisticos. Ao estabelecer um roteiro, uma estratégia
para integrar a regido visitada ¢ a realiza¢o e manutengio de acor-
dos de colaboragao entre o governo e o conselho local, empresas
privadas, associagdes diversas e as comunidades locais. Portanto,
um elemento essencial para a criagdo de roteiros é a cooperagio,
em oposi¢ao a concorréncia entre os atrativos e os prestadores de
servigo. Esse fortalecimento, proveniente de arranjos colaborativos,
vem sendo reconhecido no turismo em diversas escalas, do nivel
local ao internacional. Trabalhar estratégias de desenvolvimento
regional, pode propiciar que as comunidades evitem ou diminuam
a possibilidade dos conflitos sociais e econdmicos decorrentes de
um ambiente excessivamente competitivo, que possam atrapalhar o
desenvolvimento turistico regional.

O Turismo Rural pode ser considerado como um tipo de Tu-
rismo Cultural. No planejamento de roteiros culturais, é impor-

tante considerar todo o patriménio cultural existente e disponivel.
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Aqui, portanto, a participa¢do da comunidade na interpretacio do
patriménio e no desenvolvimento do produto fornece um embasa-
mento consistente para criar uma experiéncia auténtica.

As comunidades locais sio participantes centrais no desen-
volvimento de um plano de gestio integrado do turismo, sendo
fundamental a mediagdo dos trabalhos conjuntos visando ne-
gociar as divergéncias de modo a que se tornem possibilidades
de desenvolver o potencial criativo e colaborativo entre os vdrios
grupos de interesse. O planejamento implica a previsio de acon-
tecimentos futuros, propiciando que se estabelecam acées que
possam levar ao resultado desejado, mediante um esforgo cons-
tante, organizado, sistemdtico e generalizado (Molina, 2005).
Para o autor, o modelo de planejamento em geral, e o turistico
em particular, vem sofrendo intensas mudangas, abandonando a
ideia de um planejamento centralizado, desenvolvido de forma
tecnocratica, para um outro mais participativo, que se apoia nas
capacidades e interesses locais e regionais. Deste modo, o pro-
cesso participativo estd vinculado s ideias de desenvolvimento
local e sustentabilidade, jd que o desenvolvimento pressupde uma
transformacio positiva e desejada (Molina, 2005).

Nesse sentido, o planejamento participativo representa hoje
uma exigéncia no desenvolvimento que possa aproveitar as po-
tencialidades culturais de uma regiao de forma mais potente,
atendendo também as demandas internas dos diversos setores
envolvidos. Gandin (1994) defende a ideia de que o planejamen-
to participativo ¢ um instrumento que possibilita o envolvimen-
to de todos os individuos na organizagio, desenvolvimento ou
construgio de algo importante e de interesse do grupo. E através
dele que se pode decidir, por exemplo, qual ¢ o tipo de turismo
adequado para o local, e as capacita¢oes necessdrias para a qua-
lificagao profissional dos membros da comunidade e o que se

espera dessa atividade.
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Consideragoes finais

O conceito de desenvolvimento local sustentdvel alcancou o
senso comum, sendo utilizado de forma muitas vezes indiscrimi-
nada, no entanto, permanece sendo um balizador importante para
projetos das mais variadas naturezas.

O turismo, fenémeno que adquiriu importincia decisiva na
sociedade contemporanea, pelo alcance em termos econdémicos
e por seus efeitos sociais e culturais, hoje ¢ percebido, por atores
diversos, como uma ocorréncia cujas consequéncias dependem
fundamentalmente da sua forma de organizacao, estrutura e di-
namica. As localidades rurais sdo exemplos desse fato, na medida
em que tém auferido ganhos em termos econdmicos e sociais,
mas também, em vérios casos, impactos danosos, principalmente
nos aspectos culturais e ambientais.

Uma das atuais premissas para que o turismo possa potenciali-
zar os efeitos positivos e minimizar os indesejdveis é que passe por
um processo de planejamento participativo, que inclua os diversos
setores da sociedade local e regional na sua organizagao. Esse nao
¢ um processo ficil, devido as grandes diferengas e desigualdades
existentes. Mas os conflitos que possam surgir nesse processo, ao
invés de desestimular a busca por um cendrio participativo, podem
ser o combustivel para que se empreendam esfor¢os nessa concerta-
¢ao. Para tanto, percebe-se a importincia da utilizagao de métodos
facilitadores, mas que acima de tudo visem o estimulo a uma men-
talidade de cooperagao e associativismo.
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10. PLANEJAMENTO
FINANCEIRO EM
EMPREENDIMENTOS RURAIS

Cesar Frederico dos Santos von Dollinger

A sustentabilidade e expansio de um empreendimento tu-
ristico passam por uma boa gestdo das suas financas, desde a
sua origem. Abordaremos alguns conceitos e comportamentos
que interferem em nossa vida financeira, pessoal e empresarial,
e como podemos nos proteger deles, para que nossos objetivos
sejam atingidos e possamos alcancar o bem-estar financeiro e a
sustentabilidade do empreendimento turistico.

Conceitos

Nés nos desenvolvemos intelectualmente e socialmente a partir
de conceitos, valores, paradigmas e experiéncias desenvolvidas e vi-
venciadas por outras pessoas. Este conjunto que nos ¢ transmitido
como um pacote fechado e que, na maioria das vezes, ird pautar as
decisbes que tomaremos em nossas vidas, nem sempre contém em
sua esséncia o que realmente é. Ou seja, recebemos determinados
conceitos equivocados e que irdo trazer sérias consequéncias as nos-
sas vidas, em especial a nossa vida financeira.

Alguns conceitos relacionados a nossa vida financeira nos sao trans-
mitidos de uma forma equivocada. Recebemos estes conceitos e nos
espelhamos neles para construir a nossa trajetéria financeira. Assim,
perdemos preciosos anos das nossas vidas perseguindo objetivos que
estabelecemos a partir de distor¢des recebidas. Na maioria das vezes
essas distorgoes nos guiam rumo ao fracasso em nossa vida financeira.

Vamos entender esses conceitos para que possamos ajustar a
nossa forma de pensar e o rumo das nossas vidas em direcio a qua-
lidade de vida financeira.
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Prosperidade

E ensinado que prosperidade é ter riqueza e prosperar é enrique-
cer. Na verdade, prosperidade ¢ tirar o melhor proveito do que se
tem a disposi¢ao, seja nossa propriedade, nosso rebanho ou nossos
ganhos. Um produtor tem 10 vacas e produz 200 litros de leite. Ou-
tro produtor tem as mesmas 10 vacas e produz 400 litros de leite,
logo este produtor é mais préspero que o primeiro. Prosperidade ¢
isso: fazer mais coisas com o que se tem a disposi¢io.

Quanto s finangas, prosperar nio ¢ somente ganhar mais di-
nheiro, mas é gastar melhor, de forma que o dinheiro renda mais e
se consiga fazer mais coisas com a mesma renda.

Independéncia financeira

A expressio Independéncia Financeira ¢ associada a ter dinhei-
ro suficiente para nio trabalhar mais e passar o dia deitado numa
rede, fato que nao é uma verdade.

Muitas pessoas tém dificuldade de lidar com imprevistos em
suas vidas: comprar um remédio caro, consertar seu carro ou sua
casa, comprar um presente, dentre tantas outras situa¢des nio
previstas em suas vidas. E, para solucionar tais situagdes, recorrem
a empréstimos, seja com parentes, cartdo de crédito ou banco.
Pessoas que passam por tal situacdo dependem financeiramente de
outra pessoa, fisica ou juridica, para resolver situagoes inesperadas,
se endividando e pagando juros, gastando mais do que deveria.

A independéncia financeira ¢ exatamente o oposto disso, ¢é
poder lidar com os imprevistos da vida com tranquilidade, sem
precisar recorrer a ninguém e, principalmente, sem pagar juros.

Consertando esses conceitos aprendidos de forma errada, fica
mais fécil entender que todos podem ser présperos e atingir a inde-
pendéncia financeira e, assim, viver o bem-estar financeiro.
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Primeiros passos

Um dos mais importantes passos em nossa vida financeira ¢ o
conhecimento dos seus detalhes: quanto eu produzo, quanto eu ga-
nho com minha propriedade turistica e, principalmente, o quanto
eu gasto, afinal mais importante do que aumentar os nossos ganhos
é controlar os nossos gastos.

A forma como controlar os nossos gastos nao ¢é o principal ele-
mento, pois cada um pode fazer de uma forma particular, pode ser
uma caderneta, uma folha de papel, computador, telefone celular
etc. Cada um escolhe a sua forma de registrar, mas nao deixe de
controlar. Esse controle tem como objetivo o conhecimento de
nossos ganhos e dos nossos gastos, porque a nossa realidade ¢ de
desconhecimento desses valores.

Recente pesquisa evidenciou que 8 em cada 10 brasileiros sa-
bem pouco ou nada de sua vida financeira, o que pode causar graves
consequéncias. Por isso, devemos mudar esse panorama.

18%

Tem bom
conhecimento
de suas

INancas

Sabem pouco
ounNada de Suas
fimancas

Figura 17. Controle financeiro
Fonte: https://bit.ly/3rtzrtD.

Alguns pequenos detalhes ajudam a mudar esse panorama: anotar

o que foi produzido ou qual o servico prestado, anotar a quantidade
vendida e o seu preco, anotar os gastos da produgio e da prestagao do
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servico e os gastos pessoais. Fazer isso periodicamente ajuda fantasti-
camente a conhecer os padroes de gastos, pessoais e empresariais, e
saber onde pode ser controlado quando necessario. Pois, é s6 sabendo
de onde vem e para onde vai o dinheiro é que se consegue control4-lo.

A vida, em seu dia a dia, ¢ repleta de atividades divididas en-
tre a familia e o ganha-pao. No trabalho, cuida-se da atividade de
cada dia e se pensa nas atividades futuras. Com a familia, vive-se
as tarefas didrias, compartilhando momentos e emogées, além dos
planos para o futuro.

J4 a vida financeira tem que ser organizada de forma que con-
temple todas as suas dimensoes: pessoal e empresarial. Os grupos
de atividades foram separados em duas formas de controle: a renda
da propriedade e a renda da familia, como forma de garantir o co-
nhecimento amplo das finan¢as que permeiam cada empreendedor.

Vida financeira familiar

Nesta primeira etapa serd abordada apenas a renda e as despesas
da familia, que deve ser separada da renda e da despesa da proprie-
dade. E importante que todos os membros da familia participem,
pois o cuidado financeiro é do interesse de todos, uma vez que
todos serdo beneficiados pelos ganhos familiares.

Elementos da Renda Familiar R$
Saldrios
Aposentadoria
Beneficio Social
Retirada do Empreendimento
Outras Rendas
Total da Renda Familiar

Tabela 1. Sugestao de controle de renda familiar
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para um eficiente controle da renda da familia, deve-se anotar

os ganhos de todas as pessoas que contribuem com o sustento da
familia, ajudando a pagar as despesas e a manter a casa.
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Elementos da Despesa Familiar ‘ R$
Moradia
Alimentacao
Educagio
Transporte
Comunicagao
Satde
Cuidados Pessoais
Vestudrio
Lazer
Juros
Total da Despesa Familiar
Tabela 2. Sugestio de controle de despesa familiar

Fonte: Elaborado pelo autor.

Itens que compdem a despesa familiar:

Moradia — Aluguel, dgua, luz, gds, manutengao, condominio,
IPTU, ITR e outros.

Alimentagao — Mercado, feira, padaria, almogo fora de casa,
lanche, acougue e outros.

Educagao — Material escolar, livros, revistas, lanche, escola,
faculdade, transporte escolar e outros.

Transporte — Gasto com Onibus, combustivel, estacionamen-
to, seguro de carro, oficina e outros.

Comunica¢ao — Contas de telefone, internet, TV por assina-
tura, Netflix, etc.

Satde — Farmidcia, exame, consulta médica, dentista, plano de
satde e outros.

Cuidados Pessoais — Corte de cabelo, barba, escova, trata-
mento de cabelo, academia, shampoo, creme e outros.

Vestudrio — Roupas pessoais, roupas de cama e banho, calca-
dos e outros.

Lazer — Cinema, show, viagens e outros.

Juros — Juros de empréstimos, anuidades de cartées, multa por
atraso, juros do cartdo, tarifas de banco e outros.
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O objetivo aqui ¢ ter o total da despesa da familia menor do
que o total da renda familiar, esse é o esperado na maior parte do
tempo. Cabe ressaltar, como j4 foi escrito anteriormente, nio existe
um modelo padrio para o controle financeiro, esta é apenas uma
sugestao para ajudar quem ainda nao encontrou um modelo de
controle financeiro.

Vida financeira do empreendimento

Conhecer a vida financeira do empreendimento ajuda a en-
contrar a sua lucratividade e a sua sustentabilidade como negécio.
Um empreendimento turistico é um negécio e deve ser lucrativo
como todos os demais, porém ¢ recheado de cuidados especificos
de cada empreendimento, seja uma hospedaria, uma propriedade
rural, um restaurante etc.

Elementos da Renda do Empreendimento

Venda de Produtos
Venda de Servicos
Outras Rendas

Total da Renda do Empreendimento
Tabela 3. Sugestio de controle da renda do empreendimento
Fonte: Elaborado pelo autor.

A Renda do Empreendimento consiste na soma do valor obtido
com a venda dos produtos e/ou servicos oferecidos aos turistas que
visitam o empreendimento. Podemos acrescentar rendas adicionais,
como aluguel da propriedade, eventos ou alguma produgio agricola
comercializada.

Elementos das Despesas da Propriedade m

Espacgo Fisico
Saldrios
Maio de obra
Retirada dos Empreendedores

Manutengio e conservacao de miquinas e benfeitorias
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Elementos das Despesas da Propriedade ‘ R$
Energia elétrica
Compras
Perdas
Impostos e Contribuicoes

Total das Despesas da Propriedade

Tabela 4. Sugestio de controle das despesas da propriedade
Fonte: Elaborado pelo autor.

Espaco Fisico — Aluguel, dgua, gds, manutencio, condominio,
IPTU, ITR e outros.

Saldrios — gastos com saldrios e encargos trabalhistas dos
funciondrios do empreendimento. Os membros da familia que exe-
cutam e recebem por esses servicos devem ser registrados também.

Mao de obra — gastos com a contratagao de pessoal para exe-
cugdo dos servicos adicionais no empreendimento. Os membros
da familia que executam e recebem por esses servicos devem ser
registrados também.

Retirada dos Empreendedores — valores retirados pelos em-
preendedores do empreendimento.

Manutengio e conservagio das mdquinas, equipamentos e
benfeitorias do empreendimento — gastos com materiais e pessoal
utilizados para manter e conservar as benfeitorias, as maquinas e os
equipamentos em condi¢oes de uso.

Energia elétrica — gastos realizados com o consumo de energia
elétrica.

Compras — gastos realizados com a compra de insumos,
matéria-prima e mercadorias para o empreendimento.

Perda — soma dos valores relativos as perdas no empreendimen-
to, seja por desperdicio, vencimento ou inutilizacio de qualquer
elemento destinado ao empreendimento.

Impostos e Contribui¢cdes — todos os gastos com impostos
relativos a venda dos produtos e/ou servigos do empreendimento.
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O controle financeiro do empreendimento deve ser feito ao
longo do ano inteiro, pois os empreendimentos turisticos apresen-
tam oscila¢io ao longo do ano, com periodos de maior procura até
periodos de baixissima procura, entdo, quanto maior for o periodo
observado, mais preciso serd o controle.

Por conta desse comportamento sazonal do turismo, o resulta-
do a ser apurado deve levar em conta esta oscilagao natural e gerar
pelo menos um ano de controle. Neste intervalo, ¢ esperado que o
total da renda do empreendimento seja maior do que o total de suas
despesas, garantindo assim a lucratividade do empreendimento.
Para que isso funcione adequadamente, é necessdrio controlar as
vendas dos produtos/servicos do empreendimento turistico.

Controle de Vendas do Empreendimento

Meés Ano
Condicao de Pagamento
. Produto/ . R
Dia ) Quantidade Preco A 30 60 90 Total
Servico
Vista dias  dias  dias
Total
Total do Més

Tabela 5. Controle de vendas do empreendimento
Fonte: Elaborado pelo autor.

O controle de vendas do empreendimento é extremamente im-
portante porque gera um histérico de todas as negociagoes, como
a quantidade vendida e o preco cobrado nas vendas. Para isso, é
necessdrio que se apure o total por tipo de venda e o total de cada
més, para no final do ano ser encontrada a Renda Total do Empre-
endimento, a quantidade produzida e os precos a cada més do ano.
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Pode-se também elaborar um método semelhante para o con-
trole das compras més a més, o que ajudard muito a tragar o perfil
de consumo do empreendimento.

Controle de Compras do Empreendimento

Meés Ano
Condigao de Pagamento
Dia Produto Quantidade Preco A 30 60 99 Tortal

Vista dias  dias  dias

Item A
Total Item B
Item C

Total do Més

Tabela 6. Controle de compras do empreendimento

Fonte: Elaborado pelo autor.

Um dos beneficios de se fazer o controle de compras e vendas
do empreendimento ¢ poder conjugar os prazos de pagamentos
com os prazos de recebimento, evitando o pagamento de juros ou
pagamento em atraso das duplicatas, que pode implicar na perda
do crédito junto ao fornecedor.

Dicas financeiras:

Hora de comprar.

Fique atento as melhores épocas para se efetuar compras: o
movimento dos empreendimentos turisticos varia ao longo do ano,
portanto, compre o mais perto possivel da utilizagao da mercadoria.
Evite comprar quantidades muito altas em relagao ao consumo do
empreendimento, nio deixando mercadorias paradas na prateleira.
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A vista ou a prazo?

Na hora de comprar observe o preco cobrado pelo fornecedor.
Existe alguma diferenca entre o preco a vista e o prego a prazo? Se
houver diferenga entre os precos, o que ¢ melhor? Se nao houver di-
ferenca, opte pelo pagamento a prazo. Mas fique atento ao prazo de
pagamento, para garantir que se tenha o dinheiro no vencimento.

Crie uma reserva de emergéncia.

Esse é um dos segredos da independéncia financeira: ter algum
dinheiro guardado para os imprevistos que a vida impoe. Mas nao
se esquega de ter uma reserva de emergéncia para a familia e outra
para o empreendimento, que nao devem se misturar. Uma coisa é
uma emergéncia familiar e outra, completamente diferente, é uma
emergéncia no empreendimento. Deve-se adotar entio, duas reser-
vas. As reservas de emergéncia dio tranquilidade nos momentos de
turbuléncia em nossas vidas financeiras.

Poupe!

Sempre que possivel, poupe. Poupar é um hébito sauddvel, nao
importa o valor. Muitas vezes planejamos poupar e estabelecemos
as condig¢des: quero poupar R$ 1.000,00 por més. Mas por algum
motivo nao consigo chegar na minha meta. Nao importa, guarde o
valor que puder. Mas guarde!

Sempre que for comprar alguma coisa, se pergunte: Eu pre-
ciso disso ou eu quero isso?

Essa pergunta é muito importante para evitar comprar coisas
desnecessdrias. Quantas coisas temos em nossas casas que estao
completamente abandonadas, sem uso? Vdrias vezes queremos
comprar alguma coisa e nossa mente nos confunde achando que
precisamos daquilo. Compre apenas aquilo que seja necessdrio em
sua vida e em sua propriedade.
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Evite desperdicios em todas as 4reas.

Alguns hébitos simples sdo muito importantes para 0 nosso
bolso. Apagar a luz quando saimos de um cémodo, fechar a tor-
neira enquanto nio usamos a dgua, cozinhar somente o que iremos
comer etc. Cada minuto de energia elétrica desperdicada, cada
litro de dgua sem uso ou cada alimento jogado fora ¢ dinheiro que
jogamos no lixo. Na propriedade também podemos evitar o des-
perdicio, cuidando do rebanho para nio adoecer, evitando a perda
do leite na ordenha e no seu processamento, comprando somente
os insumos necessarios. Por isso, tanto na sua casa quanto na sua
propriedade lute contra essa perda de dinheiro que pode ser evitada.

Outro hdbito interessante é olhar o prego antes de pegar o pro-
duto e o conferir no caixa na hora de pagar. Muitas diferencas sao
encontradas e, se ndo tomarmos cuidado, pagamos mais caro do
que poderfamos ter pago se tivéssemos conferido o prego.

Pesquise sempre os pregos.

Na hora de comprar os insumos para o empreendimento e coi-
sas para a casa, pesquise os precos. Hd diferencas de pregos enormes
entre os fornecedores, lojas e mercados. Cada coisa que compramos
e pagamos mais do que poderfamos pagar se tivéssemos pesquisado
o preco, podemos considerar como um desperdicio e, portanto,
dinheiro jogado fora. Use a pesquisa de precos a seu favor.

A participa¢io em cooperativas e associagoes pode beneficiar os
empreendimentos, onde as compras sao feitas em conjunto, o que,
pela quantidade maior, tende a reduzir os pregos dos insumos.

Cuidado com as promogdes

Promogées sio sempre muito bem-vindas quando nos ajudam
a economizar dinheiro. Porém as promogées tém um lado que
pode prejudicar muito as nossas financas. Isso acontece quando
compramos mais do que precisamos e muitos produtos perdem a
validade, ou ainda quando compramos coisas que nao necessitamos
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e compramos somente porque estava barato. Para evitar isso, tenha
sempre uma lista de compras presente e uma lista de compras futu-
ras. Isso nos ajuda a passar sem danos pelas promogdes.

O barato sai caro

Quando procuramos reduzir o desperdicio financeiro, devemos
nos preocupar com o pre¢o que pagamos e a qualidade do que com-
pramos, além de ter muita atengdo nessa hora, pois tanto o produto
mais caro quanto o mais barato podem representar perda de dinheiro.

Quando compramos algo por um determinado preco e encon-
tramos outro produto de outra marca com a mesma qualidade do
primeiro, neste caso o que pagariamos a mais representa uma perda
de dinheiro, pois pagamos mais quando temos a opgdo de ter a
mesma qualidade por um pre¢o menor.

O mesmo raciocinio se aplica a produtos mais baratos e que
nio possuem a mesma qualidade. Nestes casos desperdigamos
dinheiro pois o produto nio ird render o mesmo que o outro ou
ainda a sua durabilidade ¢ muito menor e logo o teremos que
substituir. Assim, devemos sempre avaliar a relacio entre o prego
e a qualidade do que iremos comprar.

Contratos e assinaturas

Duas caracteristicas muito comuns nos dias de hoje é a inércia e
a procrastinagao. Ou nio tomamos nenhuma atitude ou deixamos
tudo para depois. Essas duas caracteristicas sio muito prejudiciais
para nossa vida financeira e sio muito exploradas pelas empresas
para ganhar dinheiro em cima de nés.

Quando temos assinaturas ou contratos que passam por revisao
anual (seguros, pacotes de TV, internet ou telefonia moével), nao
podemos nos acomodar e deixar que se renovem automaticamente.
Temos que renegociar as bases contratuais sempre. A cada renova-
¢ao dos seguros, devemos cotar em vdrias seguradoras e corretoras
de seguros. As variagdes de precos entre as seguradoras e entre cor-
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retoras para as mesmas seguradoras ¢ muito grande. Por isso, nio
deixe de cotar em virias seguradoras e corretoras também.

O mesmo se aplica as assinaturas. Quando os contratos estdo
vigentes, as empresas os corrigem por indices preestabelecidos nos
contratos, o que gera reajustes anualmente e vocé, como ja cliente,
tem sua mensalidade aumentada. Porém, para novos clientes, as
empresas os estao disputando com as suas concorrentes e, para isso,
oferecem pacotes com o0 mesmo contetdo do seu a precos mais bai-
xos. Entdo, sempre compare o seu pacote com o pacote para novos
clientes e entre em contato com a empresa cobrando a readequagao
do seu contrato. E um direito seu e o fard economizar dinheiro.

Garantias

Quem nunca se deparou com a situacio de ter um produto com
defeito e ndo saber se estd na garantia ou nio, ou ainda nio localizar
a nota fiscal. E muito comum. Para solucionar isso, devemos criar o
Compartimento das Garantias. O que ¢é isso?

O Compartimento das Garantias pode ser uma gaveta, uma
caixa, uma pasta ou um envelope, ou seja, um local onde coloca-
remos todas as notas fiscais e certificados de garantia de todos os
produtos comprados. Desta forma, sempre que necessdrio, teremos
os documentos de garantia em maos, o que evitard gastos desneces-
sdrios para consertar os produtos ou mesmo troci-lo.

Consideragoes finais

O segredo dos empreendimentos estd no controle das finangas
e conhecimento dos seus gastos. Nio adianta pensar somente em
aumentar os ganhos, mas sim em controlar os gastos. Se nio se
tem o gasto sob controle, quanto mais se ganha, mais se gasta. E
como um motor com vazamento de 6leo: se ndo consertar o vaza-
mento, coloca-se cada vez mais 6leo até o motor parar de vez. Esse
é o segredo da prosperidade, de aproveitar melhor o que se tem a
disposicao, o que se comega conhecendo e administrando gastos.
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Quando se consegue gastar o dinheiro com mais qualidade,
consegue-se ter tranquilidade para lidar com ele. Evitar desperdi-
cios, gastar menos nas compras, economizar em certos produtos
e servigos e deixar de comprar coisas desnecessirias faz com que
o dinheiro renda muito mais do que renderia sem esses cuidados.
Quando se chega a este ponto, atinge-se a tio sonhada prosperidade.

Outro passo importante nessa jornada é estudar, fazer cursos,
se aprimorar. A gestdo financeira se desenvolve cada vez mais a cada
conhecimento adquirido.
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11. QUALIDADE EM SERVIGCOS
TURISTICOS RURAIS

Diana Costa de Castro
Ricardo Luis da Silva
Elod de Araujo Nagipe

H4 distintas defini¢oes de qualidade. A principio, qualidade ¢é
a mesma coisa que caracteristica, definindo a esséncia de bens ou
servigos. Ou seja, um servigo de qualidade deve atender as suas
especificidades e proporcionar o resultado esperado. Por exemplo:
uma xicara ¢ utilizada para beber liquidos quentes. O que se espera
¢ que esta, em primeiro lugar, contenha o liquido, ou seja, nao vaze,
por exemplo; em segundo lugar, que possua uma al¢a para seguré-
-la, afinal seu corpo contém um liquido em temperatura elevada.

Outra defini¢do de qualidade é de que qualidade se trata de
algo que se sobressaia positivamente. Retomando a xicara, além
das caracteristicas que cumprem suas funcionalidades, ela pode se
sobressair com um design diferenciado, que pode surpreender seu
publico-alvo. Desta forma, qualidade, atualmente, estd ligada ao
profissionalismo e a exceléncia de servicos ou bens e, consequente-
mente, A satisfacio do cliente.

Percebam que o exemplo anterior trata de um bem ou objeto.
No entanto, as caracteristicas de servigos sdo mais peculiares: os
servicos sdo intangiveis, ou seja, nao podem ser tocados, cheirados,
vistos; sdo insepardveis; possuem variabilidade e simultaneidade,
por serem executados por vérias pessoas (muitas vezes com o pré-
prio cliente) e a0 mesmo tempo. Como frisam Feitosa e Ito (2019),
os servigos sao, em conjunto, resultados entregues e experiéncias
proporcionadas ao cliente. Em servicos, qualidade ¢ aquilo que o
cliente percebe como positivo, padronizado e com alto valor.

A qualidade em servigos é um dos principais fatores que
aumentam a competitividade dos negécios. No setor turistico
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nao ¢ diferente. A qualidade na prestagao de servigos é um fator
determinante para o sucesso de um empreendimento, princi-
palmente, considerando sua caracteristica de intangibilidade,
que torna dificil a mensurac¢io pelo cliente (Santana; Maracaji;
Machado, 2021).

Sendo o turismo uma atividade heterogénea, as necessidades e
expectativas dos clientes variam muito em cada situagio, de acordo
com a cultura, o contexto social e a faixa etdria. Logo, a exceléncia
na prestagdo de servicos turisticos torna-se indispensdvel, tanto
para alcangar as exigéncias do novo perfil de consumidor quanto
para diminuir custos no processo de prestacio de servigos e aqueles
gerados com reclamagoes.

Dito isto, os objetivos deste capitulo sdo apresentar a impor-
tancia da qualidade para oferta turistica aplicada ao segmento de
turismo rural e indicar estratégias e ferramentas de qualidade atuais

e adequadas ao contexto rural brasileiro.

Oportunidades e padronizagoes para melhorar a

qualidade

A melhoria da qualidade de bens ou servicos é uma neces-
sidade rotineira para qualquer gestio empresarial, incluindo
af as atividades do turismo. Tendo em vista a continuidade do
trabalho de melhorias apresentamos o conceito de Controle da
Qualidade Total (CQT).

Para entender melhor esta abordagem, uma retrospectiva da
Qualidade Total é pertinente. Para Carvalho e Canuto (2016),
o movimento da Qualidade Total envolve maior participagao da
geréncia e dos funciondrios comprometendo-se com a qualidade,
o desenvolvimento das carreiras e a tomada de decisdes comparti-
lhadas. Foi a partir desse paradigma japonés que muitas empresas
comegaram a construir modelos de planejamento organizacional

guiados pela triade missdo, visao e valores. Portanto, é preciso
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deixar claro para todos prestadores de servigo o objetivo da organi-
zagdo, bem como o objetivo e os parAmetros adotados pelo roteiro
ou equipamento turistico.

A compreensio da qualidade total nos permite avangar no CQT,
entendendo que a qualidade nao ¢é possivel apenas observando o fim
do processo, mas todas as partes, e que o foco da qualidade deve
estar no cliente (turista, no nosso caso). Isso se aplica diretamente
em servigos turisticos. Exemplo disso é que ndo d4 para ter uma boa
experiéncia turistica em um restaurante se o ingrediente da comida
estd estragado. Nao dd para ter uma étima experiéncia em uma
fazenda se o banheiro estd sujo ou se alguém ¢é rude. Nao dd para
ter uma experiéncia de qualidade se vocé nao se sente seguro ou se
perde no meio do caminho porque nao tem placas de sinalizagao.

Além disso, 0 CQT demanda que todos participem (até forne-
cedores), envolve prevenir risco do produtor e consumidor e estabe-
lece padroes minimos para o servigo (SIF, 2020). Isto inclui aten¢io
também aos demais componentes dos servigos: os equipamentos e
materiais, os procedimentos e o fator humano.

Um roteiro turistico é formado por pessoas, cada uma com suas
particularidades e objetivos. Para que os esfor¢os sejam somados
¢ preciso ter claras as diretrizes e onde se quer chegar. Trabalhar
sem definir isso com todos faz com que cada um em um roteiro
turistico desperdice recursos e, em muitos casos, prejudique a qua-
lidade percebida pelo cliente. Lembramos que a viagem ¢é percebida
como um todo pelo turista, entdo uma falha no transporte ou uma
dificuldade para chegar por falta de sinalizagiao pode prejudicar a
percepgao da qualidade do seu hotel ou restaurante, por exemplo.
Por isso é uma grande vantagem para o roteiro ter definido sua
missdo, visdo e valores e ter todos os participantes comprometidos
com esse planejamento.

Nio devemos abusar da hospitalidade e do improviso, mas sim
devemos fazer planejamentos detalhados, ensaiar e treinar toda

a equipe. Um atendimento hoje feito com base no bom senso e
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simpatia pode até dar certo, mas nio garante uma padronizagao ou
qualidade para todos os préximos atendimentos.

Conforme Carvalho e Canuto (2016), um bom desempenho
pode ser medido pela satisfagdo do cliente com a experiéncia vi-
venciada. No turismo, hd muitos fatores que podem comprometer
a qualidade dos servicos envolvidos. Logo, oferecer exceléncia
nesses fatores criticos d4 maiores chances de sucesso a qualquer
empreendimento. Os principais fatores de comprometimento da
qualidade em servicos sio:

a) Dificuldade de acesso a informagées - Obstdculos de qual-
quer ordem para obter informagdes.

b) Erros - Equivocos de qualquer natureza.

¢) Morosidade - Demora no atendimento ou na solugdo, que
pode decorrer da falta de conhecimento sobre o produto ou servigo
ou da falta de empenho do atendente.

d) Indiferenca - Demonstragio de desinteresse pela tarefa e pelo
cliente.

e) Descortesia.

f) Desinteresse - Falta de empenho para resolver a solicita¢io
do cliente.

g) Desrespeito.

h) Gap (Lacuna) de conhecimento do cliente.

Entao, padronizar os servicos contribui para a melhor gestao da
experiéncia turistica e para evitar os fatores de comprometimento
da qualidade. Como ferramenta importante para padronizacio
de servicos indicamos os procedimentos operacionais padrao
(POPs), que sao listas do que e como fazer para criar um produto,
desempenhar uma atividade ou realizar um servigo, como aten-
dimento ou outro processo interno. E como uma receita de bolo,
onde, a partir de uma sequéncia légica de a¢oes, chegamos ao me-
lhor resultado possivel, um 6timo produto no final, isto ¢, um bolo
incrivel e com alto padrio de qualidade. Tal sequéncia légica serve

para padronizar suas a¢oes e a producio de bens e servigos.
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Assim, POPs ajudam na reduco de gastos com produtos de lim-
peza ou insumos; acidentes de trabalho ou cansago do trabalhador;
tempo de trabalho; das reclamagées; das insegurangas dos trabalha-
dores, dentre outras. Implementar POPs no seu negécio pode colabo-
rar também para aumentar a seguranca sanitdria; a qualidade final;
agregar beleza e valor entregue ao cliente; acompanhar os atendimen-
tos de ponta a ponta; aumentar a fidelizagio; o comprometimento; a
seguranga percebida pelo cliente; os elogios e as vendas.

E 0 que os POPs tém a ver com qualidade percebida? A qualidade
¢ percebida na padronizagao. Para Pimenta (2005, p. 87): “a padroni-
zagao ¢ um fator essencial na qualidade dos produtos e servigos”. J4 Pe-
trocchi (2007, p. 3-4) entende que o “hdspede é um fiscal de qualidade
[... e por outro lado,] o processo de avaliacio do cliente comega antes
da prépria hospedagem, quando analisa as informacoes a respeito do
hotel, seus precos e o atendimento dos servigos de reserva’.

Outra questio interessante ¢ a distingio entre atendimento e
tratamento, comumente confundidas no dia a dia do comércio ou
servico. O atendimento ¢ a resolugdo, a providéncia, o procedi-
mento que deve ser adotado para resolver e satisfazer a necessidade
do cliente. Por outro lado, o tratamento ¢ a forma de se dirigir
ao cliente, 0 modo usado para abordd-lo durante o atendimento.
Cabe sinalizar que o tratamento formal é indispensével nas relagoes
comerciais e no turismo e o grau de intimidade deve ser observado
sempre com atengao, evitando excessos.

Considerando as especificidades do setor e dos servigos de turis-
mo, alguns outros elementos implicam numa melhor qualidade
do produto turistico, conforme a Figura 18.
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Figura 18. 10 elementos da qualidade dos servigos turisticos
Fonte: Adaptado a partir de Vergueiro (2002).

Para Vergueiro (2002), o composto de qualidade em turismo é re-
sultado de uma combinagio de elementos, tais como confianga, acesso,
cortesia, seguranga, entre outros. Devemos nos atentar as multiplas ad-
versidades possiveis na rotina de empreendimentos e servigos turisticos
e que podem vir a implicar em perda de qualidade, clientes e negdcios.

Uma adversidade trata-se de uma situagio nao programada, nor-
malmente negativa, geradora de estresse e confusdo. Exemplos disso
estdo os problemas na viagem ou pessoais, equipamentos que nio fun-
cionam e acidentes, divergéncia na conta, solicita¢des nio atendidas ou
demora, md indole, morte ou roubo, dentre indmeras possibilidades.

A origem do problema pode estar no préprio negécio, no turista ou
mesmo no ambiente externo. De qualquer forma, ¢ intitil a busca pelos
responsdveis pelas eventuais falhas. Isso ¢ interessante as equipes gesto-
ras, visando planejamentos futuros. Por conta disso, sao feitos registros
como relatérios, jé& que toda adversidade pode nos ensinar muito.
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Mas, e o que fazer nos momentos fora da rotina da atividade de
qualquer negécio? Sugere-se a ado¢do de diferentes procedimentos
operacionais padrao (POPs), conforme o tipo de evento (nao con-
formidade ou situagdo adversa). Vejamos assim alguns POPs a
seguir, no Quadro 8:

Em caso de nio conformidades...

e Manter atengao em todos os detalhes sempre.

e Relatar niao conformidades com clareza e com todas as informacées
importantes (o qué, quem, quando, onde, como, quanto, por que, etc.).

e Solucionar nao conformidades: solucionar vocé mesmo se estiver dentro de suas
atribuigdes; caso nio seja de seu setor e esteja ao seu alcance resolver, procure
informar delicadamente ao setor responsavel para nio prejudicar a hierarquia e
as fungbes; ou notificar o setor responsével, pedindo uma agio cabivel.

Em caso de situagoes adversas:

e Demonstrar interesse e cordialidade.

. Ouvir com muita atengio: nio interromper; nao pedir calma; evitar
movimentos bruscos e alteragio de voz.

e Analisar o perfil do héspede.

e Desculpar-se: ndo culpar os outros nem a alta ocupagio.

e Comprometer-se em acompanhar e resolver o problema.

*  Verificar a compreensio do problema: organizar mentalmente o problema
dividindo-o em tipos (problemas na cobranga, problemas pessoais, problemas
de aten¢io e afeto, problemas de estrutura fisica, problemas de limpeza).

e Avaliar as melhores solucoes para cada parte do problema.

*  Oferecer previsao de resposta ao problema.

*  Acionar envolvidos ou executar a solicitagio pessoalmente.

e Informar ao turista as medidas que estao sendo tomadas.

e Oferecer compensagdes nio onerosas sempre que possivel.

e Avaliar a pertinéncia de compensagdes onerosas (desconto na préxima
visita, brinde cortesia na hora).

e Verificar com os responséveis se a solicitagao foi atendida.

e Verificar com o turista se ele estd satisfeito e se precisa de algo mais.

e Agradecer ¢ se despedir (encerrar atendimento).

*  Registrar o ocorrido aos superiores.

Quadro 8. POPs para nio conformidades e para situagdes adversas em

viagens e turismo
Fonte: Elaboragio prépria.
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Muito em voga nas empresas hoje é o treinamento para re-
cuperacao de atendimento. Um atendimento que precisa ser
recuperado é um atendimento que foi percebido como ruim por
algum motivo pelo cliente. Podemos usar o POP de situagoes
adversas nesse caso também.

O processo mais comum nos servigos turisticos ¢ oferecer e
fechar a venda. Nestes casos, a abordagem deve ser outra. A equipe
de trabalho deve entender que vai orientar o turista a tomar uma
decisdo (de comprar o seu produto), e toda decisao envolve algum
tipo de dor ou trauma (o que o cliente perde ou investe ao comprar
o seu produto — por exemplo, o esfor¢o de aprender a utilizar, o
tempo investido na viagem, que nao poderd ser reposto, o proprio
dinheiro). O papel da equipe de vendas ¢ ajudar na escolha e mi-
nimizacio dos traumas, baseado no perfil do turista (que serd des-
coberto a partir de observagio e perguntas). Para isso ¢ preciso ser
assertivo, fazer antes algumas escolhas baseadas no perfil do cliente
e oferecer propostas que visem a maximizagao de valor para aquela
pessoa especifica, atendendo as necessidades e as expectativas do
consumidor, seja ele turista ou héspede.

Outra ferramenta que podemos adotar para evitar situagoes
indesejadas ¢ a elaboragao de listas de checagem ou checklists. Os
checklists sao muito tteis e apontados como importantes ferramen-
tas para controle de qualidade (Carvalho; Canuto, 2016). Eles sao
muito intuitivos, mas para funcionarem efetivamente, ¢ preciso que
sejam afixados de alguma forma no local de trabalho para serem
checados diariamente.

Além disso, os checklists podem ser feitos em formuldrios on-
-line e acessados pelo préprio celular, por exemplo. O importante
¢ que eles contenham um encadeamento lgico e cronolégico das
agoes a serem desempenhadas e uma coluna ou espago para fazer
a marcacio de que a agdo foi executada. Tal ferramenta serve para
evitar erros por esquecimento ou por troca de ordem dos processos.
Eles sozinhos nio garantem a qualidade superior, mas reduzem
erros, insatisfacio e melhoram muito o trabalho para quem o faz,
reduzindo riscos e desperdicio de tempo e material.

200



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

Assim, fizemos um checklist simulando a preparagio para uma
experiéncia de pesca, prevendo tépicos relevantes para determina-
dos tipos de atendimentos ou servicos. Vocé pode adaptar ele para
sua experiéncia. Vamos conferir o exemplo no Quadro 9 a seguir.

*  Agendamento confirmado por whatsapp.

*  Preco cobrado/combinado por whatsapp.

*  Informacio do texto da politica de troca de dados enviado.

. Enviar informagées adicionais como: nao aceita cadeirantes, traga protetor
solar...

*  Estar no local combinado 15 min. antes.

*  Estar com EPI completo.

*  Estar com equipamento de pesca completo e recipientes para lixo.

*  Equipamento de pesca checado ¢ em bom estado.

*  Estar com uniforme limpo.

*  Estar com apresentagdo pessoal adequada, limpa, bem disposta.

e Ter EPI para aluguel.

e Treinar antes o que serd contado.

*  Treinar a recepgiao dos turistas, contando o que serd feito, dando

informagoes de seguranca e sensibilizando para que recolham seu lixo.

Quadro 9. Checklist para recepgao de turistas para experiéncia de pesca
Fonte: Elaboragio prépria.

Bem, como visto até aqui, os checklists tém um papel de con-
tribuir para nio esquecermos de qualquer item importante no con-
trole da qualidade. Outras a¢oes complementares podem incluir a
pesquisa e a adogao de boas priticas no setor ou segmento. Exemplo
disso, para o turismo em 4reas rurais, podemos incluir como pontos
de atengao os recursos de dgua e energia elétrica, a preservacao do
ecossistema e da biodiversidade, a produgao agroecoldgica e susten-
tdvel, os cuidados do solo, o descarte do lixo orginico e inorginico,
dentre outros (Brasil Rural..., 2018).

Outrossim, o controle da qualidade do turismo é imprescindi-
vel para o sucesso dos negécios e roteiros turisticos e faz parte de

um 4mbito maior de gestao de processos em servicos. Para Feitosa
e Ito (2019, p. 84-85):
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A gestdo de processos deve ser capacitada para visualizar e
rastrear os processos como todo, independentemente do
tamanho da empresa, os processos sio fundamentais e re-
presentam o negdcio. A forma como estes processos so tra-
balhados pode definir o sucesso da organizagio, a entrega
de um bom servigo depende em grande parte, da gestao dos
seus processos. [...] A andlise dos resultados consiste em
avaliar a aplicagdo dos processos, tem como objetivo alcan-

car as certificagoes e a confian¢a no mercado.

Tendo isso em vista, é possivel pensarmos na implementacio
plena de uma gestao de processos e atividades de fato. Destaca-se que
tal administragdao de processos demanda um trabalho permanente
e complementar a outra estratégia gerencial adotada na gestao de
negdcios e servicos, a intitulada melhoria continua e seus processos.

O processo de melhoria continua

Se vocé é um pequeno ou médio investidor no turismo é fun-
damental entender que para manter a qualidade vocé nao poderd
trabalhar sozinho. O trabalho em rede, em associagdo, em conjunto
de alguma forma dentro de uma rota, circuito ou destino maior é fun-
damental para garantir um grau de atratividade em primeiro lugar, ou
seja, garantir que o turista queira sair da casa dele, enfrentar o deslo-
camento, pagar pelo alojamento e a comida fora de casa para desfrutar
do seu produto turistico. O grau de atratividade ¢ uma relagao entre
custo e beneficio e ¢ dada pelo quanto o seu roteiro convence o turista
que ele pode oferecer muitas experiéncias impactantes que valem a
pena o transtorno da viagem, o custo e o tempo empreendidos nisso.

Uma vez que o turista tenha comprado a ideia do seu roteiro,
ele comegard a ter vdrias oportunidades de reforcar a ideia de que
a compra vale a pena ou de se arrepender. Mesmo que seu produto
turistico jd seja considerado de boa qualidade, é preciso ter em
mente que a melhoria deve ser continua porque os outros desti-
nos também estao melhorando ou hd novos sendo criados e com
maior grau de atratividade.
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Resume-se que sempre podemos melhorar. Podemos ter novas
ideias (como um passeio novo na propriedade), ter novas necessi-
dades (adequagio a uma nova legislagio ambiental), ter que nos
adaptar a novas tecnologias (ter uma boa rede social, por exemplo,
e aceitar cartoes e PIX como formas de pagamento), os gostos dos
clientes ¢ a moda mudam (a nova geracio estd mais preocupada
com o meio ambiente, por exemplo).

O método PDCA foi uma das primeiras ferramentas desen-
volvidas para garantir e aumentar a qualidade nas organizacoes e
até hoje é muito utilizado porque segue atual e simples. E a base
do conceito de qualidade como melhoria continua. Ele consiste em
um ciclo com quatro etapas que sdo: planejar, fazer (testar), checar e
agir (alterar, corrigir). A sigla PDCA vém do inglés, onde: P (plan),
D (do), C (check) e A (act). Vamos ver um exemplo de PDCA para
um roteiro turistico rural.

* Planejar: nesta fase ¢ preciso pensar e desenhar a sequéncia
de agoes com um objetivo. Pode-se dividir nas etapas:
identificagao do objetivo: o objetivo genérico do turismo
pode ser que o turista desfrute de experiéncias de lazer me-
moraveis. Os roteiros normalmente sio temdticos, entio,
poderiamos pensar em um objetivo assim: proporcionar
lazer interagindo com o processo de producio da cachaca
desde o canavial até a degustagio.
observagao: trata do detalhamento do processo, no caso do
roteiro, do trajeto, das atividades que serio feitas pelo tu-
rista, cronometrar os tempos para cada atividade e incluir
estrutura e tempo para as agdes ndo turisticas, mas neces-
sdrias como alimentacao, ou tomar um banho no caso de
um passeio na cachoeira, por exemplo.
andlise do processo: é preciso estudar a relagdo entre os
fornecedores e locais a serem visitados. Devemos pensar em
um plano de agdo para, por exemplo, dar conta de oferecer
tempo suficiente para frui¢do do turista em determinada
atividade e, a0 mesmo tempo, chegar em um local que

203



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

fornecerd o almogo dentro do prazo previsto para que a
comida nio esteja sendo preparada ainda, ou esteja fria ou
requentada de tanto esperar pelo cliente que estd ainda se
trocando ap6s o banho de cachoeira.

Fazer: nesta fase vamos colocar em pritica, receber de fato
os turistas. No caso, recomendamos que seja feito um teste
antes, com os préprios integrantes da rota, por dois motivos
importantes. Primeiro, porque ¢ fundamental para a qua-
lidade que todos os integrantes da rota tenham feito ela,
conhecam os detalhes e os prazeres vivenciados pelo turis-
ta, s6 assim eles passardo durante o momento da verdade
os elementos da qualidade como seguranga, credibilidade,
cortesia, conhecimento do cliente, resposta e competéncia.
Em segundo lugar, testar é importante porque nessa fase
serao observados detalhes na execucio dos servicos e im-
previstos ou erros de planejamento que poderao ser corri-
gidos antes do cliente final. Todas as oportunidades com o
cliente fazendo a rota devem ser vistas como oportunidades
para identificar fatores de melhoria continua.

Verificar: depois dos turistas terem experienciado a rota, é
necesséario checar quais foram os pontos fortes e os desvios
do planejado. O ideal é nio ter que lidar com imprevistos
para uma melhor qualidade, entdo deve-se abragar esses
desvios e estudar um modo de melhorar o processo para
que eles tornem-se “previstos” dentro do procedimento
padrio (com os indicadores e metas estabelecidos no pla-
nejamento). Esse processo pode ser feito em uma rdpida
reunido (pode ser virtual) de preferéncia no mesmo dia
do servigo para nio haver perdas por esquecimento, mas
também ¢ muito indicado encorajar os turistas a darem
suas sugestoes e criticas (até promovendo descontos para
o proximo passeio). Essas informagdes sio muito valiosas
para o processo de melhoria continua.
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* Agir: nessa fase vamos corrigir os pontos que nio sairam
exatamente como planejado (ou porque eles aconteceram
com erros, ou porque o planejamento nao foi o melhor).
De qualquer forma vamos alterar o POP. Por exemplo, em
uma rota digamos que os turistas chegaram na cachoeira
no final do dia ¢ ji nio quiseram tomar banho porque
estavam muito cansados e sentiram frio. Podemos trocar
as atividades colocando as que demandam mais recursos
de disposicao fisica do turista antes do almogo e as ativida-
des mais passivas, de contemplagao ou aprendizado, como
visita a um alambique, para o final do dia. Alids, a visita a
locais com bebidas alcodlicas e degustagio ficam melhor
ao entardecer, onde pode-se abusar da paisagem e da cria-
tividade, mas temos que pensar em formas seguras de levar
o turista de volta ao seu alojamento, afinal, nio queremos
turistas alcoolizados dirigindo nas nossas estradas para
voltar das visitas, nio é mesmo?

Algumas ferramentas de qualidade sio mais especificas para
gestdo (como a maioria dos critérios das normas ISO — Organi-
zagdo Internacional de Normalizagio, em portugués), producio
(como a metodologia de gestao 5S) ou para comunicagio com o
cliente, j4 outras como o método PDCA podem ser adaptadas a
qualquer parte da gestdo, produgio ou venda.

A série de normas ISO 9001, por exemplo, ficou muito conhe-
cida no Brasil e fora dele e é um certificado que atesta a existéncia
de um Sistema de Gestao da Qualidade (SGQ), feito por outra
empresa credenciada para tal. Nossa opinido ¢ de que essas certifi-
cagdes sdo pouco adaptadas as necessidades de pequenos produtores
rurais ou pequenos negdcios turisticos, sendo mais Uteis a empresas
médias e grandes que tenham muitos funciondrios e acionistas e al-
tos faturamentos. Mas envolvem ag6es interessantes para aumentar
a credibilidade e algumas certificagoes como o Sistema de Gestao
Ambiental (SGA), incluido nas normas ISO 14001. Para garantir a
utilizacdo das certificagoes, essas empresas maiores precisam pagar
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por isso e receber equipes independentes que fardo auditoria nos
processos de gestao da qualidade com regularidade.

A qualidade do servi¢o pode ser medida de vdrias formas, mas
a mais importante é o quanto o cliente aprova ele. A percepgio do
cliente envolve a expectativa que ele tinha antes da viagem (e parte
da expectativa pode ser controlada pelo préprio roteiro), envolve
também o processo de decisao de compra, que envolve preco, valor
agregado, diferenciagio e outros.

Sobre as expectativas do cliente, existe o marketing relacional,
que justamente organiza essa relacdo com o cliente. No turismo,
muitas vezes vocé sé vai atender o cliente uma vez, mas no caso do
turismo rural brasileiro observamos que alguns destinos criaram
uma certa fidelizagio com o cliente. De qualquer forma, com a
evolucio das redes sociais, esse cliente (mesmo atendido uma Gni-
ca vez) pode divulgar em suas redes o seu negécio como um bom
servico ou como uma experiéncia ruim. E as pessoas costumam
falar até trés vezes mais das experiéncias ruins do que das boas
(Carvalho; Canuto, 2016).

Noés buscamos aumentar a qualidade para satisfazer o cliente.
O cliente fica satisfeito quando o servico supre suas necessidades ou
atinge suas expectativas. Atualmente se fala em mais do que satis-
fazer, encantar o cliente. Para isso seria necessdrio criar experiéncias
que niao s6 atendam perfeitamente as necessidades de qualquer
turista e as expectativas do seu publico como também promovam
uma série de boas emogdes, vivéncias e aprendizados.

Para promovermos a qualidade percebida pelo cliente nos
servigos turisticos hoje, devemos ter trés focos, conforme a Figura
19: atender as necessidades minimas (o roteiro tem a infraestrutura
minima para deslocamentos, seguranga sanitdria e fisica, alojamen-
tos e alimentagao), conhecer e atender as expectativas especificas do
seu publico-alvo (exemplos: diversdo com criancas pequenas, am-
biente romantico, op¢des de aventura etc.) e, por fim, deve oferecer
experiéncias nas quais o turista faga parte ¢ os encante.
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Figura 19. Qualidade percebida pelo turista (3 focos)

Fonte: Elaboracio prépria.

O turismo ¢ muito bem definido por Wainberg (2003) como
a industria da diferenca. Para esse autor, o fenémeno turistico é
tido como um setor da economia que trabalha, vende e comunica
a diferenca para seu publico, ¢ assim ele desenvolve estratégias de
convencimento para que as pessoas comprem nossos produtos. Ele
explica que o turismo é uma relagdo de uma variagao de tempo,
custo, controle e diferenca, onde a diferenga ¢ justamente o com-
ponente que atrai, o atrativo turistico. No caso da rota turistica
rural, o que ela possui de diferente deve ser o suficiente para ser um
motivador, ou seja, mover o consumidor potencial para a agao de
comprar ela e empreender a viagem.

Quando falamos que é uma relagao entre uma variagao, significa
que nds que trabalhamos com o turismo é que somos responséveis
por gerir essa variagdo. Por exemplo, nés podemos predeterminar
um tempo sugerido para o turista ficar na nossa rota, seja oferecen-
do mais ou menos atrativos, seja fazendo um roteiro com nimero
de dias definidos, mas também estabelecer um nimero minimo de
didrias em um hotel, pritica comum em spas e hotéis-fazenda.

O controle ¢ a diferenga sdo as varidveis mais interessantes
para trabalharmos a qualidade e aumentar a atratividade porque,
conhecendo nosso cliente, nés podemos adaptar nossos servicos
para que eles oferecam mais controle, ou seja, que as agoes sejam
predefinidas, que tudo seja explicado antes, que nao haja muitas
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surpresas se o turista for de um perfil mais tradicional, ou que
busque mais descanso e seguranca, enquanto podemos inserir mo-
mentos inesperados, diferentes e desafiadores para aqueles turistas
mais aventureiros, desbravadores e joviais, por exemplo.

Precisamos nos atentar para limitacoes fisicas e sociais também.
Por exemplo, casais muito aventureiros e acostumados com trilhas
e escaladas, mas com filhos bebés nio estario em um momento
adequado de suas vidas para escalar uma montanha ou enfrentar
uma corredeira com um bebé nos bragos. Da mesma forma, pessoas
cadeirantes podem ser muito dvidas por aventuras, e por isso alguns
destinos incluem atrativos rurais como arvorismo adaptado, como
no municipio paulista de Socorro.

Muitas definicoes de qualidade estao pautadas em atender
as expectativas do cliente. E comum lermos frases tais como “o
cliente tem sempre razio” ou “gestio com foco no cliente” em
textos sobre qualidade. Especificamente, no turismo isso nio ¢é
verdade em muitos casos. O turista vai para um lugar diferente
e portanto ele ndo sabe exatamente o que quer, quais seriam as
melhores op¢oes para atender as expectativas dele de excitagao e
aventura, e a0 mesmo tempo nao ferir as necessidades de segu-
ranca. Vamos explicar melhor.

Por defini¢do da prépria OMT (1994), o turista é aquele que se
desloca para fora de seu entorno habitual, e o conceito de entorno
habitual ¢ subjetivo e muito importante para a compreensio dessa
atividade. Por seu entorno habitual entende-se os lugares préximos
a residéncia da pessoa e aqueles que a pessoa frequenta e fazem par-
te do seu contexto cultural e sao reconhecidos com familiaridade
(OMT, 1995). De acordo com o modelo de Wainberg de 2003 (Fi-
gura 20), fica claro que se ndo houver uma diferenga, algo que faga
o destino como nao familiar, nio hd turismo. Justamente controlar
essa diferenga é o papel das pessoas que trabalham com turismo, e
controlar de forma que o turista tenha seu grau de excitagdo e de
seguranca dentro daquilo que ele percebe como bom ou 6timo.
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BRSOVl = A TEMPO A CUSTO A CONTROLE A DIFERENCA

Figura 20. Modelo do turismo como indistria da diferenca
Fonte: elaboragao prépria, adaptado de Wainberg (2003).

Ainda de acordo com o modelo de Wainberg (2003), cabe a
nds que criamos experiéncias turisticas controlar a relagao custo
x beneficio que envolve toda a escolha. Em geral, a tomada de
decisao da compra envolve dor e prazer. A dor estd nos recursos
que o cliente estd investindo, como dinheiro e tempo. No caso do
turismo, um dinheiro que pode ter sido uma economia importante
a0 longo de meses e o tempo das tdo sonhadas férias ou feriado pro-
longado. O tempo de namorar, de relaxar, de curtir os amigos ou a
familia, envolve muitas expectativas e emogoes. Tudo isso é custo
que intuitivamente levamos em consideragio, enquanto o prazer
normalmente estd no atrativo, no que nos move para a viagem, ou
no que pode ser entendido como diferente.

J4 de acordo com Carvalho e Canuto (2016), no caso dos ser-
vicos, a percepgao da qualidade envolve fatores internos a pessoa
e fatores externos, mas que podem estar fora da sua organizagao.
Obviamente, esses fatores sdo pouco controldveis. A boa noticia ¢
que as experiéncias anteriores podem ter menos impacto para o tu-
rista se vocé conseguir superar as expectativas dele logo no primeiro
contato. Um bom trabalho em conjunto com o fortalecimento ¢
estabelecimento da rota pode controlar até alguns fatores externos,
como conseguir apoio publico para melhorar a sinalizacio e o tra-
tamento de esgoto, mas para essas questdes também pode-se criar
solugoes privadas da prépria rota. Ou seja, hd muito que pode ser
feito para melhorar a experiéncia de qualidade do turista.

O diagrama de causa e efeito (também conhecido como espi-
nha de peixe ou diagrama Ishikawa) é outra ferramenta de qualidade
bastante util para a melhoria dos servigos turisticos rurais. Isso por-
que ¢ simples e atua a partir da identificagio de um problema (per-
cebido pelos anfitrides ou relatado pelo préprio turista). Trata-se de
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uma ferramenta gerencial que pode e deve ser construida facilmente
a mao mesmo, junto com a equipe envolvida no servico que estd com
algum problema. As pessoas vao narrar o que aconteceu enquanto o
gestor ou lider vai desenhar uma forma de espinha de peixe e escrever
as possiveis causas que levaram ao ocorrido. O diagrama de causa e
efeito serve entdo para identificar os pontos criticos (ou gargalos) do
servigo e apontar solugdes que deverio ser testadas e, se aprovadas,
incorporadas aos novos procedimentos para a execugao do servico.

Certificagoes e tendéncias de qualidade aplicadas ao
turismo rural

Feitosa e Ito (2019) concordam que a qualidade percebida pelo
cliente e as certificagoes obrigatdrias sao fatores que contribuem
para o aumento da credibilidade da organizagao. No turismo as
certificagdes obrigatérias nio sio comuns. Normalmente no turis-
mo rural temos a obrigagdo de adequagio as normatizagées da
Associacio Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) como as refe-
rentes a acessibilidade universal (ABNT NBR 9050), ao ecoturismo
e turismo de aventura (ABNT NBR 21101), dentre outras. Cabe
esclarecer que normatizagdes nao sio certificagoes.

As certificagoes internacionais mais comumente utilizadas no
turismo so as certificagdes e acreditagoes para hospitais, no caso
do turismo de satide, conforme a normatizacio da ABNT NBR
18801. Porém, estio surgindo muitos selos, que seriam uma versao
mais simplificada (normalmente nio auditada) das certificagoes,
que sao interessantes para o turismo rural. Eles agregam novidade,
diferencial competitivo e atratividade para o seu destino. Tais selos
podem ser uma excelente aposta.

No inicio da pandemia de covid-19, para orientar o trade turis-
tico e manter com seguranga sanitdria o turismo, alguns paises sa-
iram na frente criando selos especificos para viagens. Um dos selos
pioneiros com uma formagao bastante completa e em portugués foi
o Clean & Safe, de Portugal. Atualmente ele foi refeito, inclusive na
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formacao, posto que as informagoes melhoraram com as pesquisas.
Este selo tem auditorias aleatérias pelo Turismo de Portugal ou
Asae (Autoridade de Seguranca Alimentar ¢ Econdmica).

O selo brasileiro, Turismo Responsdvel Limpo e Seguro, é mais
recente, estd com um formato enxuto e pratico no site do Minis-
tério do Turismo (MTur), e é autodeclarado. E uma opgao facil
e interessante para empreendedores do turismo rural, agregando
contetdo e valor aos negdcios. Orgios importantes internacionais
também criaram seu selo, como o Safe Travel, do World Travel &
Tourism Council (WTTC). Redes de hotéis preferiram fazer seu
préprio selo, como por exemplo o Allsafe (Rede Accor, em parceria
com o Instituto Lysol).

Para receber o selo Turismo Responsdvel, os estabelecimentos e
guias de turismo precisam estar inscritos no Cadastro de Prestadores
de Servicos Turisticos (Cadastur) e comprovar o cumprimento de
protocolos de higiene e seguranca, que sao especificos para cada tipo
de atividade. Em 2021, o MTur jd havia concedido 27 mil selos.

Cruz (2020) fala de novas preferéncias de turismo e viagens
p6s-pandemia. Entre elas, destacamos: a busca por espacos ao ar li-
vre; a opgao por viagens em veiculos proprios; os deslocamentos em
raios de 200 km da moradia; a escolha por destinos rurais; a maior
permanéncia no destino. Essas tendéncias podem ser uma grande
janela de oportunidade para destinos rurais brasileiros, desde que
eles consigam garantir e manter um padrio superior de qualidade.
Ortiz (2020) afirma que especificamente no turismo rural, a crise
do setor no inicio da pandemia pode representar uma oportunidade
histérica de reiniciar a indstria turistica a partir da perspectiva de
justica social e ecolégica. Porém, chama atencio para os riscos e
destaca a importancia de atuar com responsabilidade.

A sustentabilidade ¢ outra grande tendéncia, ¢ o setor privado
estd liderando esse processo de adequagao da qualidade dos servigos
aos critérios de sustentabilidade social, ambiental e economica. Em
dezembro de 2021, a agéncia de viagens on-line Booking lancou
o Selo Viagem Sustentdvel, de reconhecimento internacional e
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destacando beneficios para os proprietdrios e clientes, oferecendo
inclusive mais visibilidade na sua plataforma para empreendimen-
tos com o selo.

Outra tendéncia que cresce ¢é a de cuidados com animais
durante a prestacio de servico ou produgdo. Nas experiéncias
vendidas pela plataforma on-line de hospedagem Airbnb, aquelas
que promovem intera¢do com animais ja podem utilizar o selo
internacional deles, em parceria com a organizacio do terceiro
setor World Animal Protection. Encontramos diversas experiéncias
rurais internacionais com o selo em 2022, mas ainda nao haviamos
encontrado experiéncias brasileiras certificadas.

Na hotelaria, a tendéncia ja tem for¢a hd mais tempo com os
amenities (principalmente, cosméticos oferecidos gratuitamente
para os hdspedes), ji que as grandes empresas de beleza do mundo
tiveram que aderir ao selo Cruelty Free. Depois de acusagoes e boi-
cotes, em 2019, a Avon anunciou publicamente que nao venderia
mais produtos testados em animais. E preciso comunicar para criar
valor para o cliente.

Aderir a novas tendéncias com antecipacio confere as empresas
uma vantagem competitiva muito forte. A Natura, fundada em 1969,
¢ um dos raros exemplos de empresa brasileira que tem foco na sus-
tentabilidade desde sua criacio (Alves; Martins; Paulista, 2016). Esse
foi um dos fatores importantes que fez com que a relativamente nova
Natura, comprasse a tradicional e gigante Avon em 2020, criando a
quarta maior empresa do segmento do mundo (G1, 2020). O turis-
mo rural e a agricultura familiar s3o a principio muito sustentdveis,
entdo seria uma vantagem fazer pequenas adaptagdes e aproveitar
essa experiéncia para aumentar a qualidade do servico turistico.

Todos esses exemplos visam ilustrar que aderir a certificagoes
e selos, principalmente logo que eles surgem, pode criar um in-
teressante diferencial competitivo para seus negdcios. Para quem
ainda nio se adequou, segue importante fazer isso para aumentar a
qualidade percebida pelo cliente e também melhorar seus processos
para que sejam mais sustentdveis. Lembramos que no turismo rural
feito com responsabilidade e ética, todos saem ganhando.
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Consideragoes finais

Estudamos o que ¢ qualidade e como aplicar os conceitos nos
servigos turisticos rurais. Oferecemos exemplos e sugestoes de que
forma as ferramentas de qualidade poderao ser trabalhadas dentro
de seu negécio. Aprendemos que qualidade em servigo é aquilo que
¢ percebido pelo cliente na sua experiéncia vivida.

Passando pela padronizagao da qualidade e pelo método PDCA
para melhoria continua, até chegar as tendéncias de certificagdes,
foi possivel perceber que para atingir esta qualidade percebida pelo
cliente nos servigos turisticos atualmente é preciso focar em trés
aspectos: atender as necessidades minimas, conhecer e atender as
expectativas especificas do seu publico-alvo e oferecer experiéncias
nas quais o turista faga parte e os cativem.

Mais do que os aspectos técnicos aplicdveis a cada situagio,
compreendemos que, principalmente para pequenos empreendedo-
res do turismo rural, é muito importante trabalhar em rede — estar
em associacio dentro de uma rota, circuito ou destino maior é
fundamental para garantir um alto grau de atratividade, satisfagao
do cliente e percep¢io de 6tima qualidade dos servigos.
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12. A ROTEIRIZAGCAO
COMO POSSIBILIDADE
DE PROPORCIONAR
EXPERIENCIAS TURISTICAS

José Carlos de Souza Dantas
Daniel Jiinior Ficagna
Juliana Vianna Regly

Introdugao

Em um mundo cada vez mais integrado e informatizado, onde
a comunicacio ¢ dinimica e o fluxo de informacées, constante, é
preciso dar um passo para trds e analisar como ¢ possivel tornar as
experiéncias desses consumidores memordveis.

Isso se aplica as diversas atividades de prestagdo de servicos e
nao ¢ diferente com a atividade turistica. De fato, o planejamento
turistico em escalas menores, como a confecgio de um itinerdrio
de viagem, ou em escalas maiores, como ordenagio e organizagio
do destino para receber turistas, ¢ uma realidade cada vez mais
pungente e necessdria para a criagio de memérias.

Nesse contexto, a roteirizagdo apresenta-se como um instru-
mento que possibilita tornar essa ideia em realidade e, ainda, se
feita de maneira adequada, promove o desenvolvimento do destino
turistico e da sua comunidade local, tendo em mente a sustentabi-
lidade econdémica, politica, ambiental e social.

De acordo com Bahl (2004, p. 33-34):

Através do roteiro, os bens e servigos destinados ao preen-
chimento dos requisitos de interesse do turista sio organiza-
dos de acordo com o nimero de pessoas, faixa etdria, objeti-
vos, nivel social e recursos que o centro receptor oferece em

termos de vantagens e lucros que o promotor possa obter.
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Assim, destaca-se uma parte essencial do processo necessdrio
para que a roteirizagdo tenha sucesso: conhecer a demanda. Ao
conhecer a demanda, é possivel organizar todos os itens da oferta
turistica, incluindo atrativos, meios de hospedagem, transporte,
restaurantes, bares etc., de forma racional e inteligente para que se-
jam aproveitados pelos turistas e, assim, gerem renda para o destino
e sua populagio residente.

Ainda, percebe-se a necessidade de articulagio dos diversos
atores desse processo, incluindo sociedade civil, poder publico, em-
presas e prestadores de servigos, de modo a formar uma governanga
local ativa e participativa.

Portanto, este capitulo traz reflexoes sobre o papel essencial que
a roteirizacdo exerce sobre o planejamento turistico de uma localida-
de, os aspectos que envolvem sua criagdo e aplicagdo e os beneficios
advindos da sua prdtica, tanto para o turista quanto para o destino,
com o objetivo de proporcionar experiéncias turisticas aos atores
envolvidos na roteirizagao.

Roteirizagao turistica

A informagio no mundo contemporineo é uma caracteris-
tica essencial e, sendo o turismo um fendmeno socioespacial de
abordagem multipla, nao ¢é diferente, pois quem viaja precisa de
informagao antes de sair do seu entorno habitual. O planejamento
das viagens estd em constante mudanga e acompanha a evolugio
da sociedade. Do mesmo modo, os destinos turisticos devem se
adaptar e estar de acordo com essa perspectiva, a fim de se conectar
com os turistas e as empresas organizadoras de viagens por meio da
tecnologia de ponta.

Deve-se identificar o diferencial no roteiro proposto. O roteiro,
com um diferencial bem identificado, ¢ tinico, ¢ especial, é inovador
e se a comunicacdo com o turista estd utilizando todas as ferramentas
tecnoldgicas colocadas a disposicao dos organizadores dos roteiros
turisticos, provavelmente o turista ird identificar com facilidade o
produto que estd sendo divulgado. Desta forma, potencializar experi-
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éncias oferecidas pelos roteiros turisticos pode gerar maior qualidade
na experiéncia do turista e fomentar o turismo no Brasil.

A roteirizagdo turistica é o processo que visa propor aos empre-
endedores do trade turistico sugestoes para a consolidagao do res-
pectivo roteiro. E a integracio, oriunda da roteirizagio, dos servicos
turisticos, infraestrutura de apoio, equipamentos turisticos, atrati-
vos turisticos e da prépria comunidade local que pode resultar na
solidificacio do roteiro representativo de uma determinada regiao.

A roteirizagao contribui para consolidar produtos, aumentar o
fluxo de turistas, seu tempo de permanéncia e, respectivamente,
seus gastos na regido. Ainda, segundo o MTur (2007b), integra os
atrativos turisticos de forma organizada, ou seja, estabelece uma
l6gica no itinerdrio de visita¢io e visa incluir a maior parte desses
atrativos na rota do turista.

A atividade turistica ¢, inegavelmente, um fenémeno econo-
mico, porém nio deve ser restringida e observada somente por essa
dtica. Feita por pessoas e para pessoas, o fator social talvez seja uma
das mais importantes caracteristicas da pratica.

Dessa forma, é necessdrio que, para além do acolhimento do
turista, a populagdo residente, o trade turistico e o poder piblico
se articulem e estejam em constante contato para que os efeitos
positivos se sobreponham aos negativos. De acordo com o MTur

(2007¢, p. 16),

a roteirizagio deve estimular a integracio e o compromisso
de todos os protagonistas desse processo, nio deixando de de-
sempenhar seu papel de instrumento de inclusao social, resga-

te e preservacgio dos valores culturais e ambientais existentes.

Desta forma, promove desenvolvimento local, maior geragio de
divisas e distribuicio delas, fortalecimento da identidade cultural
e preservacio social e ambiental, que sio apenas alguns dos efeitos
positivos que a roteirizagdo pode e deve promover.

A roteirizagao deve ter como foco a construgao de parcerias
em seus diferentes niveis: municipal, regional, estadual, nacional e
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internacional, de modo a buscar o aumento das oportunidades de
negdcios nas regides turisticas. Seguindo esse raciocinio, contribui
Bahl (2004, p. 21), “A elaboragao dos roteiros turisticos permite
a racionalizagao da viagem num contexto de vencer os espacos
em um determinado tempo, conhecendo os atrativos turisticos e
utilizando-se dos servigos disponiveis no destino escolhido pelos
turistas”. Dessa forma, justifica-se a necessidade da construgao de
parcerias, visando atender da melhor forma essa demanda turistica.

Observa-se o fortalecimento da identidade local oriunda da
riqueza cultural da regiao na qual a roteirizagio estd sendo imple-
mentada. Ela proporciona o desfrute de experiéncias genuinas por
parte do turista e, consequentemente, aumenta a taxa de visitagao
e a sua permanéncia no destino, bem como o gasto médio. O dife-
rencial da regido serd valorizado e a identidade local se transformard
em ponto central para exponenciar as experiéncias turisticas.

No que diz respeito ao aumento da demanda turistica, cabe
ressaltar que serd necessdria uma presenga maior na atuagao de pe-
quenas e microempresas no mercado turistico que podem alavancar
a economia da regiao.

Na pritica, a roteirizagdo contribuiu na gestao da governanca
de uma localidade com a criagdo e ampliagao de postos de trabalho
para trabalhadores de diversos segmentos da economia local que
eram inexistentes até o momento de sua implementagio, o que pode
resultar no aumento da geragdo de renda e sua melhor distribuigao.
A roteiriza¢do também contribui para a inclusio social e redu¢io
das desigualdades regionais e sociais, tdo necessdrias para um pais
em desenvolvimento como o Brasil.

Outro ponto a ser considerado ¢ a inser¢ao de municipios no pro-
cesso de roteirizagao turistica da regido em que estes se inserem, a fim
de trabalhar em estado de harmonia e reciprocidade com o projeto de
governo no tocante a municipalizagao turistica. De modo efetivo, a
roteirizagao pode incluir diversos municipios com o objetivo de cha-
mar a aten¢do para certos atrativos turisticos que se deseja evidenciar.
Assim, ¢ possivel que se consolide uma estratégia de desenvolvimento

regional, a partir dos municipios envolvidos no processo.
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A competicao deixa de ser local e passa a ser regional a partir
dos municipios. Esta consolidagio pode gerar desenvolvimento
perene para toda a regido e contribui para diminuir os efeitos da
sazonalidade turistica, uma vez que os roteiros ficario mais com-
petitivos para enfrentar a concorréncia de outros que tenham perfis
semelhantes aos que serdo desenvolvidos e operados pelos atores
envolvidos na respectiva roteirizagdo turistica.

Destaca-se que a consolidagao de uma estratégia de desenvol-
vimento regional, gerando roteiros mais competitivos, necessita
de qualifica¢io de todos os participantes. Desta forma, valida-se a
argumentagao anterior na ampliagao de postos de trabalho, geracao
de renda e outros elementos ligados a melhoria da qualidade de
vida das pessoas envolvidas no processo de roteirizagao, pois com a
ampliagao e diversificagdo da oferta turistica serd necessario imple-
mentar um processo de qualificagio com vista a profissionalizar a
atividade turistica das localidades envolvidas no processo.

E importante ressaltar que a ampliagio e a diversificacio da
oferta turistica devem respeitar as caracteristicas da regiao no intui-
to de se transformar efetivamente em diferenciais para atrair uma
demanda turistica cada vez mais ansiosa para consumir produtos
turisticos diferentes dos produtos “enlatados” que sdo oferecidos
pelo mercado turistico (Dantas, 2008, p. 31).

Portanto, percebe-se que o processo de roteirizagao, que vere-
mos a seguir, gera possibilidades diversas na governanca de uma
regido, diferentes experiéncias aos visitantes e, principalmente,
inclusao social e redugao das desigualdades regionais e sociais, além
de novos olhares por parte da demanda turistica.

Seguindo o raciocinio da roteirizacao, pergunto: como seu roteiro
bem estruturado pode nao proporcionar experiéncias memordveis?

Para ajudar a responder o questionamento, vamos tratar do pro-
cesso de roteirizacdo turistica que deve considerar na elaboragao de
roteiros turisticos, entre outros elementos técnicos e operacionais, a
oferta e demanda turistica, das quais trataremos neste texto, e sua ope-
racionalizagdo deve ser feita por meio da promogio e comercializacio.
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Partindo desse principio, a OMT (2001, p. 43) define oferta
turistica como o “conjunto de produtos turisticos e servicos postos
a disposi¢do do usudrio turistico num determinado destino, para
seu desfrute e consumo”. Aprofundando um pouco mais, Cunha
(1997, p. 150) ird caracterizd-la como o “conjunto dos fatores natu-
rais, equipamentos, bens e servicos que provoquem o deslocamento
de visitantes, satisfacam as suas necessidades de deslocamento e de
permanéncia no local visitado”.

Desta maneira, essa composicio de bens e servicos fundamen-
tais para a oferta turistica perpassa todos setores da cadeia produti-
va da economia: bens agricolas para transformagao e alimentacio,
instalacées, construcio civil, transportes, setores bancirios, seguros
etc. Por sua vez, essa infraestrutura de qualidade disponivel fomen-
ta o turismo no destino, tornando-o apto para possibilitar tanto o
deslocamento quanto a permanéncia dos turistas e, consequente-
mente, o usufruto dos recursos naturais ali presentes (Beni, 2017
como citado em Fratucci; Moraes, 2020).

Assim, entende-se que a oferta turistica é a oferta de produ-
tos e servicos efetivamente presentes em uma determinada regiao,
levando-se em consideracdo, quando existente, o inventdrio da
oferta turistica, instrumento técnico de extrema importincia
para identificar precisamente os componentes da oferta turistica.
Considera-se, também, todo o potencial cultural da regiao que se
transformard, conforme citado anteriormente, em um diferencial
na oferta dos roteiros turisticos.

Os componentes da oferta turistica (meios de hospedagem, atra-
tivos turisticos, alimentos e bebidas e outros) devem compreender
que fazem parte do contexto do planejamento da roteirizacio turis-
tica e que sao empreendedores independentes, mas complementares
no roteiro. A miopia na percep¢io do trabalho em conjunto pode
gerar fraqueza na comercializagao do roteiro e prejudicar a experi-
éncia do turista o que se torna um entrave ao processo de roteiri-
zagdo, uma vez que fragiliza o conjunto e perde-se a oportunidade
da otimizag¢io de todos os atores envolvidos no planejamento do
roteiro, tema que trataremos mais adiante no texto.
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Meios de Alimentos e

hospedagem bebidas Compras Esportes

OFERTA TURISTICA

Atrativos Lazer e
S Transportes
turisticos cultura

Figura 21. Componentes da oferta turistica
Fonte: Elaboragio prépria, 2023.

Percebe-se, assim, que a composicio da oferta turistica precisa
ser entendida como geradora de experiéncias no roteiro e, para isto,
¢ necessdrio conhecer a demanda que visita ou pode visitar as loca-
lidades envolvidas no processo de roteirizagao.

A vista disso, conhecer quem ird consumir o roteiro, reconhecer
suas preferéncias, necessidades e seus gostos pode facilitar o preparo
do roteiro e, consequentemente, gerar experiéncias memordveis.

Lohmann e Panosso Netto (2012) contribuem com essa pers-
pectiva por considerar que o individuo é capaz de trazer a luz suas
motivagoes para visitar o local que, normalmente, tem a ver com o
encantamento que o destino pode proporcionar por si s6, levando
em conta sua atmosfera, sua comunidade e sua cultura, sendo as-
sim, uma experiéncia subjetiva do turista.

Os autores definem demanda turistica como
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[...] o total de pessoas participando em atividades turisticas,
quantificado como o nimero de chegadas ou saidas de tu-
ristas, valor em dinheiro gasto ou outros dados estatisticos.
Fatores a influenciar a demanda turistica incluem seu poder
econdmico, sua disponibilidade de férias e outros fatores
motivadores. Algumas mudangas na regido de origem, como
crises econdmicas ou politicas, podem afetar a probabilidade
de turistas viajarem. Pelo lado da oferta, variagoes no prego
em relagdo a destinos e servigos similares, falta de op¢oes de
transportes e diversidade de produtos turisticos, entre ou-
tros, podem afetar a demanda turistica para um determina-
do destino. (Lohmann; Panosso Netto, 2012, p. 243)

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO ESTUDO

DA DEMANDA TURISTICA

Analisar as condi¢des econdmicas dos mercados emissores e
das empresas que compdem a oferta turistica no destino

Analisar as condigdes sanitarias dos estabelecimentos que
compodem a oferta turistica

Entender a sazonalidade e a utilizar a favor da promogéao do
destino

Conduzir pesquisas para, efetivamente, conhecer e entender
a demanda

Figura 22. Principais caracteristicas do estudo da demanda turistica
Fonte: Elaboracao prépria (2023).

Todo o processo de roteirizagio deve se atentar as condigoes
econdmicas dos mercados emissores, assim como da prépria situacao
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economica das empresas que compdem a oferta turistica da regiao
envolvida neste processo. A questdo do processo inflaciondrio, das
condi¢des de tomada de empréstimos com juros que podem inviabili-
zar o caixa das empresas e outras condi¢des econdmicas que s2o apre-
sentadas neste livro, devem ser consideradas para uma atuagao perene
dos roteiros que surgirdo como resultado do método de roteirizagio.

Outro ponto importante a se destacar sio as condigdes sani-
tarias de todas as empresas envolvidas no processo que compoem
a oferta turistica. O novo consumidor, pds covid-19, exige uma
uniformizacio de procedimentos de todos os atores incluidos no
método de roteirizacio.

Ainda, destaca-se a importincia e os reais efeitos e impactos que
a sazonalidade exercem sobre um destino turistico e, consequente-
mente, os empreendimentos que ali se encontram. De acordo com

Tadini e Melquiades (2010, p. 277):

Sazonalidade turistica é o fenémeno da demanda turistica
relacionada as flutuacoes regulares devidas unicamente a
época do ano. Dessa forma, uma destinacio que ¢é essencial-
mente atrativa por suas praias e por verdes quentes provavel-
mente terd uma demanda sazonal alta. O mesmo se aplica
4 demanda por férias em uma estagio de esqui que s6 tem
neve durante uma época do ano. H4, também, outros fatores
que influenciam, como a época de férias escolares e de traba-

lho, ou eventos especiais regulares que acontecem no local.

O entendimento dos efeitos reais da sazonalidade turistica por
todos os atores incluidos na roteiriza¢do pode criar uma fortaleza
econdmica na sobrevivéncia das empresas que compoem a oferta
turistica, pois muitas delas fecham no primeiro ano de trabalho em
funcio da falta de conhecimento do mercado, pois segundo Dencker
e Via (2001, p. 17), “a pesquisa coloca-se como elemento estratégico
indispensdvel para o desenvolvimento de bases sélidas que permitam

uma agao coordenada rumo a novos cendrios futuros”.
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A pesquisa técnica conceitualmente desenvolvida acima propor-
ciona o conhecimento da demanda turistica, do empreendimento,
do roteiro, dos emissores de turistas e, ainda, identifica a diversida-
de regional e, dessa forma, utiliza-se disso para ofertar um produto
diferenciado e completo.

Desta forma, compreender a diversidade na roteirizagao, a
ressignificAncia da oferta turistica no contexto geral do roteiro
e conhecer a demanda contribui para melhoria de seu roteiro
turistico na possibilidade de gerar experiéncias memordveis aos
turistas. A roteiriza¢ao gera impactos socioculturais, econdmicos e
ambientais positivos, se bem trabalhados, e negativos, se nao forem
potencializados da forma correta.

O planejamento na roteirizagao turistica

Como vimos anteriormente, o processo de roteirizacio é uma
etapa importante na implementagdo de roteiros em destinos turis-
ticos, pois nao adianta partir para a sua elaboracio sem a correta
observagao de todo o método desenvolvido. Agora, vamos entender
de que modo se dd o planejamento na roteirizagao turistica.

O planejamento de um destino turistico é fundamental para seu
desenvolvimento e estabilidade. Para possibilitar o sucesso turistico
de uma localidade de forma sustentdvel, é necessdrio organizar o
funcionamento dos principais érgaos locais e elaborar estratégias
para o constante crescimento do destino, minimizando os impactos

negativos na comunidade residente.

O planejamento turistico ¢ uma das principais, sendo a prin-
cipal drea do turismo. A caracteristica multivariada de atores
e organizagoes inseridos no sistema turistico demanda o de-
senvolvimento de ferramentas e processos de organizagio,
gestdo e monitoramento para que os objetivos, orientados
pela busca do desenvolvimento econdmico ou social, tragam

de fato os beneficios esperados e que justificam sua impor-
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tincia. Ao contrdrio do campo epistemoldgico, por exem-
plo, o planejamento ¢ talvez a tnica drea consensual que
existe no turismo. (Costa de Carvalho; Pimentel, 2019, p. 2)

Percebe-se, assim, a necessidade do planejamento na roteiriza-
¢ao turistica dos roteiros existentes, fase que deve anteceder, em
nosso entendimento, a representagao e caracterizagdo pormenoriza-
da do roteiro turistico que serd consumido pelos turistas.

Para este planejamento, quatro atores principais devem ser con-
siderados com o objetivo de minimizar os atritos que esse processo
pode gerar na comunidade receptora. Os quatro principais atores
sao: a comunidade local, os prestadores de servigos turisticos, o
turista e a governanca local.

A comunidade local deve ser considerada de forma prioritdria
para que a proatividade seja uma de suas principais caracteristicas.
Como gerar empregabilidade de qualidade e nao precarizagio da
mio de obra local? Como gerar renda e nao subemprego a comu-
nidade receptora que ird trabalhar nas empresas componentes da
oferta turistica? Estes e outros questionamentos precisam fazer parte
das discussoes da governanca local com o intuito de tornar o destino
turistico o melhor lugar para se viver e trabalhar, a fim de que a
populagio tenha acolhimento e envolvimento no turismo receptivo.

O envolvimento da comunidade local pode gerar experiéncias
com seus saberes que se tornardo um atrativo turistico imaterial e
rico para atrair e aumentar o nimero de dias que o turista planeja
ficar no destino turistico escolhido para viajar.

Ademais, a comunidade local pode ser consumidora do préprio
roteiro, com politicas de precos e cortesias, o que a transformard na
difusora do préprio roteiro turistico da regido, pois serd participe e
nao somente observadora.

O segundo ator, prestadores de servigos turisticos, oriundos da
oferta turistica (j4 trabalhado anteriormente), sao os servicos de apoio
oferecidos aos turistas, tais como: transportes, comunicagao, estradas
e outros, devem atender satisfatoriamente aos moradores da regio do
roteiro turistico, e, também aos turistas. Alguns questionamentos no
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estudo do segundo ator comunidade local, podem ser respondidos por
estes atores, principalmente na utiliza¢do da comunidade local como
colaboradores de seus empreendimentos de forma digna e profissional.

O turista, terceiro ator, deve ser considerado em suas preferéncias
e tendéncias de consumo. Para isso, retoma-se a importancia e a ne-
cessidade da pesquisa de demanda. Através dela, conhece-se o perfil, a
motivacdo e os objetivos dos turistas ao visitar o destino e isso direcio-
na os esforcos da roteirizagio e planejamento turistico, para que haja
o maior aproveitamento da atividade por todos os atores do processo.

Outro ator importante é a governanga local. Para entender o
que, de fato, ela significa, julga-se necessdrio conceituar primeiro a
governanga publica.

A governanca publica, no contexto atual, pode ser entendida
como uma série de reformas articuladas entre diversos atores,
como Estado, empresas privadas e sociedade civil, com o objetivo
de solucionar problemas, propor mudancas e pensar em inovagoes
que melhorem a qualidade de vida dos envolvidos e, no cendrio
analisado, de seus empreendimentos e da atividade turistica (Loffer,
2001 como citado em Kissler; Heidmann, 2006).

Ainda, de acordo com Kissler e Heidmann (2006, p. 482), a
governanga publica é

[...] uma tendéncia para se recorrer cada vez mais & autogestiao
nos campos social, econdmico e polftico, € a uma nova com-
posicao de formas de gestao daf decorrentes. Paralelamente &
hierarquia e a0 mercado, com suas formas de gestao a base de
“poder e dinheiro”, a0 novo modelo somam-se a negociacio,
a comunicagio e a conflanca. Aqui a governanga ¢ entendida
como uma alternativa para a gestio baseada na hierarquia.

Vide o exposto anteriormente, a governanga local nada mais
¢ que a governanca publica em escala regional, caracterizada pela
articulacao dos agentes locais envolvidos no processo, incluindo or-
ganizagoes publicas, sociedade civil, setor privado etc. (Jann, 2003
como citado em Kissler; Heidmann, 20006).
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O poder publico e outras formas de governanga local devem par-
ticipar do processo, pois roteiros turisticos utilizam €espagos urbanos
e rurais. F importante salientar, entretanto, que essas intervengoes
devem ser feitas com o conceito de sustentabilidade em mente.

A “sustentabilidade tem a ver com sustentavel, duravel. E aquilo
que se sustenta por muito tempo” (MTur, 2007b, p. 16). A partir
dessa premissa, em 1984, com a Comissio Mundial sobre Meio
Ambiente ¢ Desenvolvimento, da ONU, comegou a se pensar no
Desenvolvimento Sustentdvel dos paises. A partir dessa comissao,
foi elaborado um documento, o Relatério Brundtland, no qual

[...] foram reconhecidas as limitacoes do uso intensivo de
recursos naturais, o impacto das disparidades entre as na-
coes ricas e pobres, e a importincia de uma politica global
capaz de promover condi¢des de sobrevivéncia ao género
humano, que segundo o préprio relatério, estariam em sé-
rio risco. (MTur, 2007b, p. 17)

Assim, compreendeu-se o desenvolvimento sustentdvel como
sendo possivel através de uma série de medidas que englobam o
meio ambiente, a economia, a identidade do povo reconhecida
através de seu patrimdnio material e imaterial de modo a preservar
esse ecossistema para as geragoes futuras.

Em relacio ao turismo nio poderia ser diferente. O concei-
to de sustentabilidade turistica ¢ aplicdvel e ¢ desejdvel que seja
colocado em prética. Mais ainda, que seja o objeto norteador do
trabalho desenvolvido pelas governancas locais. Dessa forma, de
acordo com o MTur (2007b, p. 22).

O modelo de desenvolvimento sustentdvel para o turismo con-
sidera a autenticidade cultural, a inclusio social, a conservagio do
meio ambiente, a qualidade dos servicos e a capacidade de gestio
local como condi¢oes fundamentais para a viabilidade da atividade
turistica a longo prazo.

O planejamento na roteirizagao turistica torna-se importante
no envolvimento de todos atores envolvidos, pois sem considerar os
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atores e os componentes na elaboragio de roteiros turisticos, pode-
-se estar desperdicando oportunidades de proporcionar experién-
cias memordveis aos turistas. Ainda, é possivel que se criem entraves
com dificeis resolugdes a curto prazo para o destino que esteja pen-
sando em turistificar seus espagos, ou até mesmo, para os destinos
turisticos que estejam repensando seu modelo de receber os roteiros
turisticos ja existentes. Segundo Dantas (2008, p. 19), numa outra
perspectiva, pode-se considerar o processo inverso, ou seja, a partir
dos prestadores de servigos turisticos, que se identifiquem com o
desenvolvimento sustentdvel e os impactos da atividade turistica,
sendo hoje um importante indicador na tendéncia da elevagao da
qualidade na prestacio de servicos turisticos.

Desta forma, no planejamento da roteirizagao turistica, os quatro
atores envolvidos no destino turistico devem estar atentos, dentre
outros pontos, a sustentabilidade dos atrativos turisticos que serdo
colocados a disposi¢ao para consumo dos turistas, 2 sinalizagdo tu-
ristica como forma de direcionamento correto da demanda turistica
e ao direcionamento correto ¢ qualidade dos acessos ao destino e aos
atrativos turisticos. Ainda, é necessdrio pensar sobre a distAncia espa-
cial entre os atrativos que serdo disponibilizados para a elaboragao de
roteiros turisticos por parte das empresas turisticas e pelo planejamen-
to individual das viagens e na capacidade de carga da regido que,

[...] o setor turistico, pode se considerar que [...] significa
o nimero de turistas que uma determinada regiio poderd
comportar, considerando nio sé a capacidade de absorver
um ndmero de pessoas, mas também a infra-estrutura que
deverd ser construida para recebé-los. (Rocha, 2011, p. 384)

Roteirizagao gera roteiros turisticos, que segundo o MTur (2007c,
p- 13) é o “itinerdrio caracterizado por um ou mais elementos que lhe
conferem identidade, definido e estruturado para fins de planejamento,
gestdo, promogdo e comercializagio turistica”. Assim, o itinerdrio de
uma viagem, com a descri¢io do seu dia a dia, indicando uma sequén-
cia de atrativos turisticos que existem nos destinos turisticos e atraem
os turistas é chamado de Roteiro Turistico Planejado (Bahl, 2004).
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Conclui-se que o roteiro turistico deve ser organizado e oferecer
informagées detalhadas das atividades turisticas oferecidas, e pode

ser realizado em 4reas urbanas ou rurais.

ELEMENTOS A CONSIDERAR PARA A

ELABORACAO DE ROTEIROS TURISTICOS PARA
EXPONENCIAR EXPERIENCIAS

Objetivos (abordagem) Guia

Direcionamento (publico-

alvo, faixa etdria, nGmero Animacao
de pessoas)
Titulo (home fantasia) Duragao

Horarios (partida/

Atrativos
rativ programacao/chegada)
Dias e horarios para . .
. Locais: (saida/chegada)
visitagdo
Locais para compras Programa (produto)
Refeicdes - taxas Frequéncia

Itinerdrio: Ponto de
interesse, distancias; . ~
. Divulgacgao
caminho a percorrer,
quilometragem

NUmero de paradas Preco
Acesso de transportes Comercializa¢do
Motorista Avaliagao

Figura 23. Elementos a considerar para a elaboragio de roteiros turisticos para
exponenciar experiéncias
Fonte: Elaboragio prépria (2023).
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De acordo com Bahl (2004), o roteiro turistico é responsavel
por compilar todos elementos essenciais para o aproveitamento da
viagem de forma organizada e ordenada. Assim, é capaz de esta-
belecer uma l6gica de visitacio, levando em consideragio todas as
peculiaridades do destino para que haja eficiéncia e aproveitamento
a0 conhecer os atrativos turisticos. Isso se dd através de uma com-
binagio de fatores que envolvem o espago a ser visitado, o tempo de
deslocamento e de visita a cada atrativo, os tipos de atrativos e os
servicos da oferta turistica disponiveis.

Isso beneficia todos os envolvidos, porém a melhor impressao ¢
a que fica para o turista. Assim, de acordo com Bahl (2004, p. 33):

Para o turista que usufruird os roteiros, as vantagens apa-
recem quando da selecio do que ¢ oferecido: os locais que
despertam o interesse; o financiamento das despesas; uma
previsio de permanéncia ordenada; comodidades de loco-
mogio, alojamento, refeigoes e passeios incluidos ou a se-
rem feitos durante a estada em determinado local o que,
por vezes, possibilita que numa viagem posteiro, tendo
selecionado um dos locais para retorno, volte com algum

conhecimento anterior sobre ele.

Percebe-se, portanto, as vantagens de se utilizar da roteiriza¢io
turistica como integrante do planejamento turistico de destinos e
na elaboracio de roteiros turisticos. Com ela, é possivel organizar e
ordenar os elementos da oferta turistica para oferecé-los aos turistas
da melhor forma possivel. Os turistas, por sua vez, conseguem apro-
veitar mais, e com mais qualidade, sua estada, vivendo experiéncias

Unicas, assunto que serd abordado na préxima parte deste capitulo.
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A roteirizagao turistica como dinamizadora de experiéncias

Ap6s a reflexio sobre roteirizacio e o planejamento consciente e
profissional dos espagos turisticos para receber a demanda turistica,
reflete-se sobre a roteirizagdo e suas possibilidades de gerar experién-
cias para os turistas neste NOvVo CoOntexto de consumo, pos covid-19.
Além disso, conecta-se com tendéncias da contemporaneidade do
comportamento da sociedade civil.

As localidades turisticas devem criar atividades que propor-
cionem aprendizado ao turista e enfatizem a fuga do cotidiano
urbano, bem como valorizar a beleza e as tradicoes locais, forta-
lecendo a possibilidade de proporcionar experiéncias memordveis
aos visitantes. Conforme citado anteriormente, estas atividades se
transformam em diferencial que ird posicionar o destino turistico
como atrativo para que as empresas organizadoras de viagens pos-
sam colocar o produto em seus portfélios de consumo.

Desta forma, a roteirizagdo turistica pode ser a bussola para o
turista concretizar sua viagem de forma organizada e segura e propor-
cionar experiéncias memordveis ou nio, pois se as informagoes nao
estiverem corretas e atualizadas, a experiéncia pode ser negativa.

Outros aspectos, que veremos a seguir, podem contribuir para o
sucesso ou nio das experiéncias turisticas oferecidas aos turistas, tais
como as condigoes de seguranga para que o turista se sinta confor-
tével, tanto fisica quanto psicologicamente. A seguranca financeira
também deve fazer parte deste processo, pois as condigoes de paga-
mento, possibilidades diversas de pagamentos via cartoes de crédito,
débito, pix e outras formas, devem se preocupar com a confiabilidade
da transacio comercial entre o turista e a oferta turistica da regido.

Acessibilidade ¢ outro aspecto a ser considerado na roteirizagao tu-
ristica como dinamizadora de experiéncias. Em fun¢io do espaco pro-
posto para se tratar de roteirizagao turistica, trataremos a acessibilidade
sobre dois pontos, a saber: primeiro a acessibilidade no deslocamento
até a localidade turistica e o deslocamento entre os atrativos turisticos
disponibilizados pela localidade turistica e, depois, nas condicoes de
consumo do produto turistico por pessoas com deficiéncia.
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Em relagdo ao primeiro ponto, o mapeamento como processo
de sinalizacio dos atrativos turisticos ¢ vital. Os aspectos culturais,
geogréficos, histdricos, gastronémicos, etc., contribuem para que o
destino turistico seja tinico, inovador, consistente ¢ motivador da
curiosidade do turista. O uso de mapas geograficos explicitos e de
facil leitura é um bom requisito.

O desenho do roteiro turistico deverd responder as necessidades
da oferta local e unir os participantes através do seu percurso onde
os turistas procuram as propriedades e realizam suas atividades e
deve contemplar toda a extensdo geogréfica e ser representado por
uma imagem que facilite o entendimento de todo o percurso dis-
ponivel para que os roteiros turisticos possam ser implementados.
O roteiro turistico, inserido numa imagem de fdcil entendimento,
revela um espago geogréfico definido, e pode contribuir na dinami-
zagdo e diversificacio de escolhas de viagens por parte dos turistas.

A identidade visual do destino turistico, fruto do mapeamento
espacial, deverd ser exposta nos suportes e materiais de orienta¢ao
geografica, bem como na imagem corporativa em todas as midias
utilizadas pela divulgagio do destino turistico. Desenhar o roteiro
turistico, inserido em imagem de fécil entendimento, revelando
um espago geogréfico definido, pode contribuir na dinamizagao e
diversificagao de escolhas de viagens por parte dos turistas. A com-
petitividade ¢ importante no desenho do roteiro turistico.

A produgio de material visual do roteiro pode demonstrar pos-
sibilidades diversas de comercializacio do roteiro com a utilizagao de
uma imagem, oriunda do mapeamento, pois com essa possibilidade
podemos considerar pontos de partida, intermedidrios e de chegada.

Desta forma, o roteiro turistico representado por uma ima-
gem pode atender aos interesses dos vdrios agentes intermedidrios
(operadores e outros prestadores de bens e servicos) e, também, dos
turistas que organizam suas proprias viagens. Esta imagem, que ¢
um “produto”, pode ser um mapa com o desenho do roteiro turis-
tico e, a partir dela, é possivel que haja a comercializagao parcial
ou total do respectivo roteiro.

Recomenda-se que qualquer imagem do roteiro ou reformula¢io
da oferta turistica deve respeitar a sinalizagdo turistica e considerar
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as determinagoes do M Tur que tem um direcionamento nacional, e
que deve ser utilizado por todos os envolvidos na roteirizagio para
a criacio de uma identidade nacional e facilitar o reconhecimento
de cada atrativo turistico por icones que sio baseados nas determi-
nacoes da Organiza¢ao Mundial do Turismo (OMT). Como con-
tribui¢do para que a sinalizagao proporcione experiéncias positivas
ao conduzir o turista para os destinos certos e nao fique perdido na
procura dos atrativos turisticos, sugerimos uma consulta ao manual
do Ministério do Turismo (MTur).

Em relacdo ao segundo ponto, deve-se ter uma preocupa¢io
constante e profissional de se agregar cada vez mais turistas que
possuam algum tipo de deficiéncia no processo de consumo dos
atrativos das localidades que estejam envolvidas na roteirizacao
turistica. Envolvé-los no consumo do produto turistico ¢ ato de
cidadania. E promover experiéncias para a familia como um todo
e também proporcionar melhores condi¢oes de vida para os en-
volvidos na roteiriza¢o. Neste aspecto, a localidade turistica deve
procurar orientacio especializada para efetivamente oferecer expe-
riéncias memordveis e ndo somente como apelo comercial.

Assim, a seguir, apresenta-se a Figura 24 que deve ser observada,
trabalhada e discutida com todos os atores envolvidos na roteirizagao
com o objetivo de efetivamente exponenciar as experiéncias turisticas
para atender com qualidade e profissionalismo a todos os turistas que
querem novas experiéncias em suas respectivas viagens. Essa figura
apresenta diversos elementos que devem ser analisados com cuidado
pelos envolvidos na roteiriza¢io para possibilitar uma discussao mais
técnica e agregar experiéncias nos roteiros turisticos. Os elementos
nio se esgotam nos componentes da figura, mas ja ¢ um comego da
estruturagao de possiveis experiéncias nos roteiros turisticos.

Ainda, cabe ressaltar que em outro capitulo deste livro o leitor
ja se inteirou sobre experiéncias turisticas na forma de sua cria¢io,
importancia e outros elementos que devem ser apreendidos nesta
temdtica tao interessante, nova e desafiadora. Neste capitulo, entre-
tanto, estamos tratando de refletir sobre experiéncias na roteiriza¢ao
e criagio de roteiros turisticos que possibilitem aos turistas usufruir
de experiéncias memordveis e duradouras em sua memoria afetiva.
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ELEMENTOS QUE PODEM EXPONENCIAR AS

EXPERIENCIAS TURISTICAS

Descrigdo breve do roteiro e
principais conteudos e
experiéncias de que o

consumidor pode usufruir

O que ira ver/experimentar

Epocas do ano e recomendagdes
Datas e épocas devidas ao clima, dificuldades
esperadas, acessos etc

PONTO DE ENTRADA:
Tempo de permanéncia Descricao de como se pode
entrar no roteiro

PONTO DE SAIDA:
Covid-19 Descrigdo de como se pode sair
para outros destinos

A . Extensdo territorial e temporal do
Distancia entre as propriedades R
roteiro
Entender a dimensao territorial e
temporal do roteiro turistico é
fundamental para evitar
experiéncias negativas

Conjuntura politica da regido

Diversidade Indicagao d‘as ori(lan.tag:()es do
roteiro turistico
A indicagdo correta e ética dos
atrativos naturais, culturais e
outros é fundamental para
experiéncias turisticas
memoraveis

Epocas de melhor operagao do
roteiro

Figura 24. Elementos que podem exponenciar as experiéncias turisticas
Fonte: Elaboragao prépria (2023).

Outro aspecto sdo as indicagdes das principais regras a serem
observadas pelos turistas. Em uma perspectiva de seguranca e bem-
-estar ¢ 0 modo como se deverd comportar ao longo dos percursos,

atitudes aconselhdveis na defesa dos valores culturais locais face a

234



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

intromissio turisticas nas comunidades territoriais locais, locais onde
deverd ter cuidado fisico, tais como passagens de pontes estreitas, de
linhas ferrovidrias, cruzamentos rodovidrios, precipicios naturais etc.

Deve-se, também, oferecer ao turista o maior nimero de infor-
magoes de forma objetiva; mostrar o local que serd visitado e seus
principais diferenciais, agugando no turista seu interesse para conhe-
cer cada atrativo; organizar as visitagdes da melhor forma possivel, de
acordo com as possibilidades técnicas, levando em consideracio os
interesses do turista e as possibilidades dos participantes do roteiro;
trabalhar a identidade como dinamizadora de experiéncias turisticas,
pois desta forma, o roteiro turistico, oriundo do processo de roteiri-
zagdo turistica pode e deve ser entendido como parte da experiéncia
turistica do viajante, desde sua elaboracio até sua execugao.

Os empreendedores dos atrativos turisticos da localidade en-
volvida no processo de roteirizagdo turistica, podem se perguntar:
como eu posso contribuir para otimizar o roteiro com o objetivo
de proporcionar experiéncias memordveis, mesmo com o roteiro
j consolidado? Os empreendedores estao facilitando o acesso dos
turistas ou hdspedes as experiéncias da regiao? As respostas destas
e outras perguntas que podem ser criadas em fungio do contetdo
apresentado, podem criar uma identidade da localidade turistica e
se transformar em um forte componente competitivo com outros
roteiros que competem entre si e que sio oferecidos pelas empresas
organizadoras de viagens.

Os profissionais envolvidos no processo de roteiriza¢io turistica
devem refletir com muita propriedade sobre outros aspectos que
podem proporcionar a complementaridade entre empreendedores
e atrativos do roteiro, para gerar experiéncias memordveis. Dentre
outros, podemos observar:

* Diferentes possibilidades de aproveitamento do tempo do

turista;

* Adaptacio do roteiro de acordo com a sazonalidade;

e Aprendizado;

e Beleza;
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e Tradicao;

e Acolhimento;

* Diversidade em termos de produtos e servigos;

* Complementaridade entre empreendimentos e atrativos do

roteiro;

* Diferentes possibilidades de aproveitamento do tempo do

turista.

Cada aspecto citado acima pode e deve ser discutido com
propriedade para exponenciar as experiéncias turisticas que serao
comercializadas pelos préprios roteiros e por empresas organiza-
doras de viagens. E, que fique claro, outros aspectos regionais e
intrinsecos aos destinos turisticos também deverdo ser colocados a
disposicio de todos, sempre com o objetivo de proporcionar experi-
éncias memordveis aos turistas.

Tomando por base o que foi discutido em nosso capitulo e fina-
lizando nossas reflexdes, o processo de roteirizagio deve estar atento
a comercializagao do roteiro turistico criado oriundo da roteirizagio.
A comercializa¢io também é um aspecto importante na geracio de
experiéncias memordveis. Desta forma, a precificagio, formas de
pagamento, formas de divulgacdo, a tecnologia como ferramenta
comercial, participacdo em eventos para divulgar e vender, tarifas
diferenciadas e outros elementos devem fazer parte desta reflexio.
E a proatividade na comercializagio do roteiro. E a comercializacio
“de dentro para fora do roteiro”. E relevante para roteiros pequenos,
médios e grandes, pois o turista poderd montar sua viagem tomando
por base sua disponibilidade de tempo e dinheiro e, também, quando
oferecida por empresas organizadoras de viagens.

Todos estes aspectos discutidos ligam-se diretamente a qualida-
de dos servicos prestados pela oferta turistica, pois o entendimento
da necessidade de qualificar todos os envolvidos no roteiro é um
passo fundamental para agregar valor e possibilitar criar reais expe-

riéncias turisticas a todos envolvidos na roteirizacio turistica.
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Consideragoes finais

Ao longo deste capitulo, trouxemos discussoes relacionadas a
roteirizagao turistica e aos resultados que sao esperados a partir do
processo de roteirizagio corretamente estruturado e aplicado no
destino turistico, favorecendo a atividade do turismo na regido, o
fortalecimento da economia local e o bem estar social, econé6mico e
cultural da comunidade receptora.

De modo geral, o planejamento das atividades turisticas deve con-
siderar, potencializar e respeitar todos os atores envolvidos na elabora-
¢4o de roteiros turisticos: a comunidade local, a governanca da regido,
os empresdrios e os turistas, a fim de que os impactos positivos sejam
potencializados, os negativos minimizados e o publico alvo se sinta
atraido para o desfrute dos atrativos turisticos presentes no destino.

Além disso, é importante que os gestores atuem frente as de-
mandas da sociedade atual em seus variados aspectos relacionados
a seguranga, acessibilidade, identidade visual, sinalizagao turistica,
sustentabilidade, dentre outros, uma vez que, se bem executadas,
contribuem significativamente para a experiéncia de quem viaja e
o destino visitado.

Compreender as diferentes formas de comercializagio do rotei-
ro turistico, bem como a importincia da participagdo em eventos
do trade turistico ¢ o uso da tecnologia como instrumento comer-
cial também apontam como elementos de qualidade para o sucesso
de um roteiro turistico.

Por fim, como fruto do planejamento na roteirizagao turistica,
originam-se roteiros turisticos que serdo comercializados por agén-
cias ou planejados individualmente pelos turistas e que, a partir de
atividades que proporcionem algum tipo de aprendizado ao indivi-
duo, enfatizem a fuga do cotidiano urbano e valorizem a beleza e as
tradicoes locais, geram experiéncias memordveis em seu consumo.
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13. DESAFIOS E
OPORTUNIDADES DO
TURISMO NO MEIO RURAL

Marcello de Barros Tomé Machado
Introdugao

O turismo ¢ considerado um fendmeno relativamente recente
e seus estudos, a partir do seu complexo cardter multidisciplinar,
ainda mais, jd que o turismo engloba imensa diversidade de ativi-
dades e setores.

As atividades turisticas apresentam possibilidades muito amplas
e diversificadas em seus espagos de fruicio, sendo possivel pensar
em “fazer turismo” nas dreas de predominio natural, nas cidades,
no campo e, de forma mais recente, até mesmo no espago. Sim,
no espago!!! Ja é possivel fazer “turismo espacial”, pois j existem
empresas, como a Virgin Galactic, a Blue Origin e a Space Adven-
tures, que oferecem voos para o espaco. Mas nio se anime muito
pensando em fazer turismo espacial, pois o preco de uma viagem
a0 espago ainda é muito caro e arriscado. Portanto, vamos focar nas
formas terrenas de turismo, incluindo o turismo rural.

Vale a pena destacar que nas ultimas décadas, a maior parte
do mundo vivenciou um processo intenso de urbaniza¢io, ca-
racterizado pela ampliacao da populacao urbana, ou seja, das
pessoas que vivem nas cidades, em detrimento & populagéo rural,
caracterizada pelos habitantes do campo. Isso significa que a
popula¢io urbana vem crescendo mais do que a populagdo ru-
ral. O principal motivo para este fato é o éxodo rural, ou seja,
a emigragdo do campo em direcdo as cidades. No Brasil, por
exemplo, de acordo com dados da Pesquisa Nacional por Amos-
tra de Domicilios (Pnad) realizada em 2015, a maior parte da
populagio brasileira, 84,72%, vive em dreas urbanas, enquanto
apenas 15,28% dos brasileiros vivem em dreas rurais.
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Este afastamento da populagao das cidades em relagao ao cam-
po, torna as dreas rurais diferentes e atrativas aos olhos de parcela
significativa da populagdo urbana, ou seja, da maioria dos potenciais
turistas. Esta falta de contato do citadino com o campo, pode propi-
ciar o desejo de vivenciar um pouco do cotidiano rural e esta ¢ uma
excelente oportunidade para pensarmos e desenvolvermos o turismo
em 4reas rurais e, com isso, gerar efeitos multiplicadores importantes
e diversos, como as possibilidades de diminuicdo das desigualdades
sociais, da ampliagdo da geracdo de emprego e renda, diversificagio
das oportunidades de negécios, além do reconhecimento e da valo-
rizagdo das tradigoes, das culturas e das paisagens rurais, da fixagao
da populagio no campo, entre tantas outras coisas.

Mas antes de desenvolvermos mais sobre o turismo rural, vale a
pena refletirmos um pouco sobre o rural e o préprio turismo, suas
definicoes e conceitos.

Pensando o espago rural

“as fronteiras entre o rural e o urbano tornaram-se, cada vez
mais, ténues e difusas”. (Vieiro; Silveira, 2011, p. 258)

Para pensarmos nas distintas possibilidades de turismo em dre-
as rurais, ¢ essencial entendermos o espaco rural e suas diferengas
em relagdo ao espago urbano, permitindo pensarmos em diferentes
expressoes do turismo rural.

Alguns autores destacam que nos espagos urbanos, hd o predo-
minio de atividades dos setores secundério e tercidrio da economia.

O setor secunddrio abrange as atividades que geram transfor-
magoes, como € o caso da inddstria (transformando recursos natu-
rais e matérias-primas em produtos) e da construcao civil, a partir
da construcio de edificacées, infraestruturas, monumentos etc. As
grandes atividades de extragdo mineral também sio enquadradas
como integrantes do setor secunddrio das atividades econdmicas.

J4 o setor tercidrio engloba as atividades de comércio e prestacao
de servicos, incluindo satde, educacio, seguranca, lazer e turismo.

240



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

A maior parte da popula¢io mundial exerce atividades remunera-
das no setor tercidrio.

No caso do espago rural, hd o predominio das atividades do se-
tor primdrio, caracterizadas basicamente pela agricultura, pecudria,
extrativismo e silvicultura.

Vale destacar que em nenhum momento foi enfatizado que as
atividades citadas sao exclusivas dos espagos urbanos ou rurais. Elas
podem ser predominantes, ou seja, ocorrem principalmente na ci-
dade ou no campo. Um exemplo é o turismo, caracterizado no setor
de servigos, que é predominante nas cidades, mas que se encontra
presente também no campo.

Para defini¢io e delimita¢io dos espagos urbanos e rurais, os es-
tados estabeleceram defini¢oes oficiais para fins estatisticos e admi-
nistrativos, colocando como varidveis para defini¢do, os seguintes
quesitos: discriminagio por meio do patamar populacional; predo-
minio da atividade agricola e demarcagio politico-administrativa.

E verdade também que os limites oficiais entre zona urbana
e zona rural, sdo em grande parte instrumentos definidos
segundo objetivos fiscais que enquadram os domicilios sem
considerar necessariamente as caracteristicas territoriais e
sociais do municipio e de seu entorno. Atendem, portanto,
aos objetivos das prefeituras, mas dificultam politicas pu-
blicas e investimentos preocupados com as outras facetas
e escalas da classificagdo rural-urbano. (Ibge, 2017, p. 11)

No entanto, temos atualmente uma nova concep¢io da rurali-
dade e, com isso, diferentes caminhos para pensarmos os espacos
rurais e urbanos.

No caso do espaco rural, “o homem e o ambiente se integram
através de multiplos usos que sdo de cardter produtivo, social, ludi-
co, ambiental etc.” Segundo Portuguez (2002, p. 71):

iniciativas como a valorizagao da industria familiar, o revi-

goramento do artesanato, o incentivo aos setores comercial
e de servigos, a emergéncia do trabalho informal e a imple-
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mentagio de programas de turismo alternativo, sio apenas

alguns exemplos mais notdveis.

Muitas atividades tém lugar no campo, incluindo as prticas
de cacadores, pastores, fazendeiros e empresirios agroindustriais,
assim como a sua organizagdo pode se manifestar em tribos, feudos,
campesinatos, comunas rurais, latifindios e plantations. Mas as
cidades se manifestam de forma ainda mais heterogénea, apesar de
possuirem determinadas caracteristicas comuns, como os aspectos
politico-administrativos e oferta de produtos e servigos.

H4 uma série de assentamentos humanos que desafiam as es-
truturas tradicionais da cidade e do campo, jd que as categorias ru-
ral e urbano nao designam espagos ou propriedades empiricamente
observadas, mas representagoes sociais, ou seja, hd experiéncias e
relagées sociais tidas como rurais, mas que se manifestam em es-
pacos tidos como urbanos. Diferentes cultivos, criagio de animais,
eventos e exposi¢oes agropecudrias existem e ocorrem nas cidades.

O rural pode, em alguns contextos, ser expressao da tradigao,
da autenticidade, das relacoes interpessoais, do simples, do atraso,
como também pode, através de uma reelaboragio simbdlica, por
parte dos atores sociais, conter icones da modernidade e ser expres-
sio de uma modernizagio que se realiza em espagos tipicamente
urbanos (Carneiro, 2001).

A partir do imagindrio do campo, hd uma percepgao “cldssica”
do espaco rural:

* fungao principal: a produgao de alimentos;

* atividade econ6mica: a agricultura;

e grupo social de referéncia: o campesinato, com seus valo-

res, costumes e modos de vidas préprios e;

*  paisagem: equilibrio entre o ambiente natural e as ativida-

des humanas.

No entanto, é possivel afirmar, conforme destacado anterior-
mente, uma percepgio “contemporinea” da ruralidade.

O espago rural deixa de ser estritamente agricola, uma vez que a
partir da década de 1980, hd uma nova perspectiva de olhar para os
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mundos rural e urbano, assim como no modo com que estes se re-
lacionam. Como reflete Ferrdo (2000), hd o rompimento com dois
elementos essenciais: a fungao principal nao mais, necessariamente,
tem que ser a produgio de alimento e a atividade nio tem que ser
exclusivamente agricola. A partir desta percep¢do contemporanea
do rural, o turismo poderia corresponder a fungao principal de uma
propriedade rural.

Lefebvre (2002) apresenta um pensamento mais radical, ao
afirmar ser possivel pensarmos em uma urbanizagio completa da
sociedade a partir da proliferagao do tecido urbano.

O tecido urbano nio designa, de maneira restrita, o domi-
nio edificado nas cidades, mas o conjunto das manifesta-
¢oes do predominio da cidade sobre o campo [...] Nessa
acepg¢io, uma segunda residéncia, uma rodovia, um super-
mercado em pleno campo, fazem parte do tecido urbano.

(Lefebvre, 2002, p. 15)

Seria a propagacio da “cultura urbana”, caracterizada como a
“difusao do sistema de valores, atitudes e comportamentos tipicos
da cidade” (Castells, 1983, p. 39).
E facilmente perceptivel o crescimento das atividades nio agri-
colas da popula¢io economicamente ativa residente em domicilios
rurais, sendo o Turismo considerado como uma nova forma de
articulagao social, proveniente do modo de produc¢ao capitalista e
que compoe esta cultura urbana, também introjetada no campo e
propagada pelo tecido urbano.
A atividade turistica no meio rural pode propiciar:
* acriagdo de novos postos de trabalho no campo, evitando
o éxodo e o inchaco das cidades;

* aelevacao da renda da populagio rural;

* a valorizacdo do patrimoénio cultural e natural de cada
regido, o que provavelmente implicard na melhoria da qua-
lidade de vida no espago rural.
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Antes de avangar em relagao ao turismo no espago rural, vale a
pena conhecermos um pouco mais sobre o turismo propriamente
dito, afinal o turismo teve seu significado ampliado consideravelmen-
te, principalmente com a recente dindmica que esta atividade vem al-
cancando, pois diversos tipos de viagem vém sendo designados como
turismo, sejam as realizadas para negdcios, eventos, religido, satde,
entre outras. Muitas delas nao estao ligadas diretamente ao lazer, pos-
sibilitando divergéncias em relagio ao que pensamos sobre turismo.

Mas o que é turismo afinal?

A imensa repercussao socioeconémica do turismo ¢ facilmente
percebida e desejada por diferentes governos, empresas e pessoas.
No entanto, a percep¢ao desses efeitos multiplicadores gerados pelo
turismo ¢ realmente recente, justificando a auséncia de definicoes
conceituais claras que delimitem o turismo.

O conceito de turismo pode ser estudado a partir de diversas
perspectivas, disciplinas e ciéncias, vide a complexidade das rela-
¢oes entre os elementos que integram esta atividade. H4 claramente
um espaco aberto ao didlogo e ao debate na busca de um conceito
tnico e padrao que reflita uma defini¢ao universal para o turismo.

A Organizagao Mundial de Turismo (OMT), criada em 1925 ¢
que hoje vem a ser um érgao especializado da Organizagio das Na-
¢oes Unidas (ONU), estabeleceu a seguinte defini¢io de turismo
durante a International Conference of Travel and Tourism Statistics,
realizada em Ottawa e coorganizada pelo governo do Canadd em
1991: O turismo compreende as atividades desenvolvidas por pes-
soas ao longo de viagens e estadas em lugares situados fora do seu
entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano,
com finalidade de lazer, negécios ou outras (Sancho, 2001, p. 3).

Esta definigao teve como finalidade a produgao e padroniza-
¢ao de estatisticas das viagens, possibilitando a uniformizagao dos
critérios pelos diferentes paises que integram a OMT. Nao se trata
de uma defini¢do tedrico-conceitual, mas se caracteriza como uma
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defini¢do importante pela ampla difusio alcangada, sob a égide
desta importante organizagio.

Vale destacar que neste conceito, o turismo compreende as ati-
vidades realizadas durante as viagens, referindo-se ao deslocamento
realizado por uma pessoa desde o0 momento da partida de sua resi-
déncia habitual (por exemplo) até ao regresso: refere-se assim a uma
viagem de ida e volta. Se houver pernoite, essas viagens feitas pelos
visitantes s3o qualificadas como viagens de turismo. Os visitantes
sem pernoite s3o considerados excursionistas.

No caso do turismo rural, é possivel pensar em um municipio
que apresenta sua drea urbana e sua drea rural, comumente indi-
cados como a cidade ¢ 0o campo. Um morador da drea urbana que
visita a drea rural do préprio municipio sem pernoitar, para adquirir
produtos de origem local e usufruir da oferta de lazer e entrete-
nimento, disponibilizados nas propriedades rurais locais e em seu
entorno, seria considerado um excursionista. Caso o visitante nao
resida na regido e pernoite em lugares apropriados como hospeda-
gem no espaco rural, podemos considerar este visitante um turista.

E importante entendermos que o turismo é um subconjunto de
viagens. Os visitantes s3o0 um subconjunto de viajantes. Essas distin-
¢Oes sdo cruciais para a compilagao de dados sobre fluxos de viajantes
e visitantes e para a credibilidade das estatisticas do turismo.

Definig¢oes dos tipos de viajantes
Fonte: Colliers, A. A principles of Tourism: a New Zealand
perspective. Auckland: Addison Wesley Longman, 1999.

Turismo no espago rural
No caso do espaco rural, temos diversos tipos de viajantes que se
enquadram entre os visitantes incluidos nas estatisticas de turismo,

buscando a frui¢ao da ruralidade local, possibilitando pensarmos
neste tipo de visitagdo, como turismo rural.
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O turismo rural pode ser definido como um “conjunto de ativi-
dades desenvolvidas no espago rural, comprometido com a produ-
¢ao agropecudria, agregando valor a produtos e servicos, resgatando
e promovendo o patriménio cultural e natural da comunidade”.

Trata da oferta turistica no espago rural que tenha como
referéncia a ruralidade e abriga propriedades de grande, médio
e pequeno portes, como também unidades agricolas considera-
das tipicamente familiares, podendo ser importante alternativa
referente ao ganho econdmico do homem rural, uma vez que a
renda advinda do turismo possui um retorno mais répido do que
a agricultura e pecudria, configurando-se em uma fonte de renda
complementar e até mesmo substitutiva, em alguns casos, possi-
bilitando ao morador rural ocupar-se da atividade de subsisténcia
e suprimento das préprias fazendas, e também ao atendimento a
atividade turistica (Almeida; Riedl, 2004).

O espago rural, por sua vez, muito além de provedor de ali-
mentos, tem vivenciado a crescente introducio de atividades nio
agricolas com a finalidade de gerar renda e trazer beneficios sociais
as populagdes. Através de suas caracteristicas peculiares, como a
hospitalidade e seus materiais simbélicos (gastronomia, cultura,
modo de vida, patriménio histérico), o turismo tem se posicionado
como uma op¢ao interessante para estes produtores rurais que vi-
sam diversificar suas atividades.

As propriedades rurais de agricultura familiar, as unidades pro-
dutivas e demais empreendimentos integrantes dos roteiros e que
fornecem produtos e oferecem servigos, compéem o cendrio de um
conjunto de atividades que constituem o segmento de Turismo Rural.

Os turistas devem interagir com os elementos e atividades do
espago rural, afinal, as atividades produtivas das propriedades ru-
rais tendem a ser os principais atrativos turisticos no campo. Para
isso, é fundamental a realizacio de atividades com demonstragoes,
explicagoes, e vivéncia das técnicas utilizadas, onde o turista tam-

bém pode interagir, fazendo parte de atividades, como:
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e atividades em pomares,

e [leiterias,

* apidrios,

* criagdes de animais em geral,

e Jreas cultivadas,

e vinicolas,

* alambiques etc.

As técnicas agropecudrias de minimo impacto apresentam gran-
de poder de atratividade, como ¢ o caso dos produtos orginicos.

Além da paisagem e das tradi¢oes, muitos viajantes se sentem
atraidos por distintas expressoes do turismo rural, como:

*  Eventos esportivos e culturais, voltados ao ambiente rural;

e Eventos técnicos e cientificos,

e Feiras e exposi¢oes agropecudrias.

No caso do projeto Experiéncias do Brasil Rural, ocorreu
de forma integrada a aten¢ao em relagdo as experiéncias turis-
ticas memordveis e o turismo vinculado a agricultura familiar,
entendido como a atividade turistica que ocorre na unidade de
produgao dos agricultores familiares que mantém as atividades
econdmicas tipicas da agricultura familiar, dispostos a valorizar,
respeitar e compartilhar seu modo de vida, o patriménio cultural
e natural, ofertando produtos e servigos de qualidade e propor-
cionando bem-estar aos envolvidos.

As experiéncias turisticas memordveis exigem a ativa¢do das
modalidades sensoriais em sua fruicao e construcio.

Modalidades sensoriais na constru¢io das experiéncias
memoraveis

E essencial o desenvolvimento de acoes que exploram e des-
pertam o tato, o olfato, o paladar, a visdo e a audicio, atingindo o
subconsciente do individuo para estimular o avango na experiéncia
pelo turista, possibilitando experiéncias memordveis.

247



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

Tais agoes compdem processos integrados ao “Brandsense” —
marcas/produtos/sentidos. As experiéncias de frui¢io, consumo e
vivéncia devem abarcar multiplos sentidos, as vezes todos de uma
s6 vez. Um lugar ou produto deve estimular mdltiplos sentidos,
propiciando experiencii-los mais profundamente, nos conectando
em um nivel emocional mais profundo.

A percepcao experiencial por meio de mais modalidades senso-
riais, propicia estimulos que maximizam os registros e lembrangas
dos momentos vividos, seja a frui¢do turistica ou as experiéncias
de compras de produtos ou de servicos prestados, transformando
tais experiéncias em contatos memordaveis, que tendem a influenciar
a positividade da lembranca e, portanto, possibilitam experiéncias
memordveis, agu¢ando os sentidos e a sensibilidade, estabelecendo
conexdes emocionais entre turistas e destino.

Devemos destacar entre as modalidades sensoriais o tato, o olfato,
o paladar, a visio e a audigao. Lembrando que alguns autores afirmam
que existem outras modalidades sensoriais além dos cinco sentidos.

1. Tato: um dos cinco principais sentidos, possibilita por meio
da sensibilidade da pele, maior 6rgao do corpo humano, captar
texturas, temperaturas, pressao etc., permitindo lembrancas e re-
gistros memoraveis.

O sentido do tato possibilita tocar e perceber texturas diferen-
ciadas nos ambientes rurais, como sentir a textura e granulometria
dos solos (da terra); das plantas, por meio das suas folhas, raizes,
galhos, troncos, frutas, graos e sementes; da pelugem e penugem
de animais, acariciando-os, montando, realizando a ordenha; dos
tecidos, mobilidrios, equipamentos e maquindrios rurais.

2. Olfato: sentido relacionado a captagio de odores. Assim

como outras modalidades sensoriais, permite lembrangas e registros
memoraveis.
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O espago rural propicia odores Ginicos, intensamente marcantes

e, muitas vezes, almejados e atrativos, como:

Cheiro de terra molhada

Cheiro de paes e bolos assando

Cheiro de café

Cheiro de leite quente

Cheiro de alimentos caseiros e temperos no fogo refogados
Cheiro de determinadas plantas (erva-cidreira, capim-
-limao, tomilho, manjericio, lavanda etc.)

Cheiro de frutas frescas

Cheiro suave de excremento animal, estrume/esterco

3. Paladar: sentido responsdvel pela captacio, percepgio e interpre-

tagao do sabor dos alimentos ingeridos. O paladar, assim como outras

modalidades sensoriais, permite lembrangas e registros memordveis.

Gostos marcantes e presentes nos ambientes rurais:

Leite e seus derivados (manteiga, queijos, doce de leite,
requeijao, coalhada etc.)

Café

Paes

Bolo “caseiro”

Doces “caseiros”

Geleias

Pratos a base de carnes de animais de criacio, como aves
e suinos

Alimentos “caseiros” (arroz, feijao, saladas, purés, polentas,
massas, sopas/caldos etc.)

Sucos naturais

Bebidas alcodlicas de acordo com as particularidades locais
(cachaca, vinho, licores, cerveja etc.)
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4. Visao: sentido que permite por meio dos olhos perceber luz e

imagens. A visualiza¢do da paisagem, de produtos etc. estimula os
desejos de fruigao, consumo e aquisigao.

Paisagens e cendrios tipicamente rurais perceptiveis pela viso:

Edificagdes tipicas de ambientes rurais com mobilidrio e
adornos condizentes a ruralidade.

Plantagdes disponiveis para visualizacio

Pasto com cria¢do de gado disponiveis para visualizagao
Animais confinados em ambientes rusticos disponiveis
para visualiza¢io

Vestudrio dos anfitrides (proprietdrios, colaboradores, esta-
gidrios e funciondrios)

Alimentos tipicos do imagindrio rural (exposicdo de ali-
mentos pouco processados e mais naturais)

Estradas de terra e cercas delimitando propriedades

5. Audigao: modalidade sensorial que permite captar os sons
por meio do sistema auditivo. Os sons, assim como outras modali-

dades sensoriais, permitem lembrangas e registros memordveis.

Sons tipicamente rurais:

Musica rural (sertanejo, moda de viola, artistas vinculados
a este imagindrio)

Sons de animais comuns nas propriedades rurais, como
cavalos, bois, galos, cies entre outros

Sons de ambientes naturais, como avifauna local, rios, ca-
choeiras, vento nas folhas da vegetagao

Sons de maquindrios rurais

Sons produzidos pelo preparo de alimentos, como os estalos da
lenha em brasa no fogo, o barulho da panela de pressao etc.

A possibilidade de vivenciar o campo agugando os diversos sen-

tidos, age de forma marcante na lembran¢a dos momentos vividos

na visita as dreas rurais, propiciando ao visitante uma experiéncia

turistica memordavel.

250



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

Hospitalidade rural

Além das modalidades sensoriais, capazes de maximizar posi-
tivamente a fruigao turistica, as interagdes interpessoais no lugar
visitado sio fundamentais, sobretudo entre visitantes, anfitrides e
comunidade local.

O ato de receber individuos envolve diversas relagdes que vao
desde a recep¢io até a retribuicao, passando pela preparacio e con-
sumo de alimentos e bebidas, disponibiliza¢do de leito, conforto
e entretenimento. A dinAmica de dar, receber e retribuir faz da
hospitalidade um processo continuo que, segundo Camargo (2005,
p- 24), “alimenta o vinculo humano”.

No caso do turismo rural, “os turistas podem experimentar
maior contato com um ambiente bucélico, bem como com os cos-
tumes locais e o dia a dia da vida no campo” (Portuguez, 2002, p.
30). A identificagdo dessa identidade e potencialidade cultural é de
fato uma grande estratégia no fomento da hospitalidade.

A oferta gastrondmica de produtos caseiros e artesanais como
doces, bolos, chds, café, biscoitos, sucos naturais etc. é expressao
clara da hospitalidade rural. “[...] em uma receita de doce ou de
bolo hd uma vida” (Freyre, 1997, p. 23).

A hospitalidade constitui um contribuinte importante para a
satisfagdo e para a constru¢do de memorias positivas pelo visitante.
No caso do turismo em dreas rurais, o contato do homem urbano
com o rural, possibilita o retorno as origens, através das experién-
cias que podem ser vivenciadas e da forte ligagdo das propriedades
visitadas com a terra e com a histéria, refletindo, de forma ainda
mais genuina, os aspectos da hospitalidade, pois o lugar é a base
da reprodugio da vida e pode ser analisado pela triade: habitante,
identidade e lugar, propiciando caracteristicas topofilicas, a partir
do elo afetivo entre a pessoa e um lugar ou ambiente fisico.

Para analisar as interagoes existentes entre os seres humanos e o
ambiente ¢ necessdrio que trés dreas sejam conhecidas:

*  cognicio (processos de perceber, conhecer e pensar);
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* afetividade (que estd relacionada aos sentimentos, sensa-
¢des e emocdes) e a;

*  conexio (entre a a¢io humana sobre o meio, como resposta
a cognicao e afetividade.

O entendimento das cognicoes da percepcio e da afetividade
do ser humano ¢ fundamental para o planejamento de acoes e poli-
ticas que envolvem o trabalho no turismo em espago rural.

Superar as expectativas construidas pelos turistas para a fruicio
do espago rural é um grande desafio aos planejadores do turismo.
Para isto, é fundamental identificar o imagindrio rural e analisar
se corresponde a realidade local, passivel de fruicdo pelo visitante.

O imagindrio rural é construido a partir de fragmentos ao
longo do tempo, intensificando e alterando o processo por meio da
exibicao de distintas fontes mididticas (novelas, filmes, document4-
rios etc.) ambientados no espago agrario.

O desejo do individuo urbano de “fugir” do estresse e da vida
agitada das grandes capitais, faz com que busquem ambientes bucé-
licos e simples para descansar, direcionando-os ao imagindrio rural.

A selecao desses estimulos dependerd das expectativas de-
correntes da experiéncia prévia do turista, na familiaridade
com a localidade ou na comunicagio recebida por canais
pessoais ou impessoais. Também dependerd das necessida-
des, desejos e interesses que motivam o turista em seu per-
curso pela localidade. (Rego; Silva, 2003, p. 126)

O alcance pelo visitante iz loco dos elementos que deseja usu-
fruir turisticamente, a partir do imagindrio rural, ou seja, a partir
do que ele imagina e deseja encontrar e vivenciar é, sem davida,
importantissimo para a construgdo de experiéncias turisticas me-
mordveis em ambientes rurais.

Podemos destacar entre estes elementos que constituem o ima-
gindrio e maximizam a hospitalidade, agindo como motivadores a
visitagdao aos espagos rurais:

a) Familiaridade:
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O estilo de vida rural, a culindria, os objetos, as tradi¢des e os as-
pectos fisicos deste ambiente, vinculam-se ao imagindrio, serdo muito
atrativos a ele, por remontar a lembrancas e sensagoes (familiaridade).

O caminho que levard o turista no espago rural a plena satisfa-
¢ao se dard por meio da visao da velha porteira de madeira, do carro
de boi, do alambique, do monjolo, do lampido, das lamparinas, ou
seja, de objetos que contam uma histéria, que lembram um modo
de vida, que evocam imagens familiares (Rezende, 2008).

b) Gastronomia rural:

Produtos caseiros tipicos como bolos, paes, doces, vinhos, café,
sucos naturais,queijos, entre outros, sendo que a maioria destes
deve ter relagdo com a cultura local e buscar a produgio de acordo
com os elementos caracteristicos de tal regido.

A insergao destes elementos tradicionais na alimentagao supoe
uma relagdo maior entre héspede e anfitrido, visto que ocorre o
contato com o modo de vida local e a sensagao de fazer parte dele,
mesmo que por um breve momento.

¢) Cultura local e 0 modo de vida no campo:

As manifestagoes culturais, como festas juninas, festas em co-
memoracio as boas colheitas, o folclore, a musica, a religiosidade, o
artesanato e as dancas, assim como o cotidiano rural, incluindo o
manejo de culturas agricolas e pecudrias, o acesso as brincadeiras,
entre outros. lais caracteristicas constituem o entretenimento no
turismo local. Atividades como a pesca, a ordenha, a colheita e
cavalgadas sao bastante procuradas por turistas que buscam a inte-
racdo com a cultura local e 0 modo de vida no espago rural.

d) O Patrimoénio Histérico material/tangivel:

O patrimoénio presente no espago rural é muito valorizado pelos
turistas que visitam o campo, em busca de contato com expressoes
histéricas relevantes.

Estas edificagoes, monumentos e equipamentos sio atrativos para
0s turistas e estdo presentes principalmente nas construgoes, como
casardes, senzalas, estdbulos e moinhos das propriedades rurais.
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Tais caracteristicas histéricas, unidas a tranquilidade, a cultura,
a0 modo de vida, a gastronomia e a tradi¢do de certos ambientes
rurais, constituem um produto turistico forte, diferenciado e alme-
jado pelo turista que deseja a fruigao dos espagos rurais, buscando
experiéncias memordveis por meio do turismo rural.

Os agentes coparticipantes e o papel da comunidade
receptora no processo turistico

Os agentes locais coparticipantes do turismo sao todos os individu-
os, grupos ou organizagdes que realizam a¢des em determinada por¢ao
espacial e que também sio afetados pelas acoes de outros agentes locais.

quando se cria uma determinada politica publica, se cons-
tréi um resort ou se realiza um festival, dentre muitos ou-
tros projetos e agdes possiveis no setor turistico, suas con-
sequéncias podem ter repercussoes no destino turistico e
sobre os interesses de um grande nimero de stakeholders.
(Araujo, 2008, p. 93)

Podemos considerar um importante desafio para o desenvolvi-
mento do turismo em espago rural a participa¢io da comunidade
nao apenas na oferta turistica, mas também em outras frentes rele-
vantes, como no planejamento e na gestao do turismo local.

O turismo ¢ uma atividade complexa que envolve um am-
plo leque de atores e agentes sociais. Por conseguinte, o seu
desenvolvimento atinge os interesses de individuos, grupos
de individuos e organizagbes governamentais, nos niveis fe-
deral, estadual e municipal, além de setores da iniciativa
privada, organizagées nio-governamentais (ONGs) e co-
munidades receptoras. (Araujo, 2008, p. 92)

O envolvimento de diferentes agentes sociais no planejamento
do turismo, torna o processo mais democrdtico e legitimo, possi-
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bilitando voz e reflexao e permitindo pensar este processo como
planejamento participativo.

O Planejamento Participativo exige o envolvimento de multi-
plos agentes coparticipantes, também denominados como stakehol-
ders, no planejamento e gestdo das destinagbes e comunidades
turisticas, com interesses e perspectivas diferentes.

*  pode facilitar a consideragao de vdrias questoes sociais, cul-
turais, ambientais, econdmicas e politicas relevantes para o
desenvolvimento sustentdvel.

* tende a ampliar as condig¢oes de competitividade do desti-
no, frente a outras destinagoes com produtos semelhantes.

* possibilita a promogio do desenvolvimento sustentdvel
porque contribui para aumentar a eficiéncia, a equidade ¢ a
harmonia do desenvolvimento.

* aumenta a autoconflanga dos participantes e sua percepgao
sobre as questoes envolvidas.

* facilita determinadas escolhas (¢7ade-offs) mais justas entre os
stakeholders que defendem interesses conflitantes, promoven-
do decisées com maior grau de consenso e compartilhamento.

O Planejamento Participativo permite também a compreensio
de perspectivas distintas, de acordo com os stakeholders, princi-
palmente em relagao aos efeitos socioeconémicos e ambientais das
atividades turisticas junto ao lugar.

Determinados grupos e individuos percebem o turismo priorita-
riamente como uma alternativa e estratégia para o desenvolvimento.
Estes acreditam que o turismo pode dinamizar a economia, gerando
beneficios diretos e indiretos ligados a criacao de novos postos de tra-
balho e ocupagio, podendo contribuir para a redistribui¢io de renda.

Outros percebem o turismo nio apenas como um caminho
para o desenvolvimento, mas também como gerador de relevantes
impactos negativos nas destinagdes e comunidades receptoras.

Mesmo com visoes dicotdmicas, todos precisam ser ouvidos e
suas demandas avaliadas na busca de um turismo comprometido
com o bem-estar da comunidade. Isto passa pelo Desenvolvimento
sustentdvel.
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Desenvolvimento sustentdvel: um grande desafio, uma
enorme oportunidade!

O desenvolvimento sustentdvel é um processo de mudanca no
qual a exploragao dos recursos, o direcionamento dos investimen-
tos, a orienta¢do do desenvolvimento tecnoldgico e a mudanga ins-
titucional estio em harmonia e reforcam o atual e futuro potencial
para satisfazer as aspiracoes e necessidades humanas:

desenvolvimento que responde as necessidades do presente
sem comprometer as possibilidades das geracoes futuras de
satisfazer suas proprias necessidades. (O Nosso Futuro Co-
mum — Relatério Bruntland, 1987)

Em “O Nosso Futuro Comum”, desenvolvimento sustentdvel
é visto como aquele que satisfaz as necessidades das geracoes pre-
sentes sem comprometer a capacidade das geracoes vindouras de
satisfazerem as suas necessidades. O que, anos antes Sachs (1986b)
apregoava como importante ao conceito de ecodesenvolvimento e
seus pilares que seriam expressos sob a triade da:

*  prudéncia ecoldgica

* eficiéncia econdmica

*  cequidade social

O “guarda-chuva” do desenvolvimento sustentdvel abriga
“agentes alternativos”, que buscam um novo modo de desenvolvi-
mento que seja “socialmente justo, economicamente vidvel, ecologi-
camente sustentdvel e culturalmente aceito”, recuperando técnicas,
valores e tradigoes (Almeida, 1998, p. 22).

Estes seriam os principios bdsicos para o conceito de sustenta-
bilidade:

1) aideia de planejamento holistico e a formulagao de estratégias;

2) a importancia de se manter processos ecoldgicos essenciais;

3) a necessidade de se manter a heranca cultural e a biodiversidade;

4) o requerimento chave: desenvolver de tal forma que a produ-

tividade seja duradoura a longo prazo para as geragdes futura.
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Como incluir as dimensées do Desenvolvimento Sustentdvel na
praxis do planejamento e gestao dos lugares e destinagoes turisticas

em 4reas rurais?

O Turismo sustentdvel ¢ aquele que atende as necessida-
des dos turistas de hoje e das regides receptoras, a0 mesmo
tempo em que protege e amplia as oportunidades para o
futuro. E visto como um condutor do gerenciamento de
todos os recursos, de tal forma que as necessidades econo-
micas, sociais e estéticas possam ser satisfeitas sem desprezar
a manutengio da integridade cultural, dos processos ecolé-
gicos essenciais, da diversidade bioldgica e dos sistemas que
garantem a vida. (OMT, 2003, p. 24)

Necessdrio garantir que as politicas de turismo nao se concen-
trem apenas nas necessidades econdmicas e técnicas, mas que enfa-
tizem a demanda por um ambiente nao degradado e a consideragao
das necessidades da populagio local.

A participacio da populacio na organizagio do turismo,
desde o seu planejamento, garante os melhoramentos so-
ciais possibilitando & populagio os beneficios gerados, na
medida em que ela passa a ser participante do desenvol-
vimento ao invés de apenas espectadora de uma atividade
turistica organizada externamente e alheia as necessidades
locais. (Victorio; Alves, 2010, p. 4)

Para garantir o turismo sustentdvel é essencial termos em
mente que:

* o turismo estimula o desenvolvimento local de onde ¢ de-
senvolvido;

*  nem todos os envolvidos no processo alcangam seus beneficios;

* a comunidade local é a parte mais vulnerdvel no processo
de desenvolvimento turistico, por nao deter as informagdes
necessdrias para atuar no planejamento e gestao da atividade;

257



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

* quando a comunidade tem acesso ao conhecimento volta-
do ao turismo, poderd aprender a planejar, gerir e usufruir
os beneficios do turismo.

O envolvimento da comunidade no dinamismo local da ati-
vidade turistica depende da percep¢ao que a populagio tem da
relevincia da sua participagdo para que os beneficios advindos com
a atividade turistica possam representar inclusio em detrimento a
exclusdo social, pensada como toda a situa¢ao ou condigdo social
de caréncia, dificuldade de acesso, discriminacio, vulnerabilidade e
precariedade em qualquer Ambito (Escorel, 1999).

A inclusao social para Sen (1999) é caracterizada pela experi-
éncia amplamente compartilhada e pela participagio ativa de uma
sociedade, pela igualdade generalizada de possibilidades e oportu-
nidades que se oferecem aos cidadios, no plano individual, e pela
expectativa de um nivel de bem-estar elementar para todos.

O turismo em espagos rurais pode ser um mecanismo potencial
para a promogao da inclusdo social, principalmente, devido:

* A importincia estratégica na economia de vérios paises;

* a0 potencial para a geragao de emprego e renda;

* a0 numero crescente de pessoas que viajam;

* a0 volume de recursos financeiros que movimenta.

Termos um modelo de turismo em 4reas rurais comprometido
com a inclusio social, propiciando oportunidades para a comunida-
de, gerando riqueza e melhor distribui¢io da mesma, que propicie
oportunidades e que tenha como caminho norteador a conservacio
da natureza é um desafio e uma excelente oportunidade para desen-
volver o turismo rural com base sustentdvel.

Consideragdes finais

O turismo ¢é uma das mais novas modalidades do processo de
acumulacio, produzindo novas configuragdes geograficas e mate-
rializando o espaco de forma contraditéria, pela agao do Estado, das
empresas, dos residentes e dos turistas. Compreender essa dindmica
significa entender as relagoes produtivas do espago e o exercicio
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de poder do Estado, das classes empresariais e trabalhadoras em
movimento e conflito.

O comportamento e a pratica do turismo devem ser orientados
por meio de politicas publicas que tenham como enfoque a inclusao
social e proporcionem reducio:

* da pobreza;

* das desigualdades sociais;

e das altas taxas de concentragio de renda.

O papel da comunidade local e anfitria é fundamental para
o desenvolvimento do turismo rural, contribuindo efetivamente
ao nortear as decisoes e refletir sobre questoes que possam trazer
melhorias para o bem-estar da populagio e a inclusio social.

O turismo em espago rural pode gerar oportunidades aos
agricultores familiares e proporcionar experiéncias memordaveis aos
visitantes. Também pode gerar emprego e renda a populagio rural,
diversificando as possibilidades de atividades remuneradas, além
das atividades estritamente agrdrias, auxiliando na permanéncia da
populagio rural e atraindo mao de obra urbana, muitas vezes ori-
gindrias do espago rural (possibilitando contribuir com um “éxodo
urbano”). Pode reduzir as desigualdades sociais, além de poder
proporcionar o reconhecimento e a valoriza¢io das tradicoes, das
culturas e das paisagens presentes no campo brasileiro.

259






REFERENCIAS

ADAVAL, Rashmi; WYER JR., Robert S. The role of narratives in con-
sumer information processing. Journal of Consumer Psychology, v. 7,
n. 3, p. 207-245, 1998.

ALMEIDA, Jalcione. Da ideologia do progresso a idéia de desenvolvi-
mento (rural) sustentdvel. /n: ALMEIDA, Jalcione; NAVARRO, Zander
(orgs.). Reconstruindo a agricultura: idéias e ideais na perspectiva de
um desenvolvimento rural sustentdvel. 2. ed. Porto Alegre: Editora da

UFRGS, 1998, p. 33-55.
ALMEIDA, Joaquim Anécio; RIEDL, Mdrio. Turismo rural: ecologia,

lazer e desenvolvimento. Rio Grande do Sul: Edusc, 2004.

ALVES, Cathia. O lddico como dispositivo pedagdgico: formagio e atua-
¢ao profissional no campo do lazer. Revista Internacional de Formagio
de Professores, v. 4, n. 3, p. 167-189, 2019.

ALVES, Raphaelly Antunes; MARTINS, Romdrio Carlos; PAULISTA,
Paulo Henrique. Estudo de caso na empresa Natura: préticas sustentdveis

e criacdo de valor compartilhado. Revista Univap, v. 22, n. 40, 2017.

APPADURALI, Arjun. Apres le colonialisme: les conséquences cultu-
relles de la globalisation. Paris: Editions Payot et Rivages, 2005.

ARAO]O, André Luis Martin de; BAHIA, Eduardo Trindade; FERREI-
RA, Wanyr Romero. Turismo rural na agricultura familiar: um estudo
sobre as possibilidades e limitagées no municipio de Alfredo Vasconcelos,
MG. Caderno Virtual de Turismo, v. 11, n. 3, p. 370-383, 2011.

ARAU]JO, Lindemberg Medeiros de. Andlise de stakeholders para o turis-
mo sustentdvel. Caderno Virtual de Turismo, v. 8, n. 1, p. 91-99, 2008.

ARQUITETURA E URBANISMO - cidades inteligentes. [S.I.]: The
Positive Glance, 2017. Color. A Disponivel em: https://bit.ly/3DjjqZD.
Acesso em: 14 fev. 2023.

BAHL, Miguel; FRITOLIL Cleunice; ZAMONER, Ursula Beatriz. Via-

gens e roteiros turisticos. Curitiba: Protexto, 2004.

261



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

BALBIM, Renato. Mobilidade: uma abordagem sistémica. /n: BALBIM,
Renato; KRAUSE, Cleandro; LINKE, Clarisse Cunha (orgs.). Cidade

e movimento: mobilidades e interacbes no desenvolvimento urbano.
Brasilia: Ipea, 2016, p. 23-42.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2021.

BENTI, Mério Carlos. Politica e planejamento estratégico no desenvolvi-
mento sustentdvel do turismo. Revista Turismo em Andlise, v. 17, n. 1,
p. 5-22, 2006.

BENI, Mdrio Carlos. Turismo e Covid-19: algumas reflexoes. Rosa dos
Ventos, v. 12, n. 3, p. 1-23, 2020.

BRAMBATTI, Luiz Ernesto; NITSCHE, Leticia Bartoszeck. Associa-
tivismo e participa¢do comunitdria: o roteiro rural Caminhos de Guaju-
vira, Araucdria-PR, Brasil. Rosa dos Ventos, v. 10, n. 1, p. 71-83, 2018.

BRASIL FOODS TRENDS 2020. Sao Paulo: Ital/Fiesp, 2020. Disponi-
vel em: heeps:/bit.ly/46KOJdw. Acesso em: 12 nov. 2022.

BRASIL RURAL et al. (orgs.). Manual de atitudes sustentdveis e boas
préticas no turismo rural. 2018. Disponivel em: https://bit.ly/3]SOxPK.
Acesso em: 25 jul. 2023.

BRASIL. Congresso. Cimara dos Deputados. Projeto de Lei n° 1.146,
de 2021. Politica Nacional de Mobilidade Rural e Apoio a Produgao:
Estradas da Producio Brasileira. Brasilia, DF, 30 mar. 2021, p. 1-8.

BRASIL. Ministério do Turismo. Boletim de inteligéncia de mercado
no turismo. Experiéncias do Brasil Rural. 7. ed. 2020. Disponivel em:
https://bit.ly/430nXoq. Acesso em: 28 fev. 2022.

BRASIL. Ministério do Turismo. Diretrizes para o Desenvolvimento
do Turismo Rural no Brasil. Brasilia: Ministério do Turismo, 2003.
Disponivel em: https:/bit.ly/3095gAF. Acesso em: 03 jan. 2023.

BRASIL. Ministério do Turismo. Secretaria Nacional de Politicas de
Turismo. Departamento de Estruturagao, Articulagio e Ordenamento
Turistico. Coordenagio Geral de Regionalizagao. Programa de Regiona-
lizagao do Turismo. Contettdo fundamental: Turismo e Sustentabilida-
de. Brasilia, 2007b.

262



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

BRASIL. Ministério do Turismo. Secretaria Nacional de Politicas Pu-
blicas de Turismo. Departamento de Estruturagao, Articulagio e Orde-
namento Turistico. Coordenacio Geral de Regionalizagio. Programa de
Regionalizacio do Turismo. Roteiros do Brasil: Médulo Operacional 7

Roteirizagao Turistica. Brasilia, 2007c.

BRASIL RURAL ez al. (orgs.); ABRATURR NACIONAL; REDE
ABRATURR NACIONAL; ABATUR (Bahia); ABRATURR-MS;
ABATUR (Bueno de Andrada); ACETER; ABRATURR-RS; ABRA-
TURR-SP; APETURR; ASSOCIACAO ROTEIROS DA AMAZONIA
RURAL (Roraima) & RURALTUR. Manual de atitudes sustentiveis
e boas praiticas no turismo rural. 2018. Disponivel em: https:/bit.
ly/3]SOxPK. Acesso em: 12 nov. 2022.

BRITO, Carla Oliveira ez al. O turismo de interesses especiais em espago
rural: possibilidades para a atividade turistica p6s-COVID-19. In: SILVA,
William Cleber Domingues (org.). Turismo, Cidades, Colecionismo e
Museus. Ponta Grossa: Ed. Atena, 2021, p. 55-72.

BRUSEKE, Franz Josef. Desestruturacio e desenvolvimento. Incertezas
de sustentabilidade na globalizagao. /n: FERREIRA, Leila da Costa;
VIOLA, Eduardo (orgs.). Incertezas de sustentabilidade na globaliza-
¢do. Campinas, Sao Paulo, 1996, p. 103-132.

CAMARGO, Luiz Octavio de Lima. Hospitalidade. 2. ed.. Sao Paulo:
Aleph, 2004. (Cole¢ao ABC do Turismo).

CAMINHA, Pero Vaz de. A Carta de Pero Vaz de Caminha. Ministério
da Cultura. Fundagao Biblioteca Nacional. Departamento Nacional do Li-
vro. 2022. Disponivel em: https://bit.ly/44GaxFk. Acesso em: 25 out. 2022.

CANDIDO, Antonio. O significado de Raizes do Brasil. /n: HOLAN-
DA, Sérgio Buarque de. Raizes do Brasil. 26. ed. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 1995.

CANDIOTTO, Luciano Zanetti Pesséa. Elementos para o debate acerca
do conceito de turismo rural. Revista Turismo em Analise, v. 21, n. 1,
p. 3-24, 2010.

263



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

CARNEIRO, Maria José. Do rural como categoria de pensamento e
como categoria analitica. Ruralidades contemporineas: modos de viver e
pensar o rural na sociedade brasileira. /z: CARNEIRO, Maria José. Ru-
ralidades contemporaneas: modos de viver e pensar o rural na sociedade
brasileira. Rio de Janeiro: Editora Mauad, 2012, p. 23-50.

CARNEIRO, Maria José. Heranca e género entre agricultores familiares.
Revista Estudos Feministas, v. 9, n. 1, p. 22-55, 2001.

CARNEIRO, Maria José. Ruralidade: novas identidades em construcio.
Estudos Sociedade e Agricultura, 1998.

CARVALHO, Alissandra Nazareth de. Hospitalidade Sob a Vertente
Rural: uma reflexao acerca de sua reconstituicao simbélica. Revista Tu-
rismo em anilise, v. 26, n. 2, p. 308-333, 2015. Disponivel em: https://
bit.ly/46LJjis. Acesso em: 25 out. 2022.

CARVALHO, Alissandra Nazareth de; CHAVEZ, Eros Salinas. Turis-
mo e Hospitalidade no Espago Rural: Brasil ¢ Cuba. Rosa dos Ventos
— Turismo e Hospitalidade, v. 10, n. 1, 2017.

CARVALHO, Ana Branca; CANUTO, Simone. Ferramentas da qua-
lidade no apoio a gestio de pequenas empresas do setor de turismo. /n:
JORNADAS LUSO-ESPANHOLAS — GESTAO CIENTIFICA, 26.,,
2016, Idanha-a-Nova. Atas [...] Idanha-a-Nova, Portugal, 2016.

CARVALHO, Fabiola Cristina Costa de; PIMENTEL, Thiago Duarte.
Mapeando os Modelos de Planejamento Turistico: em busca de refina-
mento tebrico com vistas A interven¢io qualificada. Revista Latino-
-Americana de Turismologia, v. 5, n. 1 ¢ 2, 2019. Disponivel em: https://
bit.ly/44HWwXB. Acesso em: 14 jul. 2023.

CASA DA OVELHA. Disponivel em: https://bit.ly/3XQggGi. Acesso
em: 25 out. 2022.

CASTELLS, Manuel. A questio urbana. Sio Paulo: Paz e Terra, 1983.
CMMAD. Comissio Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento.

Nosso futuro comum. Rio de Janciro: Editora da Fundac¢io Getulio
Vargas, 1998.

264



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

COELHO, Mariana de Freitas; MALTA, Guilherme Augusto Pereira. Me-
morabilidade da Experiéncia de um Atrativo Turistico no Lago Itaipu. Revis-
ta Turismo Estudos e Praticas —- RTEP/UERN, v. 8, n. 2, p. 142-169, 2019.

COELHO, Mariana de Freitas. Marketing de Destinos Turisticos:
plano de marketing, promogio de destinos turisticos e marketing digital.
Niteréi: Laboratério de Politicas, Governanga e Turismo (LabPGTur),
2021. Disponivel em: https:/bit.ly/3pSDa3d. Acesso em: 31 out. 2022.

COELHO, Mariana de Freitas. Viagens de brasileiros: um modelo de
relacoes entre experiéncia turistica memordvel, mindfulness, transfor-
magdes pessoais e bem-estar subjetivo. 2017. 282f. Tese (Doutorado em

Administracao) — Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte.

COELHO, Mariana de Freitas; GOSLING, Marlusa de Sevilha. Uma
Revisio sobre Estudos de Experiéncia Turistica (2005-2016). Caderno
Virtual de Turismo, v. 19, n. 2, 2019.

COELHO, Mariana de Freitas; GOSLING, Marlusa de Sevilha; AL-
MEIDA, Anténio Sérgio Aratijo de. Tourism experiences: Core proces-
ses of memorable trips. Journal of Hospitality and Tourism Manage-
ment, v. 37, p. 11-22, 2018.

CORDIOLL Sérgio. Enfoque participativo, um processo de mudanga:

conceitos, instrumentos e aplicacio prética. Porto Alegre: Genesis, 2001.

COSTA, Joao Henrique D. Paiva; ANDRADE-MATOS, Mariana Bueno
de; MATOS, Beatriz Gondim. Dos graos as telas: o poder do storytelling
na comunicag¢io em redes sociais de empresas de chocolate bean to bar no

Brasil. Marketing & Tourism Review, v. 7, n. 1, p. 01-39, 2022.
COUTINHO, Elenice Aparecida; DE CARVALHO F IUZA, Ana Loui-

se. A mobilidade cotidiana campo-cidade nas sociedades rurais em Cajuri
e Coimbra/MG. Revista Nera, v. 22, n. 49, p. 59-82, 2019.

CRIADO, Encarnacién Aguilar; BAENA, Dolores Merino; FERNAN-
DEZ, Mercedes Migens. Cultura, politicas de desarrollo y turismo rural
en el dmbito de la globalizacién. Horizontes Antropolégicos, ano 9, n.
20, p. 161-183, 2003.

265



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

CRISTOVAO, Artur; PEREIRO, Xerardo. Turismo rural em tempos
de novas ruralidades. /n: CONGRESSO INTERNACIONAL SOBRE
TURISMO RURAL E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL —
CITURDES, 8., 2012, Chaves. Actas [...] Chaves, Portugal: UTAD,
2012. Disponivel em: https://bit.ly/3NU82bO. Acesso em: 14 out. 2022.

CRUZ, Raphael Miranda Medeiros; FONTANA, Rosislene de Fétima.
Feira do Peixe Vivo: Feiras Rurais enquanto Alternativa para a Agricultu-
ra Familiar e o Desenvolvimento Rural Sustentdvel. Applied Tourism, v.

3, n. 3, p. 37-53, 2018.
CRUZ, Rita de Cissia Ariza da. O evento da Covid-19 e seus impactos

sobre o setor turismo: em busca de uma andlise multi e trans-escalar.
Revista Académica Observatério de Inovagao do Turismo, v. 14, n. 4,

p. 1-15, 2020.

CUNHA, Licinio. Economia e politica do turismo. Portugal: McGraw-
-Hill, 1997.

DANTAS, José Carlos de Souza. Qualidade do atendimento nas agén-
cias de viagens: uma questio de gestio estratégica. Sio Paulo: Editora
Roca, 2008.

DEBENETT]I, Valdete Elza Spindler. Turismo e ludicidade: uma par-
ceria bem sucedida. Fazenda Santo Expedito. Disponivel em: hetps:/bit.
ly/30eMkAo. Acesso em: 03 jan. 2023.

DENCKER, Ada de Freitas Maneti; DA VIA, Sarah Chucid. Pesquisa
empirica em ciéncias humanas: com énfase em comunica¢io. Sao Pau-
lo: Futura, 2001.

DURAN, Francisco Entrena. Viejas y nuevas imdgenes sociales de rurali-
dad. Estudos Sociedade e Agricultura, v. 11, p. 76-98, 1998.

EDRA, Fétima Priscila Morela; SILVA, Marllon Santos da. Experién-
cias no trajeto: transportes e acessibilidade no turismo. Niter6i: Amplia
Mundo, 2021.

ESCOBAR, Arturo. Antropologia y desarrollo. Maguaré, n. 14, p. 42-
73, 1999.

266



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

ESCOREL, Sarah. Exclusao social: em busca de uma categoria. /n:
ESCOREL, Sarah. Vidas do léu: trajetdrias de exclusdo social. Rio de
Janeiro: Editora Fiocruz, 1999.

EVANS, Dave. Social Media Marketing. New Jersey: John Wiley and
Sons, 2010.

FEITOSA, Wilian Ramalho; ITO, Gilse. Um estudo de caso sobre a
qualidade na prestagao de servicos em uma empresa de automagio ban-
cdria, automagcao comercial e servicos de ti. REPAE — Revista de Ensino

e Pesquisa em Administra¢io e Engenharia, v. 5, n. 1, p. 73-100, 2019.

FERRAO, Joio. Relagées entre mundo rural e mundo urbano: evolugio his-
torica, situagio actual e pistas para o futuro. EURE, v. 26, n. 78, p. 123-130,
2000. Disponivel em: https://bit.ly/44MmO6r. Acesso em: 12 abr. 2023.

FRATUCCI, Aguinaldo César; MORAES, Claudia Corréa de Almeida.
Inventdrio da oferta turistica: Reflexoes tedricas para o planejamento e or-
denamento do espago turistico. Caderno Virtual de Turismo, v. 20, n. 1,
2020. Disponivel em: https:/bit.ly/3pDOOza. Acesso em: 21 mar. 2023.

FREYRE, Gilberto. Casa grande senzala: formacio da familia brasileira

sob o regime de economia patriarcal. Rio de Janeiro: Record, 1997.

GI. Natura conclui compra da Avon e cria 42 maior empresa de beleza
do mundo. 2020. Disponivel em: https://bit.ly/3DfR96t. Acesso em: 20
jul. 2022.

GLIGO, Nicolo. Medio Ambiente y recursos naturales en el desarrolo
latinoamericano. /n: SUNKEL, Osvaldo (org.). El desarrollo desde
dentro: un enfoque neoestructuralista para la América Latina. Ciudad de

México: Fondo de Cultura Econémica, 1991.

GOHN, Maria da Gléria. Teorias sobre a participacio social: desafios
para a compreensio das desigualdades sociais. Caderno CRH, Salvador,
v. 32, n. 85, 2019.

GRINOVER, Lucio. A hospitalidade urbana: acessibilidade, legibilidade
e identidade. Revista Hospitalidade, ano I1I, n. 2, p. 29-50, 2006.

267



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

HALL, Kindra. Stories that stick: How storytelling can captivate cus-

tomers, influence audiences, and transform your business. United States
of America: HarperCollins Leadership, 2019.

HARARI, Yuval Noah. 21 licdes para o século 21. Sio Paulo: Editora
Companhia das Letras, 2018.

HARARI, Yuval Noah. Sapiens: Histdria Breve da Humanidade. Ama-
dora: Elsinore, 2013.

HIRSCHMAN, Albert O.; CHOPIN, Isabelle. Vers une économie
politique élargie. Paris: Minuit, 1986.

HOEL, Lester A.; GARBER, Nicholas J.; SADEK, Adel W. Visao geral
do transporte: transporte e sociedade. /n: HOEL, Lester A.; GARBER,
Nicholas J.; SADEK, Adel W. Engenharia de infraestrutura de trans-
portes: uma integragio multimodal. Sao Paulo: Cengage Learning, 2011,
p. 1-17. Disponivel em: https://bit.ly/470VOSH. Acesso em: 14 fev. 2023.

HOLANDA, Sérgio Buarque de. Raizes do Brasil. 26. ed. Sao Paulo:
Companbhia das Letras, 1995.

HOLBROOK, Morris B.; HIRSCHMAN, Elizabeth C. The experiential
aspects of consumption: Consumer fantasies, feelings, and fun. Journal

of consumer research, v. 9, n. 2, p. 132-140, 1982.

IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Censo Agropecud-
rio. 2017. Disponivel em: hetps://bit.ly/3DdSB9q. Acesso em: 12 abr. 2023.

IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Internet ja é aces-
sivel em 90,0% dos domicilios do pais em 2021. 2022. Disponivel em:
heeps://bit.ly/3]WC39K. Acesso em: 03 jan. 2023.

INPIL. Instituto Nacional da Propriedade Industrial. Resoluc¢ao n.
75/2000. Estabelece as condicoes para o registro das Indicacoes Geogri-
ficas. Brasilia: DOU, 28 nov. 2000.

INTELIGENCIA, 1. B. O. P. E. Pesquisa de opinido publica sobre ve-
getarianismo. Sociedade Vegetariana Brasileira, 2018. Disponivel em:
hteps://bit.ly/43ulfLw. Acesso em: 19 out. 2022.

268



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

ITDP BRASIL. Como as medidas de desestimulo ao uso do automé-

vel melhoram a mobilidade urbana. 2017. Disponivel em: https://bit.
ly/46FGLCm. Acesso em: 14 fev. 2023.

KAHNEMAN, Daniel. Rdpido e devagar: duas formas de pensar. Rio
de Janeiro: Objetiva, 2012.

KETELHUT, Marcos. Associativismo. Niteréi: Ed. Know How, 2020.
KISSLER, Leo; HEIDEMANN, Francisco G. Governanga publica: novo

modelo regulatério para as relagdes entre Estado, mercado e sociedade?
Revista de Administragao Publica, v. 40, n. 3, p. 479-499, 2006.

KORSTANJE, Maximiliano E. El COVID-19 y el turismo rural: una

perspectiva antropoldgica. Dimensiones turisticas, v. 4, p. 179-196, 2020.

LABRA, Maria Elena; FIGUEIREDO, Jorge St. Aubyn de. Associati-
vismo, participacio e cultura civica: o potencial dos conselhos de sadde.
Ciéncia & Saude Coletiva, v. 7, n. 3, p. 537-547, 2002.

LATOUCHE, Serge. Survivre au développement. Paris: Ed. Mille et
Une Nuits, 2002.

LEFEBVRE, Henri. Revolu¢ao urbana. Belo Horizonte: Editora
UFMG, 2002.

LEVI-STRAUSS, Claude. Introducio 4 obra de Marcel Mauss. Sociolo-
gia e antropologia, v. 2, p. 37-184, 2003.

LIMA, Valéria Maria de Souza; MARAFON, Glaucio José. Turismo
Rural: 0 exemplo do Brasil. /n: MARAFON, Glaucio José; FACCIOLI,
Marina; SANCHEZ, Meylin Alvarado P. Patriménio, territério e tu-

rismo no Brasil, Costa Rica e Itdlia. Rio de Janeiro: Eduerj, 2020.
LIMA FILHO, Dario de Oliveira et a/. O turismo rural como alternativa

econdmica para a pequena propriedade rural no Brasil. Turismo: Visao e
Acao, v. 9, n. 1, p. 69-82, 2007.

LOHMANN, Guilherme; CASTRO, Rafael. Transporte e Desenvolvi-
mento de destinos turisticos. /z: LOHMANN, Guilherme; CASTRO,
Rafael; Fraga, Carla. Transportes e destinos turisticos: planejamento ¢

gestdo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2013, p. 1-30.

269



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

LOHMANN, Guilherme; PANOSSO NETTO, Alexandre. Demanda
Turistica. /n: LOHMANN, Guilherme; PANOSSO NETTO, Alexan-
dre. Teoria do Turismo: Conceitos, Modelos e Sistemas. 2. ed. ampl. e
atual. Sao Paulo: Aleph, 2012, p. 243-247.

MAIA, Edvanda Maria Melo. Turismo rural na agricultura familiar: um
estudo de caso no Assentamento Tijuca Boa Vista em Quixadd (CE).
Caderno Virtual de Turismo, v. 15, n. 1, p. 1-19, 2015.

MALUF, Renato S. Atribuindo sentido(s) a2 no¢ao de desenvolvimento
econdmico. Estudos Sociedade e Agricultura, Rio de Janeiro: CPDA,
2000.

MANDAL, Pinaki; JOSHI, Nitin. Understanding digital marketing
strategy. International Journal of Scientific Research and Manage-
ment Studies, v. 5, n. 6, p. 5428-5431, 2017.

MARIUTTI, Fabiana Gondim; GIRALDI, Janaina D. M. E.; CRESCI-
TELLI Edson. The image of Brazil as a tourism destination: an explor-
atory study of the American market. International Journal of Business
Administration, v. 4, n. 1, p. 13, 2013.

MAROSTICA, Luciana Teixeira. Comida reconfortante: a triade de
elementos da sua construgio - meméria, comunicagio e cultura. 2014.
89f. Dissertacio (Mestrado em Comunicac¢do e Semidtica) — Pontificia
Universidade Catélica de Sao Paulo, Sao Paulo.

MATOS, Elmer Agostinho Carlos de; MEDEIROS, Rosa Maria Veira.
A relag¢io campo-cidade e as “novas” ruralidades. Para Onde!z, v. 5, n.

1, 2011.
MATTA, Radl. El patrimonio culinario peruano ante UNESCO: algu-

nas reflexiones de gastro-politica. Research Network on Interdepen-
dent Inequalities in Latin America. Working Paper Series, Berlin, p.
28-45, 2012.

MAYER, Verbnica Feder ez al. Mixed feelings?: fluctuations in well-being
during tourist travels. The Service Industries Journal, v. 40, n. 1-2, p.
158-180, 2020.

270



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

MOLINA, Sergio. Turismo: metodologia e planejamento. Guarulhos:
Editora da Universidade do Sagrado Coragao, 2005.

MOSCARDO, Gianna. Stories and design in tourism. Annals of Tour-
ism Research, v. 83, 102950, 2020.

OFICINAS de Experiéncias do Projeto Experiéncias do Brasil Rural
(2021). Niteréi: UFF/MTur.

OH, Haemoon; FIORE, Ann Marie; JEOUNG, Miyoung. Measuring
experience economy concepts: Tourism applications. Journal of travel
research, v. 46, n. 2, p. 119-132, 2007.

OLIVEIRA, Catarina. Paisagens e Patriménios. Novos Caminhos para
os Territérios Rurais - A experiéncia de uma Associa¢io de Desenvolvi-
mento Local no Alentejo. II° CER. Sub-Tema 3: “Usos e olhares: dos

recursos ao patriménio, 2004.

OLIVEIRA, Maria Amalia Silva Alves de; PENA, Ingrid Almeida de Barros.
A Reinvengio do Rural no Rio de Janeiro: A Experiéncia do Café na Roga
no Bairro Campo Grande. Rosa dos Ventos, v. 13, n. 2, p. 389-400, 2021.

OLIVEIRA NETO, Joao Martins de. Gestao de conflitos na governan-
¢a de territdrios de identidade rural e da cidadania: uma possibilidade

prética. 2015. 152f. Dissertagao (Mestrado em Desenvolvimento e Gestao
Social) — Universidade Federal da Bahia, Salvador.

OMT. Organiza¢io Mundial do Turismo. Concepts, Definitions and
Classifications for Tourism Statistics: a Technical Manual. Madrid:

OMT, 1994.

OMT. Organizagio Mundial do Turismo. Implications of the UN/
WTO Tourism Definitions for the U.S. Tourism Statistical System.
Madrid: OMT, 1996.

OMT. Organiza¢ao Mundial do Turismo. Introdug¢ao ao Turismo. Sio
Paulo: Roca, 2001.

ORTIZ, Humberto Thomé ;El coronavirus reescribird el turismo rural?

Reinvencién, adaptacién y accién desde el contexto latinoamericano.

271



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

Cendrio: Revista Interdisciplinar em Turismo e Territério, v. 8, n. 14, p.
55-72, 2020.

PATRIARCA, Paola. Brasileiro ‘A Casa do Porco’ é eleito 7° melhor res-
taurante do mundo; veja lista do top 100. G1, Turismo e Viagem, [S.1], 18
jul. 2022. Disponivel em: https://bit.ly/3ANQhFrS. Acesso em: 08 nov. 2022.

PECQUEUR, Bernard. O desenvolvimento territorial: uma nova abor-

dagem dos processos de desenvolvimento para os paises do Sul. Raizes,

v.24,n.1e2,2006.
PEDREIRA, Bernadete da Conceicao C. G.; FIDALGO, Elaine Cristi-

na Cardoso. Comparative study on the potential of agritourism in two
Brazilian municipalities. Investigaciones Geogréficas (Espaiia), n. 68,

p. 133-149, 2017.
PEREIRA, Fldvia Antonella Godinho. A nova gestao dos conflitos

empresariais: a utilizacdo de métodos adequados para prevengao, admi-
nistracdo e resolugao de conflitos das organizagoes. Revista de Formas

Consensuais de Solugao de Conflitos, v. 2, n. 1, 2016.

PETROCCHI, Mario. Hotelaria: planejamento e gestdo. 1. ed. Sao Pau-
lo: Pearson Prentice Hall, 2007.

PIMENTA, Maria Alzira. O gerenciamento da qualidade no setor de
hospedagem. /n: DIAS, Reinaldo; PIMENTA, Maria Alzira. Gestao de

hotelaria e turismo. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005.

PINE, B. Joseph; GILMORE, James H. The Experience Economy. Boston, MA:

Harvard Business Review Press, 2011.
PINE, B. Joseph; GILMORE, James H. Welcome to the experience
economy. Harvard Business Review Press, v. 76, n. 4, p. 97-105, 1998.

POLLICE, Fabio. O papel da identidade territorial nos processos de de-
senvolvimento local. Espago e Cultura, n. 27, p. 7-24, 2010.

PORTUGUEZ, Anderson Pereira. Agroturismo e desenvolvimento
regional. Sao Paulo: Hucitec, 2002.

PUTNAM, Robert D. Comunidade e democracia: a experiéncia da
Itdlia moderna. Rio de Janeiro: Fundagio Getdlio Vargas, 1996.

272



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

RAMEH, Ladjane Milfont; SANTOS, Maria Salett Tauk. Extenséo ru-
ral e turismo na agricultura familiar: encontros e desencontros no campo

pernambucano. Caderno Virtual de Turismo, v. 11, n. 1, p. 49-66, 2011.

RAMOS, Selma. Educagdo financeira para pessoa fisica. Salvador:

Servico de Apoio as Micros e Pequenas Empresas — Sebrae/BA, 2013.

REGO, Raul Amaral; SILVA, Edson Aparecido. A atmosfera das cidades
e a hospitalidade. /n: DENCKER, Ada de Freitas Maneti. Hospitalidade:
cendrios e oportunidades. Sao Paulo: Cencage Learning, 2003, p. 121-130.

REIS, Livia Liberato de Matos. Indicagao Geogrifica no Brasil: de-
terminantes, limites e possibilidades. 2016. 270f. Tese (Doutorado em
Geografia) — Universidade Federal da Bahia, Salvador.

REZENDE, Fernando Regis. A hospitalidade rural voltada para a tercei-
ra idade. Dialogando no Turismo, v. 2, n. 1, p. 1-10.

ROCHA, Jefferson Marcal da. Desenvolvimento e sustentabilidade do
turismo: preceitos da teoria da capacidade de carga turistica. Rosa dos
Ventos, v. 3, n. 3, p. 382-392, 2011.

SA, Claudenor Pinho de. Controle financeiro na pecudria de leite: mé-
todos para avaliar a eficiéncia econémica da atividade leiteira. Rio Branco:
Embrapa/AC, 2008. Disponivel em: https://bit.ly/3XQ8dt4. Acesso em:
20 ago. 2022.

SACHS, Ignacy. Ecodesenvolvimento — Crescer sem destruir. Sdo Pau-
lo: Vértice, 1986a.

SACHS, Ignacy. Espagos, tempos e estratégias do desenvolvimento.
Sao Paulo: Vértice, 1986b.

SANCHO, Amparo. Introdugao ao turismo. Sio Paulo: Roca, 2001.

SANTANA, Juliana Cardoso de; MARACA]A, Kettrin Farias Bem;
MACHADO, Petruska de Araujo. Avaliagao de servicos no turismo: um
mapa conceitual da teoria a pritica. Revista Turismo em Anilise, v. 31,

n. 3, p. 499-517, 2021.

273



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

SANTILLI, Juliana. O reconhecimento de comidas, saberes e préticas
alimentares como patrimoénio cultural imaterial. DEMETRA: Alimen-
tacdo, Nutricao & Saide, v. 10, n. 3, p. 585-6006, 2015.

SCHMITT, Bernd H. Experience marketing: Concepts, frameworks and
consumer insights. Foundations and Trends® in Marketing, v. 5, n. 2,
p. 55-112, 2011.

SCHMITT, Bernd H. Gestao da Experiéncia do Cliente Uma Revolu-
¢do. Porto Alegre: Bookman, 2004.

SCOTT, Noel; LE, Dung. Tourism experience: A review. /n: SCOTT,
Noel; GAO, Jun; MA, Jian Yu (orgs.). Visitor experience design, 5. UK
and Boston, 2017, p. 30-47.

SIF. A importincia do controle da Qualidade. 2020. Disponivel em:
hteps://bit.ly/3NPSFBe. Acesso em: 20 jun. 2022.

SILVA, Raimunda Deuziane da. O Turismo e a Hospitalidade do Setor
Hoteleiro no Contexto da Pandemia do Covid-19. Revista Turismo e
Cidades, Sao Luis, v. 2, p. 123-138, 2020.

SOBRAL, Sandrina; CAPUCHO, Filomena. A gestao de conflitos nas
organizagées: conceptualizacio e diferencas de género. Gestao e Desen-
volvimento, n. 27, p. 33-54, 2019.

SOUZA, Marcelino de; KLEIN, Angela Luciane. Rural, ruralidade, plu-
riatividade e multifuncionalidade do desenvolvimento rural. /n: SOUZA,
Marcelino de; DOLCI, Tissiane Schmidt. Turismo rural: fundamentos
e reflexoes. Porto Alegre: UFRGS, 2019.

SPC BRASIL. Estudo sobre Educagao Financeira. 2019. Disponivel
em: https://bit.ly/3rezreD. Acesso em: 19 ago. 2022.

SPRINT DADOS. Pesquisa de Demanda do Turismo Rural. 2022.
Disponivel em: https://bit.ly/3rXIjIh. Acesso em: 10 nov. 2022.

TADINI, Rodrigo Fonseca; MELQUIADES, Tania. Demanda Turistica.
In: TADINI, Rodrigo Fonseca; MELQUIADES, Tania. Fundamentos

274



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

do Turismo. Vol. 1. Rio de Janeiro: Fundagao Cecierj, 2010, p. 275-291.
Disponivel em: hteps://bit.ly/3rs7KkL. Acesso em: 12 mar. 2023.

TELFER, Elizabeth. A filosofia da “hospitabilidade”. /n: LASHLEY,
Conrad; MORRISON, Alison. Em busca da hospitalidade. Sao Paulo:
Manole, 2004, p. 35-78.

TUNG, Vincent Wing Sun ez al. A framework of memory management
and tourism experiences. Journal of Travel & Tourism Marketing, v.

34, n. 7, p. 853-866, 2017.
TUNG, Vincent Wing Sun; RITCHIE, ]. Brent. Exploring the essence

of memorable tourism experiences. Annals of Tourism Research, v. 38,
n. 4, p- 1367-1386, 2011.

TUTEN, Tracy L; SOLOMON, Michael. Social media marketing.
New Jersey: Pearson, 2017.

UNWTO. Recommendations on Tourism and Rural Development — A
Guide to Making Tourism an Effective Tool for Rural Development. Ma-
drid, 2020. Disponivel em: hteps://bit.ly/3rwUz2c. Acesso em: 03 jan. 2023.

URRY, John. Sociologies: Sociology beyond Societies. Londres: Rou-
tledge, 2000.

VALDUGA, Manoela Carrillo er 4l. Inovagao e empreendedorismo no
turismo rural: limites e potencialidades de novas tendéncias no cendrio
brasileiro. Revista Académica Observatério de Inovagao do Turismo,
v. 15, n. 3, p. 25-51, 2021. Disponivel em: https://bit.ly/3]ZvIzM. Acesso
em: 25 out. 2022.

VALDUGA, Manoela Carrillo; COSTA, Carlos Manuel Martins da;
BREDA, Zélia Maria de Jesus. A percepcao da hospitalidade na cidade
do Rio de Janeiro: o olhar dos turistas internacionais. Revista Brasileira
de Pesquisa em Turismo, v. 16, p. 2526-2526, 2022. Disponivel em:
hteps://bit.ly/3NRSpS3. Acesso em: 25 out. 2022.

VARGAS, Gloria Marfa. Conflitos sociais e socio-ambientais: proposta
de um marco tedrico e metodolégico. Sociedade & Natureza, v. 19, n.
2, p. 191-203, 2007.

275



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

VERGUEIRO, Waldomiro. Qualidade em servigos de informacao.
Sao Paulo: Arte & Ciéncia, 2002.

VIEIRO, Verbnica Crestani; SILVEIRA, Ada Cristina Machado da.
Apropriagao de tecnologias de informagio e comunicagio no meio rural
brasileiro. Cadernos de Ciéncia & Tecnologia, v. 18, n. 1, p. 257-277,
2011. Disponivel em https://bit.ly/3NS7Hq7. Acesso em: 17 abr. 2023.

VITORIO, Luciana de Souza; ALVES, Thiago José Costa. Concepgao
dos atores sociais sobre turismo, desenvolvimento local no municipio de
Caracarai, Roraima. /n: SEMINARIO DE PESQUISA EM TURISMO
DO MERCOSUL - SEMINTUR JR., 1., 2010, Caxias do Sul. Anais
[...] Caxias do Sul: UCS, 2010, p. 1-18. Disponivel em: hteps://bit.
ly/3XQkgGQ. Acesso em: 17 abr. 2023.

WAINBERG, Jacques A. Turismo e comunicagao: a industria da dife-
renca. Sao Paulo: Editora Contexto, 2003.

WANDERLEY, Maria de Nazareth Baudel. A emergéncia de uma nova
ruralidade nas sociedades modernas avangadas — o “rural” como espago

singular e ator coletivo. Estudos Sociedade e Agricultura, CPDA, 2000.

ZIMMERMANN, Adonis. Turismo rural e desenvolvimento susten-
tével. Florianépolis: Ed. do Autor, 1996.

276



SOBRE OS AUTORES

Adriana de Souza Lima: Doutoranda na Universidade Estadual de Cam-
pinas (Unicamp). Mestra em Ciéncia dos Alimentos pela Universidade de
Sao Paulo (USP). Pés-Graduada em Docéncia do Ensino Superior e gradu-
ada em Gastronomia e Nutri¢io. Atua hd trinta anos em alimentos (ensino,
pesquisa, extensdo, gestdo e operagio), dentre estes, dezesseis anos no tu-
rismo. E professora do Departamento de Turismo da Universidade Federal
Fluminense (UFF) hd nove anos. Possui projeto relacionado a gastronomia
brasileira e acualmente ¢ pesquisadora de compostos bioativos de frutos da

Amazénia e Pancs (plantas alimenticias ndo convencionais).

Ana Mircia Valadao: Bacharela em Ciéncias Bioldgicas pela Univer-
sidade de Brasilia (UnB). Atua desde 2014 no Ministério do Turismo,
especificamente na drea de turismo sustentdvel. Atualmente, lotada na
Coordenagio Geral de Turismo Responsdvel, trabalha com foco no for-
talecimento de politicas ptblicas voltadas ao desenvolvimento do turismo

gastrondmico brasileiro, turismo rural, turismo acessivel, entre outras.

Anna Modesto: Pés-Graduada em Gestao Publica e graduada em Tu-
rismo. Com mais de vinte anos no setor de turismo, hoje estd no setor
publico como coordenadora de Producio Associada ao Turismo do Mi-
nistério do Turismo, contribuindo para o desenvolvimento do Turismo
Gastronémico e Rural no Brasil, e acreditando no turismo como uma
importante atividade econ6émica e nas potencialidades do pais para se

tornar um destino competitivo.

Beatriz Carvalho Tavares: Doutoranda em Geografia no Programa de
Pés-Graduagao em Geografia (PPGGEOQO) da Universidade Federal do
Parand (UFPR). Mestra em Turismo pelo Programa de Pés-Graduacio
em Turismo (PPGTUR) da UFF. Integra os grupos de pesquisa (CNPq)

TerroirTur e Laboratério Territério Cultura e Representagao (Latecre).

277



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

Carolina Févero de Souza: Mestra em Turismo pela UnB. Turismoéloga
com foco em Turismo Responsével. Foi gerente de Gestao do Turismo na
Secretaria Estadual de Turismo do Espirito Santo entre 2015 ¢ 2018. E
servidora publica do Ministério do Turismo desde 2012, e hoje trabalha,
principalmente, no Ambito do Turismo Responsdvel, Turismo Acessivel,

Turismo de Base Comunitdria e Turismo Rural.

Cesar Frederico dos Santos von Dollinger: Doutor em Ciéncias Em-
presariais. Mestre e graduado em Ciéncias Contédbeis. Docente do Depar-
tamento de Atudria e Financas da UFF. Coordenador do Laboratério de
Gestio também da UFF. Atua hd mais de vinte anos na drea de Finangas.

Pesquisador e coordenador de projetos de Educagao Financeira.

Daniel Janior Ficagna: Bacharel em Turismo pela UFF. Atua na 4rea
de Turismo com énfase em agenciamento. Foi integrante do Projeto
Perfil do Aluno Ingressante na Faculdade de Turismo e Hotelaria (FTH)
da UFF e monitor de disciplina do curso. Participou da Comissao Cien-
tifica do II Encontro Nacional de Estudantes de Turismo organizado
pela FTH/UFF. Recebeu o prémio de Reconhecimento Académico da
Pré-Reitoria de Assuntos Estudantis.

Diana Costa de Castro: Doutora e mestra em Administragdo pela Escola
Brasileira de Administragao Publica e de Empresas (Ebape) da Fundacio
Gettlio Vargas (FGV). Graduada em Turismo pela Universidade Federal
de Pelotas (UFPel). Professora da UFF nos cursos de Turismo e Hotelaria.
Atuou como professora no Instituto Federal de Educacio, Ciéncia e Tec-
nologia do Rio de Janeiro (IFR]) e na Universidade Federal Rural do Rio
de Janeiro (UFRR]J) e como tutora e conteudista no Centro de Educacio
Superior a Distincia do Estado do Rio de Janeiro (Cederj). Atualmente,
pesquisa os temas cultura, felicidade, emancipagao humana, qualidade e

metodologia qualitativa. E-mail: castrodiana@id.uff.br
Eduardo Silva Sant’Anna: Mestrando em Turismo, bacharel em Tu-

rismo e tecndlogo em Hotelaria, ambos pela UFF. Integra o grupo de

pesquisa (CNPq) Turismo, Gestao e Territérios.

278



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

Eloé de Araujo Nagipe: Mestranda no Programa de Pés-Graduagio em
Turismo da UFF. Bacharela em Turismo pela Universidade Federal de
Juiz de Fora (UFJF).

Fitima Priscila Morela Edra: Doutora em Ciéncia Politica. Mestra
em Engenharia de Transportes. Especialista em Gestio em Turismo e
Hotelaria e em Ciéncia Politica. Bacharela em Turismo. Professora nos
cursos de mestrado e graduacio em Turismo da UFF e lider do grupo

de pesquisa Experiéncias em Turismo e Transporte Ativos (Ecta/CNPq).

Helena Catao H. Ferreira: Doutora e mestra em Ciéncias Sociais. Gra-
duada e licenciada em Ciéncias Sociais. Professora do PPGTUR da UFF
e da graduagio em Turismo da FTH/UFF. Lider do grupo de pesquisa
(CNPq) Laboratério de Turismo e Antropologia (Lata) e vice-lider do
grupo de pesquisa (CNPq) Turismo: Audiovisual e Educagao Turistica.

Joao Victor Hortencio: Mestrando em Turismo na UFF e bacharel em
Turismo pela UFRR]. Tutor presencial do curso de licenciatura em Turis-
mo da Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (Unirio/Cederj).

José Carlos de Souza Dantas: Mestre e graduado em Turismo. Pro-
fessor na FTH/UFF. Possui experiéncia na drea de turismo no setor do
Agenciamento de Viagens. Atua profissionalmente em consultoria em
turismo, gestdo de negdcios e capacitagio profissional para o turismo e

como gestor de agéncia de viagens.

Juliana Vianna Regly: Bacharela em Turismo pela UFE. Foi monitora vo-
luntdria na disciplina Estudos Antropoldgicos do Turismo; membra do Nu-
cleo de Estudos e Pesquisas sobre Turismo e Museus (Epistemus); bolsista de
iniciacdo cientifica (CNPq) do Laboratério de Pesquisa, Producio e Andlise
de Imagens para Estudos em Turismo e Cultura (Limage); e fez parte da equi-
pe do projeto de pesquisa Perfil do Aluno Ingressante (PAI) da FTH/UFF.

279



Osiris Marques | Fitima Priscila Morela Edra | Marllon Santos da Silva (Orgs.)

Manoela Carrillo Valduga: Doutora e mestra em Turismo. Turismélo-

ga, cientista social, docente e pesquisadora da FTH/UFF.

Marecello de Barros Tomé Machado: Doutor em Geografia— Ordenamento
Territorial Urbano-Regional pela UFF. Mestre em Geografia Humana pela
USP. Pés-Graduado /ato sensu em Planejamento Ambiental — Educagiao Am-
biental pela UFF. Bacharel e licenciado em Geografia pela mesma instituigio.
Professor associado IV do Departamento de Turismo, coordenador e docente

do Programa de Pés-Graduagio em Turismo (mestrado), ambos da UFF.

Mariana Coelho: Doutora ¢ mestra em Administragdo, com pds-
-doutorado em Hospitalidade. Bacharela em Turismo. E professora do

Departamento de Administracio Geral e Aplicada da UFPR.

Marllon Santos da Silva: Mestrando em Turismo na UFF. Graduado em
Turismo pelo Centro Federal de Educagio Tecnolégica Celso Suckow da
Fonseca (Cefet/R]). E-mail: marllonsilva@id.uff.br

Osiris Ricardo Bezerra Marques: Doutor em Macroeconomia Interna-
cional pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFR]), com dou-
torado sanduiche em Economia Internacional pela University of Leeds.
Mestre em Economia pela UFF. Graduado em Ciéncias Econdmicas pela

mesma instituigao.

Rafaela Lehmann: MBA em Desenvolvimento Sustentdvel e Economia
Circular. Especialista em Marketing ¢ Cadeia de Valor. Graduada em
Turismo. Coordenadora-Geral de Sustentabilidade e A¢oes Climdticas no
Turismo do Ministério do Turismo, onde exerce a coordenacio técnica do
Projeto Experiéncias do Brasil Rural. Possui quatorze anos de experiéncia

na gestao de projetos nas dreas de turismo e desenvolvimento produtivo.
Ricardo Luis da Silva: Mestre em Turismo pela UFF. MBA em Gestio

de Negécios pela USP. Especialista em Docéncia do Ensino Superior pela
Universidade Candido Mendes (Ucam). Bacharel em Turismo pela UFF

280



Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas memoréveis

e licenciado pleno em Turismo pela Ucam. Atualmente é professor de
Turismo, Hotelaria e Eventos (IFES). Tem experiéncia no ensino do Tu-
rismo na educagio bdsica e no ensino superior e em pesquisas de Turismo,

Educacao e Trabalho.

Romadrio Loffredo de Oliveira: Mestrando em Turismo na UFF. Gradu-
ado em Turismo pela Universidade Veiga de Almeida (UVA).

Verénica Feder Mayer: Doutora em Administragio pela UFR], com
pds-doutorado em Turismo pela USP. Professora associada na UFF e
docente nos programas de pés-graduagio em Turismo da UFF e da USP.
Tem livros e artigos cientificos publicados no Brasil e no exterior. Atua

nas dreas de gestio, marketing e comportamento do consumidor.

281






Titulo

Organizadores

Assisténcia Editorial

Capa

Foto de Capa
Projeto Grafico
Preparacao
Reviséo

Formato

Numero de Paginas
Tipografia

Papel

12 Edicao

Turismo rural no Brasil e experiéncias turisticas

memoraveis

Osiris Marques

Fatima Priscila Morela Edra
Marllon Santos da Silva
Andressa Marques

Tais Rodrigues

Eduardo Silva Sant'Anna
Experiéncias do Brasil Rural
Vinicius Torquato

Talita Franco

Marcia Santos

14x21cm

284

Adobe Garamond Pro

Alta Alvura Alcalino 75g/m?
Dezembro de 2023



Caro Leitor,
Esperamos que esta obra tenha
correspondido as suas expectativas.

Compartilhe conosco suas duvidas e sugestoes:
sac@editorialpaco.com.br

(O 1198599-3876

Publique sua obra pela Paco Editorial
EDICAO DE QUALIDADE, DIVULGACAO E COMERCIALIZACAO NACIONAL

® @ ® &

Teses e dissertacoes Grupos de estudo Capitulo de livro Técnicos e Profissionais
Trabalhos relevantes que  Resultados de estudos e Livros organizados pela editora Livros para dar suporte
representam contribuices discussées de grupos de dos quais o pesquisador & atuagdo de profissionais
significativas para suas pesquisas de todas participa com a publicacdo das mais diversas dreas.

dreas temdticas. as dreas temdticas. de capitulos.
Envie seu conteudo para avaliagao: 11 4521-6315
livros@pacoeditorial.com.br {O 11953940872

| www.editorialpaco.com.br/publique-na-paco/ |

Todo més novas chamadas sao abertas:

| www.editorialpaco.com.br/capitulo-de-livros/ |

Conheca outros titulos em

www.pacolivros.com.br

Av. Carlos Salles Block, 658

Paco EJ EDITORIAL Ed. Altos do Anhangabali — 2° Andar, Sala 21
Anhangabal - Jundiai-SP - 13208-100



	3605_Capa
	3605_miolo.pdf

