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RESUMO

Este trabalho de conclus&o de curso tem por objetivo analisar qual a importancia da
comunicacao estratégica na divulgacao da 162 Festa Nacional do Vinho (Fenavinho),
considerando que o planejamento comunicacional foi realizado a partir de uma
parceria publico-privada. O método utilizado foi Analise de Contetido, acompanhado
pelas técnicas de entrevista e revisdo bibliogréafica. A pesquisa aborda os conceitos e
caracteristicas da comunicacdo estratégica organizacional, do planejamento
estratégico comunicacional e de turismo. A realizacdo do estudo possibilitou
compreender a relevancia das acdes estratégicas no resgate da festa, como forma de
promover o engajamento da comunidade com o evento.

Palavras-chave: Comunicacdo organizacional. Planejamento estratégico. Turismo.

162 Fenavinho. Parceria publico-privada.
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1 INTRODUCAO

Dentre os motivos de eu ter escolhido o curso de Jornalismo esta a crenca de
que a comunicacao pode transformar a sociedade, sendo indispensavel em qualquer
acao e em todas as areas. Em meio a toda essa pluralidade, no meu objeto de estudo,
busquei unir dois temas que tenho profundo interesse: turismo e assessoria de
imprensa.

Considerando o avanco das tecnologias e da globalizacdo, bem como a
sociedade capitalista na qual estamos inseridos, a comunicacao passa a ser vista
como uma ferramenta estratégica. Com isso, o ramo da assessoria de imprensa
ganha relevancia no planejamento de ag0es para atingir os objetivos almejados pelas
organizacgdes, seja no ambito publico ou privado.

Quando se trata do turismo, considerado um dos segmentos mais promissores
do mundo moderno, um dos aspectos relevantes € o desenvolvimento nas localidades
que investem na atividade turistica, com melhorias em outras areas, como
infraestrutura, salde, seguranca, entre outros.

De acordo com o Ministério do Turismo (2010), segundo as tendéncias
mercadoldgicas, um dos diferenciais dos destinos turisticos sdo os atrativos que
valorizam a cultura local, sendo que cada vez mais, os turistas buscam vivenciar e
experimentar as particularidades e a diversidade de cada regido visitada.

Tendo em vista a relevancia da comunicacéo, os beneficios do investimento na
atividade turistica e a importancia da valorizagéo cultural, o tema escolhido para a
pesquisa foi A importancia da comunicacdo estratégica na divulgacdo da 162 Festa
Nacional do Vinho: um estudo da parceria publico-privada na retomada do evento.
Para guiar o processo foi definida a questdo norteadora: qual a importancia da
comunicacado estratégica na divulgacdo da 162 Festa Nacional do Vinho, realizada a
partir de uma parceria publico-privada?

O objetivo geral do estudo € analisar qual a importancia da comunicacao
estratégica na retomada da Festa Nacional do Vinho, a partir de uma parceria publico-
privada. Por sua vez, os objetivos especificos sdo: estudar o conceito de turismo;
analisar e compreender o conceito de comunicacao estratégica em relacdo ao turismo;
estudar e relacionar os conceitos de poder publico e iniciativa privada; estudar o

conceito de planejamento estratégico em comunicacdo; e mapear e analisar as



10

estratégias de comunicacgdes utilizadas na divulgacéo e realizacdo da 162 edicdo da
Fenavinho.

A partir dos objetivos da pesquisa, foram elaboradas trés hipoteses: o éxito da
162 Festa Nacional do Vinho confirma a importancia da comunicacao estratégica no
fortalecimento da identidade cultural e turistica de Bento Gongalves; as parcerias
publico-privadas tém sido primordiais para o desenvolvimento e planejamento do
turismo, devido a reducédo do investimento do poder publico em esferas consideradas
nao essenciais; e o planejamento comunicacional desenvolvido pelo poder publico e
privado pode ser apontado como um dos fatores do sucesso da retomada da Festa
Nacional do Vinho, realizada em junho de 2019.

O método utilizado para a realizacdo do estudo foi a Andlise de Conteldo,
proposto por Bardin (1977), aplicado em conjunto com as técnicas de entrevista e
revisdo bibliografica. O desenvolvimento da pesquisa resultou na producdo de seis
capitulos, cuja estrutura sera apresentada a seguir.

No capitulo dois, A comunica¢do nas organizacfes, serdo apresentados os
conceitos e caracteristicas da comunicacao organizacional estratégica e a forma de
atuacdo nas empresas privadas e nos 0rgaos e empresas governamentais.

O capitulo trés abordara o Planejamento estratégico em comunicacao,
apresentando as etapas do planejamento comunicacional, as caracteristicas do
planejamento estratégico em assessoria de imprensa e 0s produtos e servigcos
fornecidos por uma assessoria de comunicagao.

No capitulo quatro, Turismo, serdo expostos 0s aspectos mais gerais do setor,
bem como a visdo mercadologica. Também sera desenvolvida uma definicdo do
segmento ‘Turismo Cultural’ e a contextualizacdo das caracteristicas de Bento
Goncalves como um destino turistico. O capitulo também aborda a gestéo do turismo,
apresentando os envolvidos no planejamento turistico e a caracteristicas do segmento
‘Turismo de eventos’.

O capitulo cinco, Metodologia, trata sobre o processo metodolégico adotado
nesta pesquisa, constituido pelo método Analise de Conteudo, proposto por Laurence
Bardin (1977), que é composto por trés etapas: pré-analise, exploracdo do material e
tratamento dos resultados obtidos, inferéncia e interpretagcdo. Na sequéncia s&o

desenvolvidas as técnicas utilizadas: entrevista e revisao bibliografica.
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No capitulo seis, Andlise de Contetudo, a metodologia escolhida para esta
pesquisa € aplicada em trés categorias: Parcerias publico-privadas e o
desenvolvimento do turismo local; Importancia da comunicacédo estratégica vinculada
ao planejamento comunicacional; e Retomada da Fenavinho com foco no
fortalecimento da identidade cultural e turistica de Bento Gongalves.

A confirmacdo ou refutacdo das hipoteses e a resposta para a questdo
norteadora, bem como a avaliacdo dos objetivos da pesquisa, serdo

apresentados nas Consideracdes finais, no capitulo sete.
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2 A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Neste capitulo ser8o apresentados 0s conceitos e caracteristicas da
comunicacdo nas organizacbes e 0s modelos de organizagdo nos quais a

comunicacao pode atuar.

2.1 CONCEITOS E CARACTERISTICAS

Rudimar Baldissera, em seu artigo Estratégia, comunicacdo e Relacdes
Pudblicas (2001), afirma que a comunicacdo pode ser entendida como o processo de
construcdo e disputa de sentidos. Segundo o autor, essa perspectiva pode ser
entendida da seguinte forma:

[...] os interlocutores, nas préaticas comunicacionais, sempre estabelecem
“relagbes de forga”, suportadas em informacdes e saberes que permitem a
utilizacdo de estratégias de comunicac¢do, com o objetivo de direcionar ou
manipular a individualizagdo dos sentidos, uma vez que as estratégias
comunicacionais sdo o0 modo como 0s emissores/receptores constroem e
disp6em efeitos de sentido na cadeia de comunicacdo (BALDISSERA, 2001,

p. 3).

Outro aspecto que define a comunicagéo, conforme Lucia Santaella, em seu
livro Comunicacdo e pesquisa: projetos para mestrado e doutorado (2001), é o de
intencionalidade, que pode ser definido como a “atividade direcionada a um objetivo,
envolvendo, portanto, a validacao” (p. 20). Dessa forma, o emissor tenta através da
comunicacao influenciar o receptor por meio de uma mensagem.

Levando em consideracdo esse aspecto, pode-se considerar que a
comunicacdo exerce uma forma de poder, por meio do convencimento, persuasao,
influéncia ou até mesmo provocando interesses, sentimentos ou expectativas.

Manuel Castells, em Comunicacdo e poder (2009), destaca a relagédo entre

comunicacao e poder na sociedade contemporanea:

[...] poder é algo mais que comunicacdo e comunicacdo é algo mais que
poder. Mas o poder depende do controle da comunicacdo. Igualmente o
contrapoder depende de romper o dito controle. E a comunicacéo de massas,
a comunicagdo que pode chegar a toda a sociedade, se conforma e é gerida
mediante relagdes de poder enraizadas no negoécio dos meios de
comunicacdo e da politica do Estado. O poder da comunicagédo esta no centro
da estrutura e da dindmica da sociedade (CASTELLS, 2009, p. 23).
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Nesse sentido, Margaria Kunsch, em sua obra A comunicacao estratégica nas
organizacdes contemporaneas (2018) ressalta que o poder que a comunicacao exerce
na sociedade moderna é uma realidade incontestavel. Dessa forma, a autora defende
que “a comunicagao precisa ser considerada como processo social basico e como um
fendmeno, e ndo apenas como transmissao de informagdes” (p. 14).

Ainda de acordo com Kunsch (2018), assim como as demais areas da
comunicacdo, na contemporaneidade, a comunica¢do organizacional esta passando
por grandes transformacdes frente a revolugéo digital e aos novos cendrios econémico
e politico.

O termo ‘organizagao' € entendido como uma unidade ou entidade social, de
natureza publica ou privada, na qual as pessoas interagem entre si para alcancar
objetivos especificos, conforme Ivone de Lourdes Oliveira e Maria Aparecida de Paula,
no livro O que é comunicacao estratégica nas organizacfes? (2007).

Segundo Kunsch (2018), devido as mudancgas ocorridas em ambito mundial
com o fim da Guerra Fria e da nova geopolitica fomentada — principalmente pela
globalizagéo e pelas revolugdes tecnoldgicas da informacédo e da comunicacao —, “as
organizacdes tiveram que enfrentar um novo cenério, dominado por uma economia
competitiva e pelos mercados globais” (p. 16).

Em virtude dessas transformacdes, a autora pontua que o comportamento
institucional das organizacdes é alterado e a comunicacao passa a ser considerada

como algo fundamental e como uma area estratégica:

[...] pensar em comunicagéo estratégica remete inexoravelmente ao exercicio
do poder presente nos processos e no exercicio das negociacfes por parte
dos atores envolvidos nas mais diversas e possiveis aplicacdes no contexto
das esferas publicas e privadas da sociedade (KUNSCH, 2018, p.14).

Sendo assim, Kunsch (2018) destaca que a comunicacdo organizacional
estratégica assume um papel fundamental no contexto social. “Frente as
transformacdes que vém ocorrendo continuamente a as grandes incertezas globais
presentes na contemporaneidade, ndo ha mais espagco para uma comunicacao
meramente instrumental, técnica e tatica” (KUNSCH, 2018, p. 20).

A seguir, serd apresentado como a comunicagao se estrutura dentro de uma

organizacao.
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2.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL ESTRATEGICA

Segundo Kunsch (2018), sob o ponto de vista classico, a comunicacdo
organizacional estratégica esta relacionada a eficacia e aos resultados obtidos, sendo
considerada um fator que agrega valor a organizagao. “Alinha-se, estrategicamente,
por meio do planejamento estratégico e de gestdo, aos objetivos globais da
organizagao e aos principios estabelecidos em relacdo a sua missdo, sua viséo e seus
valores” (KUNSCH, 2018, p. 21).

Quando se trata de uma empresa, as estratégias utilizadas visam a conquistar
0 sucesso dos propdsitos estabelecidos, levando em consideracdo as reacdes dos
publicos de interesse, dos competidores e do ambiente. Ja na esfera publica, a
comunicacdo estratégica busca uma aproximacdo dos Orgaos/instituicbes com a
sociedade.

Kunsch (2018) aponta que a existéncia da comunicacao estratégica, seja nas
esferas publica ou privada, exige o atendimento de alguns requisitos prévios. Dentre
eles estao:

a) avaliacdo dos paradigmas organizacionais vigentes;

b) compreenséo de que a comunicacéo estratégica € estruturada por politicas
e principios;

c) uso de metodologias flexiveis, utilizacdo de subsidios tedricos e
metodoldgicos de planejamento estratégico;

d) uso de pesquisas e auditorias; analises ambiental e estratégica dos cenarios
das organizacoes;

e) construcao de diagndsticos situacionais;

f) monitoramento e avaliagcdo das a¢ées comunicativas.

No decorrer do tempo, o significado da comunicagdo organizacional adquiriu
percepcdes e significados mais complexos. Kunsch, no artigo Gestao integrada da
comunicacdo e os desafios da sociedade contemporanea (2020), defende a adocéo
de uma filosofia e politica de ‘comunicacdo organizacional integrada’, ilustrada

conforme figura abaixo.
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Figura 1 - Organograma da ‘Comunicacao Organizacional Integrada’

| Comunicagao imegrada|

Comunicacao

Organizacional

Fonte: KUNSCH (2003, p. 151).

Segundo a autora, a importancia da comunicacao integrada é a possibilidade
do estabelecimento de uma politica global, em fungéo “de uma coeréncia maior entre
0S programas comunicacionais, de uma linguagem comum de todos os setores e de
um comportamento organizacional homogéneo” (KUNSCH, 2020, p. 75).

Conforme a autora, € necessario incorporar a ideia de uma comunicacao
globalizada. Kunsch (2018) define que a comunicagcdo organizacional integrada

compreende as comunicacoes:

a) institucional: busca construir a credibilidade e consolidagdao da
personalidade da organizagao;

b) mercadoldgica: compreende toda manifestacdo que tem por objetivo as
vendas da organizacao;
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c) interna e administrativa: visa promover uma maior integracdo entre 0s
empregados e os interesses da organizacdo. E a que permite o
funcionamento do sistema organizacional, relacionada com os fluxos, 0s

niveis e as redes formal e informal de comunicagéao.

Dessa forma, de acordo com Kunsch, no artigo Comunicacdo organizacional:
contextos, paradigmas e abrangéncia conceitual (2014), a comunicagdo
organizacional deve ser entendida como ampla e holistica, compreendendo os
contextos politico, econémico e social. “Como fendmeno inerente a natureza das
organizagbes e aos agrupamentos de pessoas que a integram, a comunicagéo
organizacional envolve 0s processos comunicativos e todos 0s seus elementos
constitutivos (KUNSCH, 2014, p. 45).

Baldissera, no artigo Comunicacdo organizacional na perspectiva da
complexidade (2009), aponta a existéncia de trés esferas para a comunicacdo no
ambito organizacional: a organizagdo comunicada, a comunicante e a falada.

Quanto & comunicada, trata-se da comunicacdo formal. E aquilo que é
selecionado pela organizacado e da visibilidade a determinados elementos tendo em
vista a imagem, legitimidade, reconhecimento, capital simbdlico, entre outros. Pode-
se dizer que é a comunicagao planejada: “a ideia de organizacdo comunicada
compreende 0s processos de comunicacao autorizada, muitos deles orientados para
0 autoelogio” (BALDISSERA, 2009, p. 118).

A organizacdo comunicante é oriunda da unido dos processos formais e
informais. Conforme o autor, nessa esfera é ultrapassado o &mbito da fala autorizada.
Trata-se do processo comunicacional quando ha o estabelecimento de relagdo de um
sujeito com a organizacdo. Essa relacdo pode ser concebida a partir do que a
organizacdo planejou (comunicacdo formal) ou do que ela ndo planejou (informal),
mas que fez com que uma pessoa/publico gerasse sentido sobre a organizacao.

No que diz respeito a organizacéao falada, esta foge completamente do dominio
da organizacdo. Segundo Baldissera (2009), sdo processos de comunicacao que se
realizam fora do ambito organizacional, mas que, também, dizem respeito a
organizagdo, como por exemplo, quando, em um encontro informal, pessoas

conversam sobre determinada organizacéao.
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De acordo com Jodo José Azevedo Curvello, no artigo Legitimacdo das
Assessorias de Comunicacédo nas Organizacdes (2018), com as reestruturacdes do
atual cenario, as a¢les estratégicas passaram a ser priorizadas pelas empresas. “A
visdo estratégica e a mensuracdo de valores, programas e projetos de
assessoramento em comunicacdo assumem importancia capital para o proprio
reconhecimento da utilidade da area” (CURVELLO, 2018, p. 103).

Com relacdo a atuacdo das assessorias de comunicacdo e imprensa,
considerando uma visdo mercadolégica, Regina Martinez, no artigo Implantando uma
Assessoria de Imprensa (2018), divide as organiza¢cBes em trés esferas: empresas e
entidades da iniciativa privada; 6rgaos e empresas governamentais; e organizacées
do terceiro setor (ndo governamentais).

Em razéo do objeto de estudo da pesquisa, dois desses modelos serdo melhor

contextualizados a seguir.

2.2.1 Comunicacao nas empresas privadas

De acordo com Tiago Reis, no artigo Iniciativa privada: o que € o setor privado
e como ele funciona? (2019), de maneira simples, entende-se como iniciativa privada,
0 conjunto de instituicdes e ac¢des, nas quais ndo ha a participacdo do setor publico.
Resumidamente, a iniciativa privada pode ser definida como a pratica de qualquer
atividade por pessoas que ndo sao ligadas e nem patrocinadas pelo governo.

Segundo Martinez (2018), para implantar uma assessoria de imprensa em uma
empresa privada € necessario a adequacdo ao orcamento oferecido. Para isso, a
autora utiliza como parametro um modelo basico para implementacdo de acdes
necessarias para atender clientes de médio e grande porte.

O modelo leva em consideragao a quem o assessor deve se reportar. Conforme
a pesquisadora, no caso de a empresa possuir uma Coordenag¢ao ou Departamento
de Comunicacao Social, o profissional deve se reportar ao diretor ou coordenador.
Caso néo possua, o ideal € o contato direto com a autoridade maxima da estrutura do
seu cliente.

Ainda segundo Martinez (2018), o espaco fisico ideal para implantagdo de uma
assessoria de imprensa € sempre proximo da diretoria e do presidente. A estrutura

fisica minima exigida abrange sala de tamanho adequado a equipe, computadores ou
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notebooks com boa memoaria e acesso a Internet; linha de telefone independente,

smartphones, impressora, entre outros itens. Além disso, também ha a necessidade

da disponibilizacdo de programas e ferramentas, conforme a necessidade de cada

caso.

Com relacdo ao quadro de funcionarios desejavel, de acordo com a autora, o

perfil do profissional contratado ira variar conforme a demanda e o volume dos

servigos da assessoria. Dessa forma, Martinez (2018) divide as empresas privadas

em:

a)

b)

empresas de grande visibilidade: como prestadores de servicos, por
exemplo, de telefonia, &gua, bancos, hospitais e universidades.
Dependendo do porte, devem ter profissionais com experiéncia em veiculos
nacionais e com um networking! com jornalistas de todas as midias;
empresas de baixo perfil, mas visadas: como distribuidoras de
combustiveis, informatica, produtos eletrénicos. Neste caso, € plausivel a
contratacao de um assessor com experiéncia no jornalismo diério;
empresas presentes na imprensa especializada e de nicho: precisam de um

profissional com criatividade e grande capacidade empreendedora.

Segundo Martinez (2018), apesar da diversidade de seus produtos, sao

grandes func¢des de uma assessoria de imprensa:

a)

b)

leitura do contexto dos principais veiculos de comunicacdo, apresentando
aos dirigentes da empresa 0s cenarios politico, econémico e social, bem
como as tendéncias que repercutem no ambito da empresa,;
desenvolvimento de produtos jornalisticos estratégicos que estiverem em
consonancia com os objetivos da empresa,

cobertura de eventos;

divulgacdo de material produzido pela assessoria aos publicos;
organizacgéo de entrevistas individuais e coletivas;

relacionamento reativo com a imprensa regional e nacional;

! Conforme Minarelli (2001), networking é a “técnica de usar a rede de relacionamentos humanos
para solucionar problemas” (p. 74).
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g) relacionamento proativo com a imprensa local.

Ainda conforme a autora, as assessorias de imprensa nao trabalham com a
atividade final da empresa, possuindo rotina e I6gica préprias. “Ela sempre sera uma
area de trabalho que é um facilitador e, em ultima instancia, um vendedor da imagem
da empresa, mas ndo se encaixa na rotina de sua producdo” (MARTINEZ, 2018, p.
210).

Com base nessas definicdes, no préximo subtitulo serdo apresentadas as

caracteristicas da comunicac&do nos 6rgaos e empresas governamentais.

2.2.2 Comunicacdo nos 6rgdos e empresas governamentais

O Poder Publico? é o conjunto dos 6rgdos com autoridade para desempenhar
os trabalhos do Estado, que € constituido pelos poderes Legislativo, Executivo e
Judiciario. Resumidamente, € possivel compreendé-lo como a instituicdo
governamental.

De acordo José Matias-Pereira, no livro Governanca no Setor Publico (2010),

a estrutura do setor publico no Brasil € composta pelos seguintes érgdos e entidades:

a) a administracédo direta da Unido, dos estados, do Distrito Federal e dos
municipios;

b) as autarquias e fundag@es instituidas ou mantidas, direta ou indiretamente;
c) as empresas publicas e sociedades de economia mista;

d) demais 6rgéos e entidades dos poderes da Uniéo, das unidades federativas

e dos municipios.

De acordo com Hely Lopes Meirelles, na obra Direito administrativo brasileiro
(1999), os servicos publicos estdo classificados em proprios ou improprios,
correspondendo aqueles que sao executados indireta ou diretamente pelo

Estado. Para a autora, 0s servigos publicos proprios sao:

2 TEMPO DE POLITICA. Poder Publico. Disponivel em: <https://tempodepolitica.com.br/poder-
publico/>. Acesso em: 17 nov. 2020.
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[...] aqueles que se relacionam intimamente com as atribuigbes do Poder
Publico (seguranca, policia, higiene e salde publica, etc.) e para a execugao
dos quais a Administracdo usa da sua supremacia sobre os administrados.
Tais servigos, por sua essencialidade, geralmente séo gratuitos ou de baixa
remuneragdo, para que fiqguem ao alcance de todos os membros da
coletividade (MEIRELLES, 1999, p. 296).

J& os servigos improprios sdo aqueles que cabe ao Estado apenas autorizar,
fiscalizar ou executar. S&o realizados pela iniciativa privada, recebendo a
denominacéo de servico publico, pois atendem as necessidades do “bem comum”. O

conceito é definido pelo autor como:

[...] os que ndo afetam substancialmente as necessidades da comunidade,
mas satisfazem interesses comuns de seus membros, e, por isso, a
Administrac@o os presta remuneradamente, por seus 6rgdos ou entidades
descentralizadas (autarquias, empresas publicas, sociedades de economia
mista, fundacbes governamentais), ou delega sua prestacdo a
concessionarios, permissionarios ou autorizatarios. Esses servigos,
normalmente, sdo rentaveis e podem ser realizados com ou sem privilégio
(n&o confundir com monopdlio), més sempre sob regulamentagéo e controle
do poder Publico competente (MEIRELLES, 1999, p. 296).

Quando se trata de comunica¢do, segundo Martinez (2018), a atuacao da
assessoria abrange: os o6rgados federais (Secretarias, Ministérios); as empresas
governamentais (BNDES, Petrobras, Banco do Brasil, Eletrobras); os o6rgdos e
empresas dos governos estaduais; e 0os 6rgaos e empresas dos governos municipais.

De acordo com a autora, somente os 6rgaos do governo federal e os dos
governos estaduais tem condi¢des de ter assessorias de imprensa bem estruturadas.
“A excecdo das capitais dos estados, os governos municipais sdo carentes dessas
estruturas. As estruturas de assessoria sdo, em geral, improvisadas” (MARTINEZ,
2018, p. 211).

Ainda conforme Martinez (2018), os 6rgaos e empresas do governo federal, -
abrangendo os poderes Legislativo, Executivo e Judiciario -, normalmente tém
assessorias de imprensa ligadas a uma Coordenacédo de Comunicacdo Social. As
assessorias sao responsaveis pelo atendimento externo, além de fornecer suporte aos
parlamentares e autoridades. “Em geral, sdo bem instaladas fisicamente, com
equipamentos necessarios ao desempenho da fungdo” (MARTINEZ, 2018, p. 211),

pOoisS possuem recursos orgamentarios previstos em lei.
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A autora complementa que a comunicacdo governamental pode ser
considerada uma politica publica extremamente importante: “[...] ja que o Estado é
responsavel pela administracédo e desenvolvimento de uma série de servigos publicos.
[...] Esses Orgaos precisam executar suas acoes finalisticas e torna-las publicas, seja
pela contratagcdo de midia paga, seja pela utilizacdo de midia espontanea”
(MARTINEZ, 2018, p. 211).

Com relacdo as caracteristicas das assessorias de empresas governamentais,
Martinez (2018) pontua a hegemonizacdo dessas empresas até a década de 1990,
“‘quando comegaram os movimentos de restricdo a novos concursos e aumento dos
quadros, corte nos orcamentos e 0 movimento de privatizagdo das empresas estatais”
(p.13).

Segundo a autora, apesar dessas transformacdes, as empresas e instituices
estaduais ainda possuem uma boa estruturacdo da comunicacao social, com um bom
orcamento e uso da publicidade e propaganda. Entretanto, as assessorias de
imprensa possuem um perfil mais reativo e produzem materiais mais informativos,
como balancos e prestacdo de contas.

A atuacdo da assessoria de imprensa nos 0rgaos e empresas estaduais,
segundo Martinez (2018) varia em virtude do tamanho e da importancia do Estado.
“Os estados maiores e mais ricos, do Sul e Sudeste do pais, tender a ter estruturas
profissionais e assessoria de imprensa ageis” (MARTINEZ, 2018, p. 213). No entanto,
a maioria das empresas estatuais enfrenta problemas financeiros, apresentando uma
estagnacéo dos servigos de assessoria ou contando com apenas um assessor.

De acordo com a autora, a situacdo dos 6rgaos e governos dos municipios se
assemelha a realidade estadual. Os municipios mais desenvolvidos ou capitais dos
estados, especialmente os das regides Sul e Sudeste, “tém mais recursos, uma
exposicdo maior & imprensa e da mesma forma tém assessorias mais bem
estruturadas” (MARTINEZ, 2018, p. 214).

Segundo a pesquisadora, nos demais municipios a funcdo do assessor de
imprensa € “quase uma extensao das relagdes da prefeitura com as pessoas de maior
destaque na regido” (MARTINEZ, 2018, p. 214), prevalecendo uma relagéo
praticamente familiar, sem a presenca de estruturas mais equipadas em termos de

assessoria de imprensa.
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Apos a explanacéo do conceito de comunicacao estratégica nas organizacoes,
bem como das caracteristicas da atuacao da comunicacéo nas organizagdes publicas
e privadas, o proximo capitulo irA abordar o planejamento estratégico em

comunicacdo, com foco nas a¢des desenvolvidas pela assessoria de imprensa.

3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM COMUNICACAO

Neste capitulo serdo apresentadas as etapas do planejamento comunicacional,
as caracteristicas do planejamento estratégico em assessoria de imprensa e 0S

produtos e servicos fornecidos por uma assessoria de comunicacao.

3.1 ETAPAS DO PLANEJAMENTO COMUNICACIONAL

Segundo Juan Diaz Bordenave e Horacio Martins de Carvalho, na obra
Planejamento e Comunicacdo (1979), o planejamento pode ser definido como o
“processo sistematizado através do qual pode-se dar maior eficiéncia a uma atividade
para, num prazo maior ou menor, alcancar o conjunto de metas estabelecidas” (p.
88).

Kunsch, no livro Planejamento de relacfes publicas na comunicacao integrada
(2003), ressalta que o planejamento € um processo abrangente e complexo, que exige
“conhecimentos, criatividade, analises conjunturais e ambientais, além de aplicativos
instrumentais técnicos” (p. 207). Segundo a autora, o planejamento permite
estabelecer um curso de ac¢des para atingir objetivos predeterminados, presumindo
0S impactos que essas decisdes podem ocasionar no futuro.

Idalberto Chiavenato e Ardo Sapiro, no livro Planejamento Estratégico:
fundamentos e aplicacbes (2003), apontam que o planejamento estratégico é um
processo essencial dentro de uma organizagéao, seja ela com ou sem fins lucrativos,
publica ou privada, e de qualquer porte, porque “traca as diretrizes para o
estabelecimento dos planos de acdo que resultardo em vantagens competitivas” (p.
10).

Relacionado ao planejamento organizacional, Kunsch (2003) define o conceito
como sendo o “planejamento corporativo que integra e envolve todo o conjunto de

unidades interdependentes da organizacao, facilitando e unificando as suas tomadas
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de decisdes” (p. 210). Conforme a autora algumas caracteristicas devem ser levadas

em consideracao:

a) abrangéncia: o planejamento deve envolver a organizagdo como um todo;

b) integracado: deve integrar todos os setores organizacionais;

c) temporalidade: deve orientar-se para o futuro, assumindo um carater de
longo prazo;

d) processo: deve ocorrer mediante uma sucessao de fases interconectadas e
continuas;

e) flexibilidade: deve ser flexivel, para se adaptar as mudancas do ambiente
organizacional;

f) filosofia: deve pautar-se por principios orientadores que direcionem suas

atividades, dentro de um clima favoravel para sua operacionalizacéo.

Além de suas caracteristicas, conforme Kunsch (2003), existem trés filosofias
gue orientam o planejamento: da satisfacdo (mais conservadora), mais preocupada
com os recursos financeiros; da otimizacdo, onde predomina o uso de modelos
matematicos e estatisticos; e da adaptacéo, que possui como caracteristica principal
a inovacao. De acordo com a autora, no cendrio atual, € impossivel planejar s6 uma
das modalidades, ocorrendo na pratica uma mistura das trés.

Com relacdo ao ambito e niveis hierarquicos das organizac6es, Kunsch (2003)

define trés tipos essenciais de planejamento que coexistem e séo interdependentes:

a) estratégico: envolve a organizacdo como um todo e caracteriza-se como
longo prazo;

b) tatico: atua em uma dimensao mais restrita e a curto prazo, limitando-se a
certos setores ou areas da organizacao;

c) operacional: é responsavel pela instrumentalizacdo e formalizacéo de todo

0 processo de planejamento e das metodologias adotadas.

De acordo com Kunsch (2003), o processo de planejamento é sintetizado por

autores de diferentes areas, que embora proponham roteiros distintos, apresentam de
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forma semelhante a passagem por algumas fases. Em sua concepcéo, a autora

identifica que o planejamento passa por doze etapas, em qualquer area ou situacao:

a) identificacao da realidade situacional;

b) levantamento de informacdes;

c) andlise dos dados e construcédo de um diagnéstico;
d) identificacdo dos publicos envolvidos;

e) determinacéo de objetivos e metas;

f) adocédo de estratégias;

g) previsdo de formas alternativas de acéo;
h) estabelecimento de a¢des necessarias;
I) definicdo de recursos a serem alocados;
j) fixacéo de técnicas de controle;

k) implantacdo do planejamento;

[) avaliacio dos resultados.

Segundo Kunsch (2003), ap6s a identificacdo da real situacdo do objeto do
planejamento, que consiste na primeira fase, o passo seguinte € o levantamento das
informacdes. Essa etapa é fundamental para a construcdo do diagnostico correto da
realidade do objeto. Outra questéo essencial é a identificacdo dos publicos que serédo
atingidos, que corresponde a quarta fase.

A préxima etapa € a definicAo dos objetivos, que sdo os resultados que se
busca alcangar. Conforme Kunsch (2003, p. 219), “os objetivos tém de ser realizaveis
e devem servir de referencial para todo o processo de planejamento, tanto na fase de
elaboragdo como na de implantagao”.

Apbs delimitados os objetivos, a proxima etapa é a delimitagdo das estratégias
para que se possa alcancar os objetivos. De acordo com a autora, as estratégias
dependem da filosofia e da politica da organizacao, por isso também deve-se prever
alternativas de acao.

Definida a melhor estratégia e estabelecidas as a¢des necessérias, a nona fase
consiste na definicdo dos recursos a serem alocados para a execucdo das acgdes
propostas. Conforme Kunch (2003), o planejamento envolve trés tipos de recursos:

materiais, humanos e financeiros.
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A etapa seguinte é a fixacdo de técnicas de controle, que permitem corrigir
possiveis erros antes da implementacdo do planejamento, que corresponde a
penultima fase. A avaliacdo dos resultados encerra as etapas do planejamento,
comparando os resultados obtidos com o0s objetivos predefinidos.

Com base no objeto de estudo da pesquisa em questdo, a seguir sera
abordado o planejamento estratégico de comunicacdo no ambito da assessoria de

imprensa.

3.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM ASSESSORIA DE IMPRENSA

De acordo com André Lorenzetti, Eduardo Ribeiro e Gisele Lorenzetti, no artigo
Planejamento Estratégico em Relacionamento com a Imprensa e Outras Midias
(2018), na era poés-digital, o plano de comunicacdo ndo deve considerar apenas a
imprensa tradicional.

Segundo os autores, entende-se por midia “os diversos meios de comunicagao
existentes hoje ou que venham a existir no futuro e sejam estratégicos para o plano
em questao” (LORENZETTI; RIBEIRO; LORENZETTI, 2018, p. 218). Sendo assim, a
midia pode ser a imprensa tradicional, blogueiros, youtubers?® e formadores de opinido
nas redes sociais, meios de comunicacdo em massa ou midias proprias da
organizacao.

Outra alteracdo € o investimento em grandes veiculos de comunicacao.
Segundo Lorenzetti, Ribeiro e Lorenzetti (2018), os veiculos especializados, os
influenciadores digitais e as midias locais sdo solu¢cdes mais eficazes, uma vez que
atingem o publico-alvo de forma mais assertiva.

Ainda conforme os autores, um bom planejamento estratégico em assessoria

de imprensa precisa ter algumas caracteristicas. Sao elas:

a) traduzir a identidade da organizacao: o relacionamento com a midia deve
estar integrado aos demais programas da organizagdo, com o intuito de

contribuir com o seu posicionamento;

3 Youtuber € um criador de contetido no site de compartilhamento de videos YouTube.
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b) ter objetivos (de negdcios e comunicacdo) que gerem estratégias: a
estratégia de comunicacéo deve ser definida de acordo com os objetivos da
organizacao;

c) nao perder de vista a missdo, os valores e o propésito da organizagéo: sao
um referencial, devendo estar presentes em todas as etapas do
relacionamento com a midia;

d) ter um foco claro: estar em coeréncia com a misséo da organizacao;

e) ser criativo: as acdes de relacionamento com a midia devem ser inovadoras,
para sejam relevantes a atraentes frente ao mercado;

f) ser flexivel e adaptavel: deve contemplar a possibilidade de ajustes se
adaptando aos mais diferentes cenarios;

g) zelar e prever mecanismos de fiscalizacdo da sua prépria implementacao;

h) ser medido, acompanhado e avaliado: seus resultados devem ser
comprovados. Toda acdo deve possuir um indicador de resultado
(qualitativo, quantitativo, financeiro ou outra métrica adequada) para que

haja a mensuragao.

Levando em consideracdo essas caracteristicas, Lorenzetti, Ribeiro e
Lorenzetti (2018) apontam que o planejamento estratégico em assessoria de imprensa
pode ser desenvolvido a partir de seis fases: pesquisa, mapeamento e diagnostico;
andlise e interpretacao; planejamento macro; descer ao detalhamento; cronograma
geral; e mensuracgéo de resultados.

A primeira fase pesquisa, mapeamento e diagndéstico consiste no levantamento
de informacOes sobre a organizacéo, de seu posicionamento no mercado, cultura,
objetivos, entre outros aspectos, para ter embasamento na construcdo das acodes
estratégicas. Segundo os autores, deve-se conhecer: sua missdo, visdo e valores;
planejamento estratégico da organizacao; setor de atuacdo; ambiente setorial; como
e feita a comunicacao propria e da concorréncia; organiza¢do na midia; e concorréncia
e temas relevantes na midia.

Concluida essa etapa, 0 proximo passo € a analise e interpretacdo. Uma forma
comum de analisar os dados obtidos € por meio da Analise Swot. A sigla foi criada a
partir de quatro palavras em inglés: Strenght (Forcas); Weakness (Fraquezas);

Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). Os quatro pontos (forcas
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fraquezas, oportunidades e ameacas) deverdo ser identificados, analisados e

relacionados entre si. As forcas e fraquezas sao os fatores internos da empresa, e as

oportunidades e as ameacas, 0s externos, conforme ilustra a figura a seguir.

ambiente
interno a
organizagao

ambiente
externo a
organizacao

Pontos FORTES

Definicdo: situacdes
positivas dentro da
organizagao

Utilidade: definir pontos a
serem aproveitados nas
mensagens, fontes, canais
e formas de comunicacdo

OPORTUNIDADES

Defini¢do: oportunidades
e favorabilidades externas
a organizacao

Utilidade: definir espacos
a serem ocupados e
situagdes a serem
aproveitadas

Fonte: DUARTE (2018, p. 226).

Figura 2 - Esquema da Analise Swot

Pontos FRACOS

Definigdo: situagdes
negativas dentro da
organizacao

Utilidade: definir os
pontos a serem corrigidos
ou minimizados para ndo
comprometer o trabalho

AMEACAS

Definigdo: ameagas e riscos
externos a organizacado
Utilidade: definir riscos a
serem evitados e, se for o
caso, agir rapidamente na
gestdo da crise de imagem

Apos finalizado o diagndstico, a proxima fase € o planejamento macro, que

deve conter as mensagens-chave, que irdo contribuir para que a empresa tenha o

posicionamento buscado; veiculos, midias e influenciadores estratégicos, devendo-se

listar os canais que tem coeréncia com o posicionamento e objetivos buscados; e

definicdo e preparacao de porta-vozes, que consiste em preparar as pessoas que irdo

falar em nome da organizagéo.

A quarta fase consiste em descer ao detalhamento. Nessa etapa se definem as

taticas e acOes que serdo implementadas, bem como sua frequéncia. Dentre as acdes

pode-se citar pautas exclusivas, apresentacao de fontes a imprensa, press releases?,

4 De acordo com Chinem (2003), press release é um texto jornalistico que tem por objetivo informar
as redacdes sobre os assuntos de interesse da organizacao.
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press tours® e press kits® especiais. Essa fase também engloba a definicdo do
cronograma de atividades especiais que podem contribuir com a disseminacdo de
mensagens preferenciais, como por exemplo encontros periddicos entre
jornalistas/influenciadores e os porta-vozes da organizacao, e listar efemérides que
podem ser utilizadas pela assessoria de comunicacao.

Essa fase contempla ainda considerar a owned (canais proprios) e paid media
(midia contratada pela marca), ao lado da earned media. De acordo com Lorenzetti,
Ribeiro e Lorenzetti (2018) sao diversas ferramentas, meios e modos de atuagdo

nesses trés tipos de midia, conforme sistematizado na tabela abaixo.

Quadro 1 — Tipos de midia e suas caracteristicas

T,IVITIOD&E DEFINICAO EXEMPLOS BENEFICOS DESAFIOS
Controle;
Website; Custo beneficio; Sem garantias de
OWNED  Canal préprio da Blog; Longevidade; resultados;
MEDIA marca Midias sociais Versatilidade; Nao é confiavel;
préprias; Audiéncia de Demanda tempo
nicho; para obter escala;
Marca paga para Aniincios; Sob demanda; Taxa de Resposta
PAID paga p Patrocinios; Imediatismo; P
um canal . decrescente
MEDIA . Posts Escala; . T
existente . ) . Baixa credibilidade
patrocinados; Controle;
Maior
Quando outras Imorensa credibilidade; Sem controle;
EARNED £550as Se “guzz” Papel-chave na Pode ser negativo;
MEDIA P X maioria das Escala dificil de
tornam o canal Viral . ~ .
situagoes; mensurar;

Transparéncia;
Fonte: adaptacéo da pesquisadora com base em DUARTE (2018, p. 228).

A gquinta fase é a elaboragdo de um cronograma geral, que organiza a ordem

da realizac&o das atividades planejadas. A ultima fase € a mensuracao de resultados,

5 Press tour se refere a levar grupos de jornalistas para conhecer locais ou participar de eventos que

interessem a organizacao/fonte.
6 Conforme Chinem (2003), press kit € um conjunto informativo composto de textos, artigos,

fotografias, entre outros materiais, destinados para a divulgacdo de um fato jornalistico.
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para avaliacdo das acdes a partir dos indicadores (KPIs), sendo ideal que seja feita
com alguma periodicidade.

O processo é importante para que “a assessoria de comunicagao possa ter um
conhecimento preciso de onde esta indo bem, onde esta indo mal e o que precisa ser
aprimorado ou modificado” (LORENZETTI; RIBEIRO; LORENZETTI; 2018, p. 229).
Conforme os autores, é indicado que essa mensuracao seja feita mensamente e em
seguida seja elaborado um relatério com os dados.

A partir da compreenséo do que € o planejamento estratégico em assessoria
de imprensa, agora sera possivel conhecer as acfes e produtos que irdo qualificar a

relagéo entre assessor e assessorado.

3.2.1 AgOes e produtos da Assessoria de Imprensa

Conforme Duarte, no livro Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a
Midia (2018), devido a um cenario composto pelo aumento na velocidade da
propagacao de informagdes, revolucao digital e exigéncia de producao de contetudo
multimidia, o trabalho do assessor de imprensa, que antes era realizado de forma
isolada, se diversificou e foi ampliado.

Segundo o autor, “os objetivos libertam-se da simples gestdo da exposicdo na
midia para incorporar informacdo publica, reputacdo, interacdo com diferentes
publicos e suporte ao posicionamento estratégico da organizagdo” (DUARTE, 2018,
p. 232).

Ainda conforme Duarte (2018), no modelo original, o profissional era
responsavel pela producéo de textos, atendimento da midia e relacionamento com as
fontes. No contexto moderno, o leque de produtos e servicos que engloba uma
assessoria de imprensa vai desde a implantacdo de estratégias de comunicacao,
producdo de contetudos para redes sociais, fotos e videos, relacionamento com
influenciadores, capacitacao das fontes, criacdo de sites e blogs, clipping, curadoria
de conteudo, entre outros.

A partir da definicdo de Duarte (2018), serdo apresentados os produtos e
servigos relacionados com o objeto de estudo da pesquisa:
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a) clipping e analise do noticiario: o clipping consiste em monitorar os veiculos
de comunicacédo para identificar as citacdes sobre a organizacdo ou temas
previamente determinados. A assessoria também é responsavel pela
organizagdo, avaliacdo e encaminhamento para conhecimento dos
interessados;

b) fotos: utilizadas para acompanhamento de releases, publicacdo nas redes
sociais, producéo de publicacdes institucionais e para outras necessidades;

c) gestdo das midias sociais: a assessoria de imprensa € responsavel pelo
gerenciamento e criacdo de estratégias para as midias sociais (Twitter,
Facebook, YouTube, por exemplo), de forma a fornecer informacdo e
interagir com os publicos;

d) release: também conhecido por press release ou comunicado, o release é
um texto jornalistico de apresentacéo de pauta a um publico potencialmente
interessado no assunto, sendo redigido a partir do ponto de vista da
organizacao ou fonte;

e) veiculos jornalisticos: nesse caso, o trabalho da assessoria de imprensa
pode abranger a producdo de textos, elaboracdo ou participacdo de um
projeto grafico e editorial, de forma a manter a coeréncia na divulgacéo das
mensagens e objetivos da organizacgao ou fonte;

f) veiculos proprios: producéo de conteudo para o portal, sala de imprensa ou
hotsites;

g) visitas dirigidas: s&o utilizadas para aproximar os jornalistas da organizacao.
Com esse trabalho, que pode ser permanente ou em situacdes especificas,
0 assessor de imprensa fomenta 0 acesso as fontes, de forma a gerar mais

conhecimento sobre a organizacao ou acao que se deseja divulgar.

De acordo com Duarte (2018), esse conjunto diversificado de produtos e
servicos podem ser avaliados “de uma perspectiva estratégica para ajudar o
profissional de comunicagao a alcangar seus objetivos” (p. 233).

A definicdo dos objetivos deve ser realizada a partir da identificacdo das
expectativas da organizacao ou fonte, e de um diagnostico da area de comunicacao,

“‘incluindo ag¢des desenvolvidas anteriormente, cultura organizacional, relacionamento
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atual com a imprensa e outros publicos de interesse, possibilidades de investimento e
de atuacao” (DUARTE, 2018, p. 233).

Segundo o autor, a partir dessas determinacdes serd possivel definir a melhor
estratégia e elaborar um planejamento que contenha o conjunto de produtos e
servicos adequado para obter o impacto desejado.

Conceituados os servi¢cos e produtos da assessoria de imprensa e a partir da
compreensao do planejamento estratégico em comunicacao e suas vertentes, sera
possivel compreender a relagdo da comunicacao e o turismo, assunto abordado no

préximo capitulo.
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4 TURISMO

Para a realizagdo da pesquisa, a definicho do conceito de turismo é
fundamental. A seguir serdo apresentados alguns aspectos e caracteristicas gerais

da atividade turistica, bem como a visdo mercadolégica do setor.

4.1 CONCEITOS E CARACTERISTICAS

A conceituacdo de ‘turismo’ € controversa segundo 0s autores que tratam do
tema. Ao longo dos anos, por sua abrangéncia, o fendmeno passou a ser analisado a
partir de multiplas perspectivas.

De acordo com Licinio Cunha, no artigo A Definicdo e o Ambito do Turismo: um
aprofundamento necessario (2010), essa dificuldade e ampla possibilidade de
conceituar o termo s&o derivadas da “complexidade das atividades e das relacdes que
as viagens turisticas criam, das rapidas e constantes mudancas que ocorrem neste
dominio e pela imaturidade do turismo no campo do estudo” (p. 9).

Luiz Renato Ignarra, no livro Fundamentos do Turismo (2013), apresenta a
definicdo de turismo a partir da Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT), que define a
atividade como “o deslocamento para fora do local de residéncia por periodo superior
a 24 horas e inferior a 60 dias, motivado por razées econdmicas” (p. 13).

Com o passar dos anos, a OMT aperfeicoou a definicdo, considerando que o
turismo:

[...] € o conjunto de atividades que as pessoas realizam durante suas viagens
e estadas em lugares diferentes ao de seu entorno habitual, por um periodo
de tempo consecutivo inferior a um ano, com o objetivo de lazer, negécios ou
outros motivos, ndo relacionados com uma atividade remunerada no lugar
visitado (OMT, 2001, p. 38).

Segundo Margarida Barretto, no livro Manual de iniciagao ao estudo do turismo

7

(2014), para que haja melhor compreensdo do conceito de turismo, € necessario

entender a distin¢cao entre viagem e outro tipo de deslocamento:

[...] o homem primitivo migrava, procurando melhores condi¢des para seu
sustento, caga, arvores frutiferas. Isso ndo € o mesmo que viajar. Viajar
implica voltar, e 0 homem primitivo ficava no novo lugar desde que este lhe
garantisse o sustento; ele ndo tencionava retornar. Muitos povos viveram,
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durante séculos, de forma nébmade, 0 que tampouco tem a ver com viagens
ou turismo (BARRETTO, 2014, p. 46).

Ainda conforme Barretto (2014), a palavra tour é de origem francesa e significa
‘volta’, tendo seu equivalente no inglés turn e no latim tornare. Segundo a autora, em
um estudo do pesquisador suico Arthur Haulot, a origem desta palavra estd no
hebraico Tur e consta na Biblia com o significado de ‘viagem de reconhecimento’.

Durante o século XX, foram desenvolvidos muitos estudos sobre o tema e 0s
elementos que integram a atividade turistica. De acordo com Clauciane Vivian Pereira,
no artigo O vinculo entre os sistemas de sinalizagao e o turismo (2009), em 1911 teria
surgido a primeira definicdo da palavra ‘turismo’ escrita pelo economista austriaco
Hermann Von Schullern zu Schattenhofen.

Essa definicdo apresenta o turismo como o “conceito que compreende todos
0S processos, especialmente os econdmicos, que se manifestam na chegada, na
permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais ou estado”
(PEREIRA, 2009, p. 2).

Ainda segundo Pereira (2009), com o passar do tempo, essa conceituacao foi
alterada e complementada por estudiosos que abordavam os aspectos relacionados
“ao deslocamento, ao carater nao lucrativo da visita, a hospedagem e ao periodo de
permanéncia nos destinos visitados” (p. 2).

Na atualidade, uma das definicdes mais complexas é a defendida por Mario
Carlos Beni, no livro Analise estrutural do turismo (2008) que considera que o turismo

seja:

[...] um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde,
como e a que preco. Nesse processo intervém inimeros fatores de realizagéo
pessoal e social, de natureza motivacional, econdmica, cultural, ecologica e
cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, os meios de
transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a
fruicdo tanto material como subjetiva dos contetdos de sonhos, desejos, de
imaginagdo projetiva, de enriquecimento existencial histérico-humanistico,
profissional, e de expanséo de negdcios (BENI, 2008, p. 37).

John Urry, no livro O olhar do turista: lazer e viagens nas sociedades
contemporaneas (2001), acredita que uma boa parcela da populacéo ira viajar para
algum lugar com a finalidade de contemplar o local, ndo havendo ligagdes com seu

trabalho. O autor complementa que “as experiéncias turisticas envolvem algum
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aspecto ou elemento que induz experiéncias prazerosas, as quais em comparacao
com o dia-a-dia, se situam além do habitual” (URRY, 2001, p. 28).

Conforme Barretto (2014), entre as definicbes apresentadas, alguns elementos
sao fundamentais e devem ser destacados, tais como: o tempo de permanéncia, a
caracteristica ndo lucrativa da atividade e a busca por prazer.

Ainda conforme a autora, também se faz necessario salientar a infraestrutura
existente para que haja a prética do turismo, para a definicdo do sentido da palavra.

Assim, atualmente, a atividade turistica organizada exige:

1) estrutura de atendimento no local de origem do turista, composta pelas
agéncias ou operadoras, guias ou softwares que preparam a viagem; 2) as
transportadoras que viabilizardo o deslocamento, a viagem propriamente dita,
e 3) o equipamento receptor no local de destino, os servicos prestados ao
turista e toda a trama de relacdes entre visitantes e residentes do local
visitado (BARRETTO, 2014, p. 15).

De acordo com a Organiza¢do Mundial do Turismo (2003), foi apenas no século
XX que o deslocamento tendo como finalidade o turismo, passou a ser considerado
um fendbmeno de massa.

Além dos fatores sociais, como a criacdo de férias remuneradas e 0 aumento
do poder aquisitivo, e das questdes econdmicas, como a diminuicdo do preco do
petréleo, a modernizacdo dos meios de comunicac¢éo e de transporte ampliaram as
possibilidades de viagem. Segundo a OMT (2003), “foi uma combinacao de desejo,
mobilidade, acessibilidade e dinheiro que possibilitou o turismo de massa” (p. 23).

Para Beni, no livro Globalizacdo do turismo: megatendéncias do setor e a
realidade brasileira (2011), a globalizaggdo e a expansao do capitalismo
desencadearam um aumento das negociagdes internacionais, o avango de novas
tecnologias e a flexibilizac&o de diversos setores, incluindo o turistico.

Com essas transformacdes, o turismo emerge como um diferencial competitivo
dos paises, apresentando grande relevancia nos cenarios econdmico, politico,
cultural, entre outros. De acordo com a OMT (2020) 7, no decorrer dos anos o turismo
experimentou uma grande diversificacdo e se tornou um dos setores econdémicos que

mais crescem no mundo. Segundo a organizacdo, o0 numero de negocios no setor se

7 WORLD TOURISM ORGANIZATION. Why tourism?. Disponivel em: <https://www.unwto.org/why-
tourism>. Acesso em: 24 out. 2020.
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iguala ou até supera o das exportacbes de petrdleo, produtos alimentares e
automoveis.

A disseminacdo global do turismo produziu beneficios econdmicos e de
emprego em Varios setores relacionados. De acordo com um estudo do World Travel
& Tourism Council (WTTC)®8, traduzindo para o portugués Conselho Mundial de
Viagens e Turismo, no ano de 2019, o setor foi responsavel por 10,3% do Produto
Interno Bruto (PIB) global e gerou 330 milhdes de empregos (um a cada 10 postos de
trabalho no mundo). No Brasil, a realidade néo € diferente. De acordo com dados
do mesmo ano, o setor representa 7,7% do PIB nacional e é responsavel por 7,4
milhdes empregos no Pais.

De acordo com Claudia de Stefani e Luana de Oliveira, no livro
Compreendendo o turismo: um panorama da atividade (2015), no Brasil, o turismo
passou a ser valorizado na década de 1990, a partir de algumas variaveis, como “o
investimento de capital estrangeiro em projetos, o grande potencial turistico do pais e
0 envolvimento dos setores publicos e privados no desenvolvimento da atividade” (p.
33). Para a consolidacéo do setor no Pais, de acordo com as autoras, dois fatores
foram fundamentais: a implementacéo da Politica Nacional do Turismo e a cria¢do do
Ministério do Turismo, que ocorreram em 1995 e 2005, respectivamente.

A partir de definicbes gerais, o préximo subtitulo ird apresentar a visao

mercadoldgica da atividade turistica.

4.1.1 Mercado turistico

Com relacdo ao mercado turistico, Stefani e Oliveira (2015) pontuam que a
concorréncia existe ndo apenas entre as empresas que oferecem formas de praticar
o turismo, mas, também, entre os destinos turisticos. Swarbrooke e Horner (2002,
apud STEFANI; OLIVEIRA, 2015, p. 75) especificam que a compra de servigcos
turisticos é influenciada por fatores pessoais e externos, conforme demonstram os

quadros a seguir.

8 WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL. Economic Impact. Disponivel em: <
https://wttc.org/Research/Economic-Impact >. Acesso em: 24 out. 2020.
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De acordo com Stefani e Oliveira (2015), o conjunto desses fatores, associado
aos aspectos culturais (culturas, subculturas, classes sociais), sociais (grupos de
referéncias, familia, papeis e posi¢des sociais) e psicoldgicos (motivacao, percepcao,
aprendizagem, crencas e atitudes) formam o comportamento do consumidor.

Conforme Ignarra (2013), economicamente, a demanda é definida como “a
quantidade de um produto ou servico que as pessoas estao dispostas a comprar de
acordo com o preco desse produto ou servigco” (p. 28). No ambito do turismo, o
dimensionamento da demanda também é fundamental para a realizacdo do

planejamento. Segundo o autor, os dados mais importantes da demanda turistica sao:

a) local de residéncia dos turistas;

b) perfil sociodemogréfico (sexo, idade, etc.) e perfil socioeconémico
(renda, escolaridade, profissédo) dos turistas;

c) motivacao das viagens;

d) meios de transporte utilizados;

e) meios de hospedagem utilizados;

f) locais de compra dos produtos turisticos;

g) habitos de consumo no destino turistico;

h) fatores de decisdo na compra de produtos turisticos;

i) época de consumo dos produtos turisticos;

j) tipologia dos grupos de viagem.

Para Ignarra (2013) outro conceito importante é o de oferta turistica, que pode
ser definida como o conjunto de elementos, que integrados, formam o produto
turistico, e que, isoladamente, possuem pouco (ou nenhum) valor turistico. O produto

turistico é formado por seis componentes, apresentados na figura abaixo.
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Figura 5 - Elementos formadores do ‘produto turistico’
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Fonte: IGNARRA (2013, p. 50).

Segundo o autor, 0s bens e servicos necessarios para satisfazer o consumidor
sdo compostos de “produtos alimenticios, produtos de uso nas instalacdes turisticas,
materiais esportivo e de limpeza, além de prestacdes de servigcos, como o receptivo,
a acolhida, a informacao” (IGNARRA, 2013, p. 50). Ja os auxiliares sao constituidos
por elementos da viagem, alojamento e atracdes, como lavanderias, guias turisticos,
livrarias, cinemas, entre outros.

Os recursos sao divididos em livres e escassos. Segundo o autor, 0S escassos
seriam “0s recursos naturais (solo, agua, fauna e flora), de trabalho (recursos
humanos e organizacdes empresariais) e de capital (publicos e privados)” (IGNARRA,
2013, p. 51). Ja os livres correspondem ao clima, a cultura e a tradicao.

Conforme Ignarra (2013), a disponibilizacao da infraestrutura e equipamentos
€ imprescindivel para o desenvolvimento turistico e corresponde a elementos de
acessos, saneamento, energia, comunicacdes, vias urbanas de circulacéo,
abastecimento de gas, controle da poluicdo e capacitacdo de recursos humanos. O
preco esta relacionado ao valor atribuido aos servicos e a gestdo corresponde ao
planejamento turistico.

Ainda de acordo com Ignarra (2013), relacionado a imagem, que é o termo
utilizado “para designar a percepgao geral que uma pessoa ou um grupo faz de
determinado objeto, pessoa, empresa ou qualquer outro tipo de organizacao” (p. 139),

no turismo, o conceito deve ser considerado em um sentido mais amplo.
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[...] as pessoas podem ter ideia de uma destinacdo turistica por meio da
beleza cénica de uma paisagem, pelo som das musicas tipicas locais, pelo
relato oral de amigos que tiveram suas experiéncias de viagens, por meio dos
pratos tipicos experimentados na gastronomia local, ou, até, pelo perfume da
vegetagéo predominante no local visitado (IGNARRA, 2013, p. 139).

Quando trata-se de visibilidade, reputacéo e fidelizacdo de clientes, a ideia de
imagem-conceito também tem relevancia. De acordo com Baldissera, no artigo
Comunicagéao, identificagbes e imagem-conceito (2006), o desenvolvimento da
imagem-conceito ocorre independentemente da vontade dos diferentes sujeitos-
identitarios (entidades).

De forma sintetizadora, conforme o autor, imagem-conceito € a forma como 0s
sujeitos interpretam, caracterizam e julgam o0 seu entorno (sua alteridade),
independentemente dessa interpretacdo ser verdadeira ou ndo. Imagem-conceito é ‘o
gue parece ser’, ‘o reconhecido como tal’.

Sendo assim, segundo Baldissera (2006), apesar das criticas as empresas de
marketing pela criacdo de imagens favoraveis e direcionamento aos objetivos
pretendidos, isso ndo impossibilita a criagdo de agdes estratégicas “que, de alguma
forma, venham a estimular, orientar, persuadir, seduzir a alteridade a realizar
construcdes de imagem que atendam aos interesses da engenharia de fabricacdo da
imagem-conceito” (p. 2).

Com base nisso, segundo Ignarra (2013), o desenvolvimento de politicas de
marketing eficientes sdo fundamentais para uma destinacéo turistica, pois elas terdo
o papel de “identificar as principais impressfes que as pessoas tém em comum de
determinado local, visando desenvolver seu potencial caracterizador e diferencial”. (p.
139).

Apresentados alguns conceitos e caracteristicas do turismo, no proximo

subtitulo seré abordado a defini¢cdo de turismo cultural.

4.2 TURISMO CULTURAL

Além de ser uma atividade econémica, o turismo tem grande representatividade
para o desenvolvimento sociocultural das localidades. Stefani e Oliveira (2015)
esclarecem que a questao social “envolve aspectos gerais de qualidade de vida da

populacao e a cultural permeia basicamente a troca de experiéncias entre diferentes
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povos, bem como fatores de preservacdo da cultural local, evitando, assim, a
aculturacao” (p. 35).

Em relacéo as tendéncias do comportamento de consumidor, o turismo cultural
desponta como forma de valorizar e difundir a diversidade e as particularidades de
cada localidade. Assim, configura-se o segmento de Turismo Cultural, que é marcado,
de acordo com o Ministério do Turismo, no livro Turismo Cultural: orientacdes basicas
(2010), “pela motivacao do turista de se deslocar especialmente com a finalidade de
vivenciar 0s aspectos e situacdes que sao peculiares da nossa cultura” (p. 11).

Para Ignarra (2013, p. 192), o turismo cultural “engloba todos os aspectos das
viagens pelos quais o turista conhece a vida e o pensamento da comunidade
receptiva”. O autor salienta que os fatores culturais sdo os canais pelos quais uma
localidade turistica se apresenta, abrangendo a gastronomia tipica, o artesanato, a
religido, a musica, a danca, a arquitetura histérica e contemporanea, entre outros.

Ignarra (2013) elucida que dentro do processo de globalizagdo “a valorizacao
da cultura tipica surge como um tipo de diferenciacdo, aspecto este fundamental na
qualidade do produto turistico” (p. 192).

Segundo o Ministério do Turismo (2010), toda viagem turistica é uma
experiéncia cultural, pois o turista entra em contato com a gastronomia, musica e com
os héabitos dos moradores locais, mas nem todo turista € um turista cultural: “o que
define o Turismo Cultural € a motivacao da viagem em torno de temas da cultura” (p.
13).

De acordo com o 6rgéo, o turismo cultural abrange as atividades turisticas
relacionadas “a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patriménio
historico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens
materiais e imateriais da cultura” (MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p. 15).

Ainda conforme o Ministério do Turismo (2010), entende-se por atividades
turisticas os servigos que sédo utilizados pelo turista durante a sua viagem: transporte,
hospedagem, alimentacao, recepcdo, agenciamento turistico, eventos, recreacao e
entretenimento, entre outros. Esses servigos “podem incorporar as caracteristicas do
ambiente cultural, com elementos que conferem identidade e demonstram o
envolvimento da empresa com o lugar em que ela se encontra e com o publico que

ela atende” (p. 5).
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Segundo o Ministério do Turismo (2010), o turismo cultural pode ser dividido
em areas de interesse especifico, que geram a motivacao da viagem dos turistas. Sao
elas: turismo civico; religioso; mistico e esotérico; étnico; cinematografico;
arqueoldgico; gastrondmico; enoturismo; e ferroviario.

Em funcéo do corpus da presente pesquisa, é plausivel a conceituacdo do
enoturismo. Conforme o Ministério do Turismo (2010) essa area especifica do turismo
cultural ocorre em funcdo de “deslocamentos motivados para o conhecimento do
processo da producdo de vinhos, realizando visitas a vinhedos e vinicolas, fazendo
parte da experiéncia a degustacao de vinhos e de seus derivados” (p. 27). Além disso,
a visitacdo a festivais e/ou mostras de vinhos também se caracterizam como
atividades do segmento.

Tendo como base a conceituacdo do turismo voltado ao enoturismo, o subtitulo
a seguir apresentara as caracteristicas das atividades turisticas da cidade de Bento

Goncalves, que também tem como foco a cadeia produtiva do vinho.

4.2.1 Bento Gongalves como destino turistico

O Rio Grande do Sul apresenta tradicdo na exportacdo, tendo como base a
agricultura, a pecuaria e a industria. De acordo com os dados mais recentes
disponibilizados pela Fundacgdo de Economia e Estatistica (FEE)?, de 2015, o turismo
representa apenas 2,6% do total da economia gaucha.

Sendo um dos principais destinos turisticos do Sul do Pais, o Rio Grande do
Sul conta com 27 regides que trazem diversidade cultural, herdada dos povos
colonizadores®. Reconhecida nacionalmente por suas belezas naturais, a Serra
gaucha, composta por 47 municipios, tornou-se um polo turistico e, anualmente,
recebe milhdes de visitantes.

A regido fez parte dos processos de colonizagdo europeia no século XIX e

recebeu predominantemente imigrantes italianos, mas também contou com nucleos

9 FUNDACAO DE ECONOMIA E ESTATISTICA. Apesar da queda de 4,6% em 2015, PIB gatcho
aumentou sua participacao para 6,4% na economia do Brasil. Portal FEE, 16 nov. 2017.
Disponivel em: < https://arquivofee.rs.gov.br/indicadores/pib-rs/estadual/destaques/ >. Acesso em: 25
out. 2020.

10 GOVERNO DO RIO GRANDE DO SUL. Turismo: Visite o Rio Grande do Sul. Disponivel em:
<https://estado.rs.gov.br/turismo>. Acesso em: 17 set. 2020.
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de imigrantes poloneses e aleméaes. Ela é a maior e mais importante regido vinicola
do Brasil, respondendo por grande parte da producdo nacional de vinhos®.

Localizada na porcdo nordeste do territorio gaucho, a Serra gaucha tem sua
paisagem marcada por vales e montanhas e possui altitudes que variam de 400 a
1.400 metros acima do nivel do mar.

Dentre os municipios que integram a regido, Bento Goncalves se destaca na
atracdo de turistas. Segundo dados divulgados pela prefeitura da cidade?, o municipio
ocupa o terceiro lugar no ranking dos destinos mais ofertados do Estado, apenas atras
de Gramado e Canela.

Além da vocacéo turistica, a cidade tem um importante polo industrial e é o
mais expressivo polo moveleiro do Estado, tendo, também, como destaques na
economia, os setores vinicola, metaldrgico, de transportes e fruticola.

Na area vitivinicola, Bento Goncgalves destaca-se no cenario nacional como a
‘Capital do Vinho’, por seu pioneirismo na producdo. No segmento turistico séao
inUmeros os atrativos ligados a uva e ao vinho, o que faz com que a cidade atraia
inUmeros eventos nacionais e internacionais ligados ao ramo.

De acordo com dados da Secretaria Municipal de Turismo (SEMTUR)!3 de
Bento Goncalves, o municipio recebeu no ano de 2019, 1.694.462 visitantes,
correspondendo a um aumento de 12,76% em relacdo ao ano anterior.

Apresentado o conceito de turismo cultural e as caracteristicas da atividade
turistica no municipio de Bento Gongalves, o proximo subtitulo ird abordar os agentes

envolvidos na gestéo do turismo.

4.3 GESTAO DO TURISMO

De acordo com Ignarra (2013), o turismo apresenta inimeros beneficios, dentre

eles estdo: a geracao de divisas estrangeiras, a incrementacédo de renda e do Produto

11 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Conheca a cidade. Disponivel em:
<http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/a-cidade/conheca-a-cidade>. Acesso em: 19 nov. 2020.

2 MUNICIPIO DE BENTO GONGCALVES. Bento segue em terceiro lugar como destino turistico
mais ofertado do RS. Bento Gongalves, 26 fev. 2019. Disponivel em:
<http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/bento-segue-em-terceiro-lugar-como-destino-turistico-
mais-ofertado-do-rs>. Acesso em: 25 out. 2020.

3 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Bento Gongcalves recebeu cerca de 1,7 milh&o de
visitantes em 2019. Bento Gongalves, 4 fev. 2020. Disponivel em: <
http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/bento-goncalves-recebeu-cerca-de-17-milhao-de-
visitantes-em-2019>. Acesso em: 25 out. 2020.


http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/bento-goncalves-recebeu-cerca-de-17-milhao-de-visitantes-em-2019
http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/bento-goncalves-recebeu-cerca-de-17-milhao-de-visitantes-em-2019
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Nacional Bruto (PNB), o favorecimento do processo de globalizacdo mundial e a
criacao de uma imagem favoravel externa da localidade.

No ambito do turismo, a integracdo entre os setores publico e privado tem sido
primordial para o desenvolvimento de um planejamento sustentavel. Segundo Beni,
no artigo A politica de turismo (2001), a maior parte da operacionalizacao do sistema
do turismo € processada pela iniciativa privada, cabendo ao Estado o processo de
normatizacao e controle.

Clara Lemos, no artigo Planejamento do turismo em ambito federal: uma
analise dos instrumentos utilizados e dos investimentos no setor (2013), explana que,
no cenario moderno, a iniciativa privada representa um papel central ndo apenas no
desenvolvimento, investimento e operacdo de servi¢cos turisticos, mas também no

planejamento e gestao:

[...] cada vez mais, ela desempenha um papel ativo e relevante na concepcao,
planejamento e gestdo de destinos turisticos, de forma indireta e direta. Por
essa razdo, qualquer discussdo acerca de modelos, abordagens e
procedimentos de planejamento do turismo ndo pode negligenciar o papel da
iniciativa privada, em especial no dmbito local, onde os investimentos
realmente ocorrem (LEMOS, 2013, p. 1406).

Todavia, de acordo com Luana Emmendoerfer, no artigo A Politica Publica de
Regionalizacdo do Turismo em Minas Gerais: os circuitos turisticos (2008), a
necessidade da atuacdo do setor privado na operacionalizacdo do turismo

descentraliza o papel do governo, mas nao diminui o seu controle.

O governo ainda detém a responsabilidade pela aceitacdo completa do tipo
de turismo desenvolvido, assim como a responsabilidade total, coletiva, de
assegurar que os beneficios auferidos com o turismo, inclusive os financeiros,
ndo sejam obtidos em detrimento das necessidades sociais, culturais e
ambientais (EMMENDOERFER, 2008, p. 225).

Para Reinaldo Dias, no livro Planejamento do turismo: politica e
desenvolvimento do turismo no Brasil (2003), o desenvolvimento do turismo
sustentavel — economicamente, socioculturalmente e ambientalmente — passa por
um planejamento baseado em principios de corresponsabilidade, participacdo da

comunidade local, descentralizacéao e parcerias.
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Marta de Azevedo Irving, no artigo Turismo, ética e educacdo ambiental: novos

paradigmas em planejamento (2002), confirma a visdo de Dias (2003):

[...] o desenvolvimento da atividade turistica qualificada de sustentavel exige
a incorporacéo de principios e valores éticos, uma nova forma de pensar a
democratizacdo de oportunidades e beneficios, e um novo modelo de
implementacéo de projetos, centrados em parceria, corresponsabilidade e
participacdo (IRVING, 2002, p. 17).

Segundo Emmendoerfer (2008), o processo de planejamento da atividade
turistica envolve atores de diversos segmentos, devido ao seu efeito multiplicador na

economia, tendo em vista:

[...] o fato da relagé@o dos agentes privados com o Estado ter como resultado
o preenchimento de lacunas nos servicos e programas estatais, mobilizando
participacdo da comunidade, planejando e implementando projetos, ou seja,
atingindo objetivos que os 6rgéos publicos muitas vezes ndo sdo capazes de
alcancar (EMMENDOERFER, 2008, p. 225).

Federico Vignati, no livro Gestdo de destinos turisticos: como atrair pessoas
para polos, cidades e paises. (2012) confirma a importancia do envolvimento dos
setores para a consolidacéo do turismo: “o sistema turistico é resultado de uma ampla
cooperacao e articulacdo de estruturas privadas, sociais e publicas orientadas para
melhorar a rentabilidade e a atratividade de um destino turistico” (p. 16).

Ignarra (2013) também aponta que a promogao turistica deve ser realizada em

consonancia pelos setores publico e privado:

[...] o turista, em geral, primeiro escolhe o local para viajar e depois o hotel
onde se hospedar. Assim, ndo adianta o hotel promover seu produto se o
comprador ndo esta motivado para a localidade turistica. Igualmente, uma
localidade turistica ndo pode promover exclusivamente seu potencial de
atrativos turisticos sem antes promover 0s servigos turisticos disponiveis
nessa destinacdo. Por essas razdes € que a promocao turistica é feita, via de
regra, por meio da parceria entre cada prestador de servicos turisticos e o0s
orgaos publicos responsaveis pelo turismo local IGNARRA, 2013, p. 151).

Além disso, Ignarra (2013) ressalta que a participagdo e o envolvimento da
comunidade possuem suma importancia, tanto no planejamento turistico, quando na
promocao de um destino turistico. Um planejamento sustentavel visa a o bem-estar

da comunidade receptora, respeitando as necessidades da populagéo.
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Conforme Cristiane Novo e Glaubécia da Silva, em Planejamento e
organizacédo do turismo (2010), o resultado do planejamento turistico € a elaboracao
do Plano de Desenvolvimento Turistico, que deve ser desenvolvido pelo Estado em
conjunto com a iniciativa privada e com a comunidade. Além disso, deve contar com
a participacao de representantes dos diversos setores envolvidos diretamente com o
turismo.

De acordo com as autoras, dentre as atribuicbes do Estado, que pode ser
representado pelos governo federal, estadual ou municipal, as principais estao
relacionadas a implantagao de “diretrizes e politicas para o desenvolvimento do setor,
além da criacdo de normas e regulamentos de preservacdo ambiental e abertura e
funcionamento de equipamentos e servigos turisticos” (NOVO; SILVA, 2010, p. 42).

Segundo Novo e Silva (2010), o Estado também € responsavel por criar
mecanismos de fiscalizacdo e controle da atividade turistica; promover o
desenvolvimento da infraestrutura basica; incentivar a capacitacdo profissional; e
promover o desenvolvimento turistico nos niveis nacional, estadual e municipal.

Ainda segundo as autoras, sdo fun¢des da iniciativa privada, com base nas
definicbes de Doris van de Meene Ruschmann, no livro Turismo e planejamento

sustentavel: a protecdo do meio ambiente (2001):

a) observar leis e regulamentos, bem como mecanismos de fiscalizacéo e
controle;

b) atuar no desenvolvimento da infraestrutura turistica,

c) planejar cuidadosamente o funcionamento de suas atividades e
equipamentos para atender com qualidade as necessidades e desejos do
turista;

d) empregar mao de obra capacitada;

e) desenvolver associa¢des, com vistas a troca de experiéncias e informagodes;

f) manter-se atualizada quanto as tendéncias do turismo;

Conforme Novo e Silva (2010), a comunidade é uma das principais
responsaveis pelo planejamento turistico de uma localidade. De acordo com as
autoras, a comunidade precisa estar comprometida com o desenvolvimento do

turismo e fazer parte desse planejamento:
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[...] a comunidade precisa se sentir parte do processo do planejamento, ndo
apenas se considerar um agente num cendrio que sera montado pelo Estado.
Se todos entendem que é importante manter a cidade limpa, atender bem o
turista, vender produtos e servigos de qualidade, conhecer a histéria da sua
localidade, o turista ndo apenas voltara para aquela localidade, mas indicara
para outros amigos a visitarem (NOVO; SILVA, 2010, p. 47).

Novo e Silva (2010) concluem gque com a patrticipacdo ativa da comunidade, o
planejamento turistico deixa de ser vertical e as comunidades passam a ser sujeitos
dentro da sua prépria historia.

Apresentado o conceito de gestdo do turismo, o proximo subtitulo abordara

brevemente o conceito de turismo de eventos.

4 3.1 Turismo de eventos

De acordo com Andréa Nakane, no livro Gestdo e organizacdo de eventos
(2017), a Revolugdo Industrial impulsionou a realizacdo de feiras, que se
transformaram em “organizagdes comerciais planejadas e que cada vez mais
motivavam as pessoas a se deslocarem em busca das novidades, de novos contatos,
informacdes e troca de produtos” (p. 26).

Segundo o Ministério do Turismo, no livro Turismo de Negdécios & Eventos:
orientacdes basicas (2010), o segmento da oferta turistica denominado “Turismo de
Negodcios & Eventos”, dentre outros fatores, surge a partir do desenvolvimento
tecnologico, globalizacdo da economia e aprimoramento dos meios de transporte e de
comunicacgéo, que “facilitaram e estimularam a movimentacao turistica mundial e, de
modo especial, os deslocamentos para fins de conhecer, trocar informacoes,
promover e gerar negocios” (p. 11).

De acordo com Janaina Carneiro e Nena Fontes, no artigo Turismo e eventos:
instrumento de promogéao e estratégia de Marketing (1997), existem diferentes tipos
de eventos que integram as mais diversas areas. Sao simposios, congressos, shows,
solenidades, entre outros, “que refletem o esforgo mercadoldgico das areas de
ciéncias médicas, culturais, econdémicas, juridicas, artisticas, esportivas e comerciais
ao ingressarem em seus mercados potenciais com novas tecnologias, desco-bertas

cientificas e produtos” (p. 72).
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Ainda segundo as autoras, a realizacdo desses eventos provoca a troca de
informacfes entre os grupos de profissionais da mesma area, a atualizacdo de
tecnologia, o debate de novas ideias, entre outros. Assim, a aproximacdo desses
grupos de interesses contribui para a “geracao e o fortalecimento das relagdes sociais,
industriais, culturais e comerciais, ao mesmo tempo em que estdo gerando fluxos de
deslocamento e visitagdo” (CARNEIRO; FONTES, 1997, p. 72).

Segundo Carneiro e Fontes (1997), os deslocamentos em virtude dos eventos
associados as atividades relacionados a hotelaria, transporte e alimentacao,
provocam o acontecimento turistico.

De acordo com o Ministério do Turismo (2010, p. 14), a abordagem das
tematicas ‘negdécios’ e ‘eventos’ de forma conjunta surgiu em virtude de o perfil da
demanda exigir estruturas em comum: “o turista que o realiza, diferente do turista de
lazer, ndo escolhe por si s6 o destino que ira viajar, pois depende da decisdo de sua
empresal/instituicdo ou da cidade que sediara o evento”.

Conforme o 6rgéo, relacionado aos encontros de negocios, o turista ndo é
captado por meio da criacdo de um atrativo, com excecéo da promocao de feiras ou
incentivo a organizacao de visitas técnicas. Ja quanto se trata de eventos é possivel
gue o destino crie, desenvolva ou atraia o evento.

Ainda segundo o Ministério do Turismo (2010), o segmento apresenta as

seguintes caracteristicas, conforme quadro abaixo.

Quadro 2 — Caracteristicas do ‘“Turismo de Eventos & Negécios’

(continua)
CARACTERISTICA BENEFICIOS

Oportunidade de equacionamento de

periodos sazonais; Equilibrio entre demanda e oferta;

Turista com maior gasto médio;
Alta rentabilidade; Turista costuma retornar com o intuito de lazer
em outra oportunidade;

Possibilidade de interiorizacéo da

o o Podem ser realizados em cidades menores;
atividade turistica;

Uso de infraestrutura e servicos de Valoriza o profissionalismo;
elevado padréo de qualidade; Requer servigos dindmicos;

Demanda estavel Nao reduz em momentos de crise econdémica;



Aumento da arrecadacao de impostos;

Contribuicdo para o crescimento dos
negocios locais;

Desenvolvimento cientifico e tecnoldgico;

Difusao de novas técnicas e
conhecimentos;

Interesse no evento;

Regeneracgéo de areas urbanas;

48

(concluséo)

Turista do segmento necessita da emisséo de
notas fiscais para prestacdo de contas a
instituicado/empresa;

IntercAmbio comercial e empresarial;
Contatos diretos entre fabricantes e
consumidores;

Participacdo de profissionais especializados e
tecnologias de Ultima geracao;

Proporciona a disseminacédo de um legado a
comunidade sede do evento;

Podendo ou nao estar relacionado a atratividade
do destino;

Oportunidades de investimentos;

Fonte: adaptacéo da pesquisadora com base em MINISTERIO DO TURISMO (2010, p. 17).

De acordo com o 6rgéo, além das caracteristicas citadas acima, outro aspecto

que se destaca no turismo de negdcios é a sua transversalidade, que corresponde ao

seu relacionamento com os demais segmentos.

Além disso, ainda segundo o Ministério do Turismo (2010), os eventos e

atividades de negdcio “funcionam como ferramenta de marketing para o destino,

expondo-o significativamente na midia e estimulando que o turista volte para fins de

lazer e divulgue-o a outras pessoas” (p. 18). Dessa forma, esse panorama deve ser

observado para fins de planejamento, gestdo, promocdo e comercializacdo da

atividade turistica.

A partir das definicdes apresentadas neste capitulo e nos demais topicos que

integraram a revisdo bibliografica, o préoximo subtitulo ird abordar a metodologia

utilizada no estudo.
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5 METODOLOGIA

Para a construgdo de um trabalho cientifico, a delimitagdo do conceito de
ciéncia é fundamental. Esse conceito ndo € unanime. Segundo Cleber Prodanov e
Ernani de Freitas, em Metodologia do trabalho cientifico: métodos e técnicas da
pesquisa e do trabalho académico (2013), etimologicamente, o termo ‘ciéncia’ significa
conhecimento.

Entretanto, com o passar do tempo, essa definicdo passou a ser inadequada,
uma vez que existem outras formas de conhecimento que ndo sao cientificas.
Conforme os autores, as diversas modalidades de conhecimento se originam de
diferentes fontes: “a observagéo, as experiéncias de vida acumuladas, as crencas
religiosas, os relacionamentos, as diferentes leituras s&o fontes de conhecimento”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 5).

Nesse contexto, Eva Maria Lakatos e Marina de Andrade Marconi, em
Fundamentos de metodologia cientifica (2007), classificam as principais formas de
conhecimento em: popular (senso comum), filosofico, religioso e cientifico. De forma
geral, de acordo com os autores, o conhecimento cientifico lida com ocorréncias ou
fatos.

Conforme Pedro Demo, no livro Metodologia do conhecimento cientifico (2000),
o conhecimento cientifico difere dos outros tipos de conhecimento
por ter fundamentacéo e metodologias a serem seguidas. “Do ponto de vista dialético,
conhecimento cientifico encontra seu distintivo maior na paixao pelo questionamento,
alimentado pela duvida metddica” (p. 25).

Para responder a esses questionamentos, o conhecimento cientifico precisa
satisfazer alguns critérios de qualidade. Segundo Prodanov e Freitas (2013), alguns
dos critérios de cientificidade séo: coeréncia, consisténcia (capacidade de resistir a
argumentagfes contrarias), originalidade, objetivacdo, discutibilidade, ética e
intersubjetividade (opinido dominante da comunidade cientifica em determinada
época e lugar).

Segundo Anténio Carlos Gil, em Métodos e Técnicas de Pesquisa Social
(1999), para alcancar seu objetivo fundamental, que é chegar a veracidade dos fatos,

a ciéncia se vale de diferentes métodos. Conforme o autor, pode-se definir método
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cientifico como o “conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se
atingir o conhecimento” (p. 26).

Prodanov e Freitas (2013) complementam o conceito, definindo método
cientifico como o “conjunto de processos ou operagdes mentais que devemos
empregar na investigacdo. E a linha de raciocinio adotada no processo de pesquisa”
(p. 24).

A pesquisa cientifica é a realizagdo de um estudo planejado com a finalidade
de descobrir respostas ou solugbes para problemas levantados. Para Lakatos e
Marconi (2007), a pesquisa pode ser considerada “um procedimento formal com
meétodo de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”.

Para José Carlos Kéche, em Fundamentos de metodologia cientifica: teoria da
ciéncia e iniciacdo a pesquisa (2009, p. 122), “o planejamento de uma pesquisa
depende tanto do problema a ser estudado, da sua natureza e situacao espaco-
temporal em que se encontra, quanto da natureza e nivel de conhecimento do
pesquisador”.

Deste modo, segundo Rosalind Gill, no livro Pesquisa qualitativa com texto,
imagem e som: um manual pratico (1999), a metodologia das pesquisas cientificas
pode ser classificada e definida conforme sua abordagem (assunto), finalidade
(propdsito) e procedimentos técnicos empregados (meio). Existem, portanto,
diferentes tipos de pesquisa e varias formas de classifica-las.

Conforme Fabiana Kauark, Fernanda Manhaes e Carlos Henrique Medeiros,
na obra Metodologia da Pesquisa: um guia pratico (2010), quando trata-se da forma
de abordagem, a pesquisa pode ser definida como qualitativa ou quantitativa.

Segundo o0s autores, a pesquisa quantitativa utiliza recursos e técnicas
estatisticas, de forma a traduzir em nimeros as opinides e informa¢des que integram
0 objeto de analise. Ja na pesquisa qualitativa, utilizada nesse estudo, “a interpretagao
dos fendmenos e a atribuicdo de significados sé&o basicas no processo. O ambiente
natural € a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave”
(KAUARK; MANHAES:; MEDEIROS, 2010, p. 26). A presente pesquisa caracteriza-se
como qualitativa.

Para investigar qual a importancia da comunicacao estratégica na retomada da

Festa Nacional do Vinho, de Bento Goncalves, a partir de uma parceria publico-
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privada, a pesquisa sera realizada segundo o modelo proposto pela autora Laurence
Bardin em seu livro Anélise de Conteudo (1977). As técnicas utilizadas serdo revisédo
bibliografica e entrevista.

Inicialmente a proposta para o desenvolvimento da pesquisa na disciplina de
projeto de Monografia | era outra e foi adaptada devido a troca do professor orientador
e de uma mudanca de perspectiva, mas todo o conteudo elaborado anteriormente foi

levado em consideracao para os ajustes.

5.1 METODO

O método a ser seguido para a realizacdo da pesquisa € a Andlise de Contetdo
(AC). Para Bardin (1977), a AC € um conjunto de instrumentos metodoldgicos que se
aplicam a discursos diversificados, principalmente na area das ciéncias humanas,
utilizando procedimentos sistematicos, que servem para explorar o que esta oculto no
texto, mediante decodificacdo da mensagem.

Sendo assim, a andlise de conteido ndo € somente um instrumento, mas um
“leque de apetrechos; ou, com maior rigor, um unico instrumento, mas marcado por
uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo muito vasto:
as comunicagdes” (BARDIN, 1977, p. 31).

De acordo com Bardin (1977, p. 95), 0o método da Analise de Conteudo abrange
trés fases: pré-andlise; exploracdo do material; e o tratamento dos resultados, a
inferéncia e a interpretacdo. pré-analise; exploracdo do material; e o tratamento dos

resultados, a inferéncia e a interpretacao.

5.1.1 Pré-anéalise

A pré-andlise € a fase de organizacdo, tendo por objetivo sistematizar e
operacionalizar as ideias iniciais do trabalho. Conforme Bardin (1977, p. 95), essa
primeira fase tem trés missodes: “a escolha dos documentos a serem submetidos a
andlise, a formulacdo das hipdteses e dos objetivos e a elaboracdo de indicadores

que fundamentam a interpretagao final”.
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Para que tais objetivos sejam alcancados, Bardin (1997) propfe a realizacao
de cinco atividades. A primeira delas é a leitura flutuante, que consiste no
estabelecimento do contato inicial com os materiais e conteddos a serem analisados.

A segunda atividade é a escolha dos documentos que vao integrar o corpus da
pesquisa. Bardin (1977, p. 96), define corpus como “o conjunto de documentos tidos
em conta para serem submetidos aos métodos analiticos”. Para a realizagao dessa

etapa, a autora estabelece algumas regras:

a) regra da exaustividade: sem excecédo, todos os elementos que integram o
corpus da pesquisa devem ser considerados;

b) regra da representatividade: a analise pode ser efetuada a partir de uma
amostra representativa do universo inicial, sendo que os resultados obtidos
serdo generalizados ao todo;

c) regra da homogeneidade: os documentos escolhidos devem ser
homogéneos, ou seja, devem atender a critérios precisos da escolha, sem
apresentar excessiva singularidade;

d) regra de pertinéncia: os documentos selecionados devem corresponder

aos objetivos que desencadearam a analise.

A terceira atividade é a formulacao das hipoteses e dos objetivos, definidas por
Bardin (1977, p. 98) como “afirmacgao provisoria que nos propomos a verificar’ e “a
finalidade geral a que nos propomos”, respectivamente.

A penultima etapa se refere a referenciacdo dos indices e a elaboragéo dos
indicadores. Segundo a autora, a escolha dos indices sera em funcéo das hipéteses
(caso estejam determinadas) e sua organizacdo em indicadores, de forma
sistematizada.

A quinta e Uultima atividade é a preparagcdo do material, que trata da
enumeracdo, organizacdo e edicdo (quando necessario) antes da analise

propriamente dita.
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5.1.1.1 Objeto do estudo

De acordo com a historiadora Assunta De Paris, no livro Memodrias: Bento
Goncalves, 109 anos (1999), a Festa Nacional do Vinho (Fenavinho) foi idealizada
inicialmente como uma forma de unir as comemoracdes dos 25 anos do Colégio
Marista Aparecida de Bento Goncgalves, o cinquentenario da instalacdo das Irmas
Carlistas do Colégio Medianeira e o Jubileu de Diamante (75 anos) da emancipagao
do municipio de Bento Goncgalves, em 1965.

A primeira edi¢do da festa ocorreu em 25 de fevereiro de 1967 e foi organizada
pela paréquia da Igreja Cristo Rei. O evento contou com a primeira Exposicdo de Uvas
no Saldo Paroquial. Neste mesmo ano, com o apoio do Executivo Municipal, foi criada
uma comissao que seria responsavel por planejar a atividade.

Desde sua primeira edicdo, umas das principais atracfes da Fenavinho foi a
distribuicdo de vinho encanado de forma gratuita. No centro da cidade, torneiras
jorravam vinho de graca para todos os visitantes, fato que ficou nacional e
internacionalmente conhecido e tornou-se um marco da Festa. Foi a realizacédo do
evento que fez com que o municipio de Bento Gongalves passasse a ser conhecido
como a 'Capital Brasileira do Vinho'.

Nesse sentido, de acordo com De Paris (1999), a Fenavinho expressa parte da

identidade cultural da comunidade local:

[...] a Fenavinho foi a primeira manifestacdo plena de unido e forca
comunitaria deste municipio, dividindo sua histéria entre o Antes e Depois da
Fenavinho. Conferiu a todos nds uma identidade, “Capital Brasileira do
Vinho”. Nos deu prestigio, nos deu projegéo, nos mostrou para o Brasil inteiro
e sobretudo para nés mesmos. [...] Ela hoje ndo pertence a ninguém de forma
especial; € um patriménio cultural da nossa comunidade — O Municipio de
Bento Gongalves (DE PARIS, 1999, p. 251).

A Fenavinho foi realizada em 1971 (22 edi¢cdo), em 1975 (32 edigcéo), 1979 (42
edicdo) e 1985 (52 edicdo), nos mesmos moldes da primeira edigdo. A partir da 62
edicdo ocorreu um processo de mudangas na formatacdo da festa, que teve inicio
com a troca da época de realizacdo do evento, que foi transferido do verdo para o
inverno. Outra mudanca foi em realizacdo a periodicidade do evento, que até entéao

era realizado de quatro em quatro anos e passou a ser anual.
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A Festa seguiu sendo realizada anualmente até sua décima edicdo, que
ocorreu em 1994. Apds uma pausa de seis anos, a atracao retornou nos anos 2000,
sendo administrada por representantes do setor vitivinicola. A 112 Fenavinho foi
realizada paralelamente a ExpoBento e teve como atragdes o vinho encanado no
centro da cidade, desfile de carros alegdricos, shows nacionais e regionais.

Na sequéncia, a Festa foi realizada nos anos de 2005, 2007 e 2009. Sua ultima
edicdo (152) ocorreu em 2011. O evento atraiu 78.677 mil visitantes'# e finalizou com
um déficit de 1,06 milhdo de reais®.

ApoOs oito anos, a Fenavinho realizou sua 162 edicdo em 2019, junto a 292
ExpoBento, sendo promovida em uma parceria entre os setores publico e privado. De
acordo com Centro da Industria, Comércio e Servigos de Bento Gongalves (CIC-BG)*®,
entidade promotora do evento, durante os onze dias de programacao (13 a 23 de
junho), a 292 ExpoBento e a 162 Fenavinho atrairam 253.491 visitantes ao Parque de
Eventos de Bento Gongalves.

Segundo a entidade, os eventos movimentaram cerca de R$ 40 milhdes em
negdécios aos 478 expositores participantes (52% de Bento Gongalves e 48% de
outras localidades e Estados). No periodo, foram comercializadas 15.344 garrafas de
vinhos, espumantes e sucos, resultando em mais de R$ 500 mil em venda diretamente
aos visitantes.

Outras atracbes da programacdo da 162 Fenavinho, que ocorreram

anteriormente ao evento, como a escolha da corte'’, o desfile alegérico® e os dois

14 FENAVINHO chega ao fim registrando 78 mil visitantes em 10 dias. ClicRBS, 9 maio. 2011.
Disponivel em: <http://wp.clicrbs.com.br/bentogoncalves/tag/fenavinho-2011/>. Acesso em: 18 nov.
2020.

ISFENAVINHO 2011 registrou prejuizo de R$ 1,06 milhdo, informa presidente na Camara de Bento
Goncalves. Pioneiro, 12 mar. 2013. Disponivel em:
<http://pioneiro.clicrbs.com.br/rs/politica/noticia/2013/03/fenavinho-2011-registrou-prejuizo-de-r-1-06-
milhao-informa-presidente-na-camara-de-bento-goncalves-4071973.html>. Acesso em: 15 nov. 2020.
16 CENTRO DA INDUSTRIA, COMERCIO E SERVCOS DE BENTO GONGALVES. Publico de 253
mil pessoas, compras e festa marcam 292 ExpoBento e 162 Fenavinho. Bento Gongalves, 23 jun.
2019. Disponivel em: <http://www.cicbg.com.br/noticia/publico-de-253-mil-pessoas-compras-e-festa-
marcam-29a-expobento-e-16a-fenavinho/893>.Acesso em: 18 nov. 2020.

17 CENTRO DA INDUSTRIA, COMERCIO E SERVCOS DE BENTO GONCALVES. Eleita corte da
162 Fenavinho: Barbara Bortolini € a Imperatriz do Vinho, Ana Paula Pastorello e Sandi Corso sao as
Damas de Honra. Bento Gongalves, 9 abril. 2019. Disponivel em:
<http://www.cicbg.com.br/noticia/eleita-corte-da-16a-fenavinho-barbara-bortolini-e-a-imperatriz-do-
vinho-ana-paula-pastorello-e-sandi-corso-sao-as-damas-de-honr/839>.Acesso em: 16 nov. 2020.

18 CENTRO DA INDUSTRIA, COMERCIO E SERVGCOS DE BENTO GONGALVES. Fenavinho
celebra a alegria do imigrante com desfile alegorico. Bento Gongalves, 3 jun. 2019. Disponivel
em: <http://www.cicbg.com.br/noticia/fenavinho-celebra-a-alegria-do-imigrante-com-desfile-
alegorico/873>. Acesso em: 12 nov. 2020.
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finais de semana com vinho encanado na praca Via Del Vino!®, também
movimentaram um grande publico.

De acordo com uma pesquisa desenvolvida pelo Sebrae?°, 92% do publico que
prestigiou a Fenavinho foi proveniente do Rio Grande do Sul. Desta estatistica, 62,1%

eram moradores de Bento Gongcalves e 6,2% de Caxias do Sul.

5.1.1.1.1 Corpus da pesquisa

A fim de responder a questdo norteadora da pesquisa, para analise deste
trabalho, foi realizado um acompanhamento das publicacbes dos veiculos de
comunicacao relacionadas a 162 Festa Nacional do Vinho. A analise também abrange
0s materiais produzidos pelos veiculos proprios do poder publico e da iniciativa
privada.

Para contemplar todo o processo de comunicacdo foram estabelecidas cinco
acOes/eventos destaque que integraram a programacao desta edicdo. A consulta do
que foi veiculado na midia foi feita via Internet e por meio de clipagens fornecidas pela
Prefeitura de Bento Gongalves, que abrangem o meio digital e impresso.

De modo a acompanhar a divulgacdo dessas acdes/eventos foi determinado
um periodo de uma semana anterior e uma semana posterior a data de realizacao.
Esse recorte de data apenas ndo se aplica ao anuncio da festa, devido a ser a acado
que deu inicio ao processo de comunicacdo da retomada da Fenavinho, bem como
ao encerramento, visto que o periodo anterior integra a semana posterior ao
estabelecido para a abertura.

As buscas ocorreram via Google no dia sete de novembro de 2020, a partir do
recorte de data estabelecido. As cinco acbOes/eventos que tiveram destaque na
realizacdo da 162 Fenavinho, que ocorreu concomitante a 292 edicdo da ExpoBento,
foram: o andncio da retomada, a escolha da corte, o desfile alegorico e o vinho
encanado, a abertura e 0 encerramento do evento. Suas respectivas datas e

clipagens, foram:

19 CENTRO DA INDUSTRIA, COMERCIO E SERVCOS DE BENTO GONCALVES. Ultima chamada
para o vinho encanado. Bento Gongalves, 6 jun. 2019. Disponivel em: <
http://www.cicbg.com.br/noticia/ultima-chamada-para-o-vinho-encanado/875>. Acesso em: 11 nov.
2020.

20 BENTO PURA INSPIRACAO. Como aproveitar o turismo regional: apresentacio da pesquisa de
fluxo turistico de Bento Gongalves através de Big Data. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/479340665466842/videos/307610514019246>. Acesso em: 7 nov. 2020.


http://www.cicbg.com.br/noticia/ultima-chamada-para-o-vinho-encanado/875
https://www.facebook.com/479340665466842/videos/307610514019246
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a) Anlncio da retomada da Fenavinho (21/11/2018)%' :foram realizadas
buscas de 21 a 28 de novembro de 2018. No periodo foram encontradas 16
clipagens no meio digital e impresso, e quatro resultados via busca pelo
Google;

b) Escolha da corte da 162 Fenavinho (08/04/2019)22: foram realizadas buscas
de 01 a 15 de abril de 2019. No periodo foram encontradas 22 clipagens no
meio digital e impresso, e 16 resultados via busca pelo Google;

c) Desfile alegdrico e Vinho encanado (01/06/2019)23: foram realizadas buscas
de 25 de maio a 08 de junho de 2019. No periodo foram encontradas 48
clipagens no meio digital e impresso; e 23 resultados via busca pelo Google;

d) Abertura Fenavinho e ExpoBento (14/06/2019)%*: foram realizadas buscas
de 7 a 21 de junho de 2019. No periodo foram encontradas 52 clipagens no
meio digital e impresso; e 34 resultados via busca pelo Google;

e) Encerramento Fenavinho e ExpoBento (23/06/2019)%°: foram realizadas
buscas de 23 a 30 de junho de 2019. No periodo foram encontradas 22
clipagens no meio digital e impresso; e 6 resultados via busca pelo Google;

ApoOs essa sequéncia de etapas, 0 processo de Analise de Contetdo segue

para a segunda fase: a exploracdo de material.

21 MUNICIPIO DE BENTO GONGCALVES. Fenavinho retorna em 2019 integrada a Fenavinho.
Bento Gongalves, 21 nov. 2018. Disponivel em:
<ttp://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/fenavinho-retorna-em-2019-integrada-a-expobento->.
Acesso em: 18 nov. 2020.

22MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Eleita nova corte da 162 Fenavinho. Bento Gongalves, 8
abril. 2019. Disponivel em: < http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/eleita-nova-corte-da-16-
fenavinho>. Acesso em: 18 nov.2020.

23 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Vinho encanado comemora retorno da Fenavinho.
Bento Goncalves, 1 jun. 2019. Disponivel em: <http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/vinho-
encanado-comemora-retorno-da-fenavinho>. Acesso em: 19 nov. 2020.

24 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Um brinde ao retorno da Fenavinho. Bento Gongalves,14
jun. 2019. Disponivel em: <http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/um-brinde-ao-retorno-da-
fenavinho->. Acesso em: 19 nov. 2020.

25 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. ExpoBento e Fenavinho retinem mais de 253 mil
visitantes. Bento Gongalves, 24 jun. 2019. Disponivel em:
<http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/expobento-e-fenavinho-reunem-mais-de-253-mil-
visitantes->. Acesso em: 19 nov. 2020.


http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/eleita-nova-corte-da-16-fenavinho
http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/eleita-nova-corte-da-16-fenavinho
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5.1.2 Exploracéo de material

A exploracdo do material consiste em “operagdes de codificagado, desconto ou
enumeragao, em fungao de regras previamente formuladas” (BARDIN, 1977, p. 101).
Na sequéncia sdo as apresentadas as caracteristicas das operacdes de codificacdo e

categorizacao.

2.1.2.1 Codificacéo

Segundo Bardin (1977), a codificacdo é o processo de sistematizacdo e
transformacdo dos dados brutos do material, de modo que a representacdo do
conteldo permita a sua analise. Para a autora, a organizacdo da codificacao
compreende escolhas: o recorte, a enumeracao e a classificacdo e a agregacao.

De acordo com a autora, para realizar a analise € necessario definir quais serao
os elementos do texto que serdo estudados (recorte), definidos por Bardin (1977)
como unidades de registro e de contexto. As unidades de registro podem ser palavras,
temas, objetos, personagens, acontecimentos ou documentos. Além disso, para
compreender a significacdo da unidade de registro, pode-se utilizar a unidade de
contexto, que deve ser determinada a partir de dois critérios: custo e pertinéncia.

Conforme Bardin (1977), as regras de enumeracao se referem ao modo de
contagem das unidades de registro, sendo possivel utilizar diferentes tipos de

enumeragao:

a) presenca (ou auséncia): a presenca de elementos no texto pode ser
significativa, funcionando como um indicador, bem como sua auséncia;

b) frequéncia: medida mais utilizada, corresponde ao aumento da importancia
da unidade de registro conforme a frequéncia de sua apari¢ao;

c) frequéncia ponderada: utilizacdo do sistema de ponderacdo a partir da
suposicdo que um elemento tem mais importancia do que outro, com
quantitativo;

d) intensidade: a avaliacdo do grau de intensidade é promovida levando em
consideracdo a semantica do verbo, tempo verbal, advérbios de modo e

adjetivos empregados;
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e) direcao: baseada nos mesmos moldes da frequéncia ponderada, mas com
carater qualitativo. A medida pode ser favoravel, desfavoravel ou neutra;

f) ordem: a ordem da apari¢cdo das unidades de registro pode compor o indice,
podendo-se combinar a frequéncia e o encadeamento dos elementos;

g) co-ocorréncia: € a presenca simultanea de duas ou mais unidades de
registro, em um mesmo contexto. Sua medida considera a distribuicdo e a

associacao dos elementos.

ApoOs a codificacdo, o proXimo processo € a categorizacdo, que sera

apresentado a seguir.

5.1.2.2 Categorizagéo

A categorizacdo, conforme Bardin (1977, p. 117) é “uma operagao de
classificagdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e,
seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia), com 0s critérios
previamente definidos”.

De acordo com a autora, o critério do agrupamento dos elementos pode ser
semantico, sintatico, léxico ou expressivo. Considerado por Bardin (1977) como um
processo estruturalista, a categorizacdo € composta por duas etapas: o inventario,
gue consiste no isolamento dos elementos, e a classificacdo, que compreende a
organizacédo. Ainda conforme a autora, uma boa categoria deve atender aos seguintes

critérios de qualidade:

a) exclusdo mutua: para que nao haja ambiguidade, os elementos ndo devem
pertencer a mais de uma categoria;

b) homogeneidade: um Unico principio de classificagdo deve ser considerado
na categorizacao;

c) pertinéncia: a categoria deve integrar o quadro tedrico definido pelo
investigador, refletindo os objetivos da pesquisa;

d) objetividade e fidelidade: as diferentes partem do material devem ser
analisadas a partir dos mesmos critérios. Para isso, as variaveis dos

elementos e a formulacdo dos indices devem estar nitidamente definidos;
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e) produtividade: um conjunto de categorias € considerado produtivo se obtém-

se resultados inovadores.

Apos a exploracdo do material, a ultima etapa da Andlise de Conteudo é o

tratamento dos dados, inferéncia e interpretacao.

5.1.3 Tratamento dos dados, inferéncia e interpretagéo

A terceira etapa do processo de Analise de Conteudo é o tratamento dos
resultados brutos obtidos. Segundo Bardin (1977), para a realizacdo dessa fase, sao
utilizadas operagdes estatisticas simples ou mais complexas, que permitem
“estabelecer quadros de resultados, figuras e modelos, 0os quais condensam e pdem
em relevo as informacdes fornecidas pela analise” (p. 101).

Ainda de acordo com Bardin (1977), a AC fornece informacdes suplementares
sobre o contetdo. Para a realizacdo da inferéncia o pesquisador pode utilizar dos
elementos dos mecanismos da comunicagdo (mensagem, canal, emissor e receptor)

como polos:

a) emissor ou produtor da mensagem: pode ser um individuo ou um grupo de
individuos. Neste caso, a analise tem foco na funcdo expressiva ou
representativa da comunicacgdo. O estudo da mensagem podera exprimir ou
representar 0 emissor;

b) receptor: pode ser um individuo, um grupo ou uma massa de individuos.
Nesta Optica, a analise tem foco no fato da mensagem ser direcionada com
a finalidade de agir ou se adaptar aos receptores. O estudo da mensagem
podera gerar informacdes sobre o publico;

c) mensagem: qualquer analise de conteldo abrange a andlise da propria
mensagem. Existem duas possibilidades que correspondem a dois niveis
de andlise: o cddigo e a significacéo. O codigo é capaz de revelar realidades
subjacentes, j& a significagdo é o estudo formal do cédigo;

d) canal: o instrumento, o objeto técnico, o suporte material do cédigo. Neste

género, deve-se utilizar mais dos procedimentos experimentais.
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Em outras palavras, a autora define:

[...] a andlise de conteldo constitui um bom instrumento de inducéo para se
investigarem as causas (variaveis inferidas) a partir dos efeitos (variaveis de
inferéncia ou indicadores; referéncias no texto), embora o inverso, predizer
os efeitos a partir de fatores conhecidos, ainda esteja ao alcance das nossas
capacidades (BARDIN, 1977, p. 137).

Assim, os indicadores de inferéncia sdo de natureza diversa e o processo de
interpretacéo é realizado conforme cada caso. Neste trabalho além do método da
Andlise de Conteudo serdo utilizadas técnicas de pesquisa que serdo apresentadas a

sequir.

5.2 TECNICAS

Para auxiliar a realizacdo da pesquisa por meio do método apresentado, serao

utilizadas as técnicas de revisao bibliogréfica e entrevista.

5.2.1 Reviséo bibliografica

Dentre as técnicas, o estudo utilizara a revisdo bibliografica, também conhecida
como pesquisa bibliografica. Conforme Gil (1999, p. 65), esse tipo de pesquisa “é
desenvolvida a partir de material j elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos académicos”.

Para Ida Regina Stumpf, no artigo Pesquisa Bibliografica (2005), a revisao
bibliografica é o planejamento inicial de qualquer trabalho de pesquisa. Em um sentido

restritivo, a autora define o conceito como:

[...] um conjunto de procedimentos que visa identificar informacfes
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotacao ou fichamento das referéncias e dos dados
dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na redacéo de um
trabalho académico (STUMPF, 2005, p. 51).

O desenvolvimento da pesquisa bibliografica é dividido em quatro etapas, de

acordo com Stumpf (2005):
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a) identificacdo do tema e assuntos: o primeiro passo é a delimitacéo do tema
ou objeto de estudo. Na sequéncia € realizada a elaboragdo de um esquema
provisério com o0s subtemas da pesquisa. Outros procedimentos
importantes sao a definicdo das palavras-chave e a demarcacao dos limites
de espaco e tempo que o estudo ira abranger;

b) selecdo das fontes: apds a definicdo dos temas e subtemas, a segunda
etapa € a realizacdo do levantamento bibliografico dos materiais que
servirdo de base para o estudo. A bibliografia pertinente a pesquisa podera
ser indicada pelo orientador, mas além disso, o pesquisador deve utilizar
fontes bibliogréficas secundarias, como bibliografias especializadas, indices
com resumo, portais, resumos de teses e dissertacdes, e catélogos de
bibliotecas e editoras;

c) localizacdo e obtencdo do material: a partir das fontes selecionadas da-se
inicio a localizacdo dos documentos em espacos fisicos ou plataformas
digitais;

d) leitura e transcricdo dos dados: com os documentos selecionados, essa
etapa consiste na exploracdo dos materiais. Os trechos pertinentes ao
assunto da pesquisa podem ser anotados em fichas. E importante que as
informagdes dos documentos sejam anotadas de forma a compor as

referéncias do trabalho.

Apés as anotacdes das fontes selecionadas, o aluno pode iniciar a redacao do
texto. De acordo com Stumpf (2005, p. 61), “0 primeiro passo € a reviséo de seu
esquema inicial. Talvez se faca necessaria uma nova estrutura do ordenamento dos
assuntos”.

Compondo a fundamentacao tedrica da pesquisa em questéo, serdo coletados
dados e informacgdes de livros, periddicos, documentos, teses e artigos académicos,
com auxilio da Internet.

Como resultado da revisdo bibliografica da pesquisa foram elaborados trés
capitulos: A comunicacdo nas organizacdes, Planejamento estratégico em

comunicacao e Turismo.
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5.2.2 Entrevista

Outra técnica utilizada foi a realizacdo de entrevistas com elementos-chave do
poder publico, da iniciativa privada e profissionais da comunicacdo envolvidos no
planejamento comunicacional da 162 edicdo da Festa Nacional do Vinho (Fenavinho).

Para George Gaskell, em Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um
manual pratico (2002, p. 73), “toda pesquisa com entrevistas € um processo social,
uma interacdo ou um empreendimento cooperativo, em que as palavras sao o meio
principal de troca”.

Ainda de acordo com o autor, a entrevista “é uma troca de ideias e de
significados, em que varias realidades e percepcoes sdo exploradas e desenvolvidas
[...] tanto o(s) entrevistado (S) como o entrevistador estdo, de maneiras diferentes,
envolvidos na producéo de conhecimento” (GASKELL, 2002, p. 73).

Conforme Gaskell (2002, p. 82), a entrevista individual ou de profundidade “é
uma conversagao que dura normalmente entre uma hora e uma hora e meia”. O
método tem inicio com a elaboracao de um tépico guia, contendo os temas centrais e
0s problemas da pesquisa, seguido do agradecimento pela disponibilidade do
entrevistado e pedido de permissao para gravacao do contetdo. A entrevista inicia
com questdes simples indo até as mais complexas, procurando por detalhes.

Duarte, no artigo Entrevista em profundidade (2005, p. 62), define a entrevista
em profundidade como “um recurso metodolégico que busca, com base em teorias e
pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia
subjetiva de uma fonte”.

Segundo Gil (1999), as entrevistas podem ser classificadas em:

a) informal: é pouco estruturada, distinguindo-se da simples conversao pelo
fato de ter o objetivo de coleta de dados. E recomendada em estudos
exploratorios, que visam expandir os conhecimentos do pesquisador;

b) focalizada: elaborada com estrutura livre semelhante a anterior, entretanto
enfoca um tema bem especifico;

C) por pautas: apresenta certo grau de estruturacdo. Guiada por uma relagao

de pontos de interesse do entrevistador;
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d) estruturada ou formalizada: se desenvolve a partir de uma relacao fixa de

perguntas elaboradas previamente a entrevista, cuja ordem e redacéo

permanecem invariaveis para todos os entrevistados.

Apols a entrevista, a etapa seguinte é a analise e interpretacdo. Para isso, o
primeiro passo € produzir uma transcricao de boa qualidade. Segundo Gaskell (2002,
p. 85), “0 objetivo amplo da analise € procurar sentidos e compreenséo”, implicando
“na imersao do proprio pesquisador no corpus do texto”.

Para a realizacao desse trabalho, foi utilizada a entrevista estruturada, porém,
com contatos presenciais a partir de questionarios elaborados previamente, que se
diferenciam de acordo com o profissional entrevistado. As fontes de informacéo
escolhidas para a aplicacao da técnica de entrevista serdo apresentadas a seguir.

5.2.2.1 Fontes da pesquisa

Os entrevistados que compuseram a pesquisa foram: o secretario de Turismo
de Bento Goncalves, Rodrigo Ferri Parisotto, representando a gestédo do poder publico
no evento; o presidente do Centro da Industria, Comércio e Servicos de Bento
Goncalves (CIC-BG) na gestdo 2018/2019, Elton Paulo Gialdi, representando a
iniciativa privada; a coordenadora da Assessoria de Comunicacgéao Social da Prefeitura
de Bento Gongalves, Emanuele Nicola, representando a comunicagdo do poder
publico; e a jornalista Barbara Salvatti, da empresa Exata Comunicacdo e Eventos,
responsavel pela comunicacao por parte da iniciativa privada.

As entrevistas foram realizadas de forma presencial e virtual. No dia 9 de
setembro de 2020 foi feita a aplicagdo do questionario com a jornalista Emanuele
Nicola, de forma presencial. Na sequéncia, no dia 16 de setembro, foi realizada a
entrevista presencial com o secretario de Turismo, Rodrigo Ferri Parisotto.

O proximo encontro ocorreu de forma virtual, via plataforma Google Meet, com
a jornalista Barbara Salvatti no dia 19 de setembro. A realizacdo das entrevistas
encerrou com o presidente do CIC-BG, Elton Paulo Gialdi, no dia 24 de setembro,
presencialmente. Os audios das entrevistas presenciais também foram capturados por

meio do aplicativo de gravador do celular.
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5.2.2.1.1 Barbara Salvatti

Jornalista formada pela Universidade de Caxias do Sul (UCS), em 2004, tem
especializacbes em Leitura e Producao Textual (UCS) e também em Comunicagéo
Digital (PUC-RS/UCS), com mais de uma década de atuacdo no segmento de
assessoria de imprensa e coordenacado de projetos editoriais.

E socio-proprietaria da empresa Exata Comunicacdo e Eventos, onde atua
desde setembro de 2006. A empresa é especializada em planejamento estratégico

nas areas de assessoria de imprensa, relagdes publicas e eventos.

P: Como foi o processo de construcdo da comunicagcdo estratégica para
divulgacédo da 162 edicdo da Festa Nacional do Vinho?

Barbara Salvatti (BS) (jornalista): Bom, o trabalho de comunicacdo comec¢ou de uma
forma mais interna, através do Centro da Industria, Comércio e Servicos de Bento
Gongalves, porque envolveu todo um processo de compra de direito de uso da marca
Fenavinho. Essa marca pertencia a outras pessoas, enfim, e o CIC encampou, junto
com o poder publico, uma forca-tarefa para comprar o direito de uso da marca e para
assumir a realizacao da festa. Entéo, todo esse trabalho ele aconteceu meio que nos
bastidores, porque envolvia muito a questao legal, muita questao juridica, né, tinha
muita especulacdo. A gente teve um pré-gerenciamento de crise na hora de trabalhar
esse anuncio, porgue € uma questdo muito polémica aqui em Bento essa questao da
Fenavinho, né. Tinha uma vertente de pessoas que defendiam a festa nos periodos
de frio, outro grupo de pessoas que defendia a festa ser realizada nos periodos nos
meses mais quentes, que é época da vindima, tinha muita gente com opiniéo pessoal
sobre como é que é a festa devia ser, como é que ela ndo devia ser, muita gente
criticando porque que ela ndo deu certo, porque ela teve um periodo de interrupgéo.
Entdo tinha todos esses fatores que antecederam a nossa parte de comunicacao
especifica com a imprensa e com a comunidade. Entdo a primeira parte da
comunicacao foi de aparar essas arestas e de colocar o CIC, agregar a credibilidade
do CIC, do poder publico, enfim, e dos parceiros que estavam envolvidos nessa
retomada, para fazer um trabalho de resgate e recuperacao da imagem da Fenavinho,

para mostrar que agora essa retomada nédo era um fogo de palha como em algumas
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outras vezes ja tinha acontecido, de dai a festa acontecer uma ou duas edicdes e
depois ficava uma nova lacuna sem acontecer. A 162 edicdo aconteceu depois de um
intervalo de 8 anos sem ter a festa aqui no municipio, né. Entdo, o primeiro foco da
comunicacgédo foi combater o descrédito que muitas vezes era associado a ideia de
uma retomada da Fenavinho. Entdo, uma vez que o CIC consolidou as questdes legais
e juridicas de compra da marca, a gente trabalhou com o anuncio da realizagdo. A
realizacédo aconteceu de forma combinada com a ExpoBento, entdo a gente acabou
utilizando muito dos canais de comunicacao onde a ExpoBento tem penetracdo para
fazer divulgacdo da Fenavinho e agregamos a isso entdo as divulgacdes
especializadas, né. A gente comecou a comunicar a retomada da festa primeiro para
comunidade, depois para regiao e depois para imprensa especializada, no caso da
Fenavinho em viagens, turismo e viagens, porque a Fenavinho tem essa capacidade
de atrair muito turista de fora também. Ao passo que a ExpoBento é uma feira que
atrai publico mais estadual, a Fenavinho € uma festa que atrai pessoas de todo o pais,
né, por causa da questao do vinho elas aproveitam para vir e passar as férias aqui na
regido, conhecer a regido, enfim né. E dai logo entrou a programacéo paralela de
eventos relacionados a Fenavinho, né. Todo esse anuncio aconteceu no final do ano
e depois logo no comecinho do ano 2018 teve a escolha da corte. Entdo, esse projeto
entrou la no anuncio da retomada, ja entrou com o projeto da escolha da retomada da
corte. Entéo, teve toda uma mobilizacdo da comunidade que foi feita junto com o poder
publico, Rodrigo deve ter comentado isso também. A forca-tarefa que foi para fazer
esse concurso em um tempo minimo, né. A gente teve, sei la, um més para fazer todo
o trabalho de divulgacéo, de mobilizacdo, né. A partir disso, a gente foi trabalhando a
guestao mais factual, né, entdo gerando essas noticias da escolha, a medida que a
gente teve a eleicdo das soberanas. A gente ganhou uma for¢ga muito importante nas
divulgacbes, porque elas sdo figuras muito carismaticas e com a presenca delas a
gente conseguiu fortalecer o roteiro de visitas a imprensa, que isso jA era na
antevéspera da realizacdo da festa propriamente. Naguele mesmo ano, a gente teve
a realizacao do vinho encanado, que dai foi uma outra atracédo que antecedeu a festa
e todas essas questdes elas estdo muito ligadas a um lado emotivo e histérico aqui
da cidade, né. Entdo para a comunidade, o nosso trabalho foi de mexer com essa
guestao da nostalgia, de relembrar as pessoas, de restabelecer aquele vinculo que

elas ja tinham. Tanto que na escolha das soberanas, a gente fez um trabalho forte
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com a primeira Imperatriz do Vinho, ela foi uma grande porta-voz que a gente teve
para ajudar nas entrevistas, enfim, né. Muita gente ainda se lembrava dela ou de ter
acompanhado outros eventos de escolha e da mesma forma na questdo do vinho
encanado, porque a gente pegou fotos histéricas. Tem também essa questdo de
dificuldade de acervo, porque a festa passou por varios donos desde a sua primeira
edicdo e os acervos estao todos perdidos e comprometidos, tem um pouquinho em
cada lugar, né. Entdo sdo coisas que acabam dificultando um pouco o trabalho, mas
a gente conseguiu levantar algumas fotos e algumas informacdes antigas com relagao
ao vinho encanado e também estabelecer esse link, porque foi algo muito
emblematico na histéria de Bento, né. Entdo a comunicacédo ela se baseou bastante,
umas das estratégias foi essa questado do vinculo da festa com a comunidade, a gente
explorou bastante isso para o publico local. E para o publico de fora do Estado, o nome
Fenavinho, né, porque o nome Fenavinho é muito carregado, € muito reconhecido fora
de Bento Goncalves. Entdo as pessoas de fora, que talvez ndo tenham acompanhado
todo o desgaste que a festa teve aqui no municipio, tenham uma lembranca de marca
favoravel e ficaram todos muito felizes em receber o anincio da retomada da festa,
né. Entdo a gente teve esses dois eventos, a escolha da corte e do vinho encanado,
e depois a gente teve a programacéo da Vila Tipica?®, que agora esta se chamando
de Vila Tipica, né, que acontece junto com a ExpoBento. Entdo, foi uma oportunidade
muito feliz de divulgacao, porque quando a gente fez o trabalho nés tinhamos dois
grandes eventos para divulgar ao mesmo tempo, a ExpoBento com toda a sua questéo
do entretenimento para a familia, e a Fenavinho, com o momento de resgate e toda
aquela recuperacao historica. Ai como é que a gente fez as divulgacdes? Trabalhando
muito forte a questao das programacgdes e com um circuito bem intenso de visitas a
imprensa, para levar a figura das imperatrizes para dar entrevistas, utilizar o recurso
dos diretores, porque a gente tinha dois grupos de diretores. Entdo tinha a diretoria da
ExpoBento e o comité da Fenavinho, um monte de porta-vozes disponiveis para fazer
um roteiro de entrevistas por todo Estado, regido aqui da Serra, regido metropolitana,
regido de Passo Fundo, entdo a gente foi distribuindo e fazendo esse trabalho. A gente
tinha que resgatar uma festa que estava adormecida e desacreditada, né, eu me
lembro muito bem que os comentarios de bastidores, quando a gente falava que a

festa ia acontecer novamente, mas vai acontecer mesmo? ISso ai ja aconteceu varias

26 A Vila Tipica reuniu area gastrondmica, exposicao de produtos das agroindistrias e vinicolas.
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vezes de dizerem que vao retomar. Vai acontecer essa 162 edicdo e depois nao vai
mais acontecer, vai ter prejuizo, quando for sozinha ndo vai mais acontecer. Entéao
tinha um descrédito, né. Eu acho que ndo era nem por mal que as pessoas tinham
essa impressao, mas pelo histérico de outras vezes que ja tinha acontecido algo
similar e ndo tinha dado certo. Eu vejo que nesse caso, em especifico, ter uma
entidade a frente da festa colaborou muito para essa questdo da credibilidade, né,
porque quando as pessoas ouviam que tinha o CIC por tras, a Prefeitura apoiando,
bom entéo talvez dessa vez seja diferente, ndo é uma iniciativa privada ou ndo é um
fogo de palha assim, que vai acontecer agora de qualquer jeito e depois ndo vai mais
acontecer, né. E uma quest&o de credibilidade, acho que o Elton na fala dele vai bater
bastante no argumento. A Fenavinho ela foi recuperada com um plano de longa
duracdo, tanto que ele quando fez o anuncio ja disse: a primeira e a segunda edi¢ao
vao acontecer junto com a ExpoBento e depois existe um projeto para que a festa
venha, quando ela estiver madura, né, a caminhar sozinha nas suas proxima edicoes.
Entdo o CIC que tem um planejamento estratégico para a festa. Claro que agora com
esse ano, com essa incidéncia da pandemia, tudo vai ficar atrasado um pouco, né,
porque o que estava planejado sofreu um ano de atraso por conta da pandemia e nao
se sabe como é que vai estar tudo para 0 ano que vem, né, mas enfim existe essa
intencao e planejamento para que a festa seja sustentavel dentro da entidade. Ela tem
gue ser um evento que se pague e que se mantenha, para que ele realmente consiga
se manter dentro de uma periodicidade fixa, com uma agenda de compromissos,

enfim, né.

P: O que a Fenavinho representa para Bento Goncalves?

BS: A Fenavinho é a festa mais querida de Bento, né. Eu acho que antes das pessoas
conhecerem o que € Bento, elas conhecem o que é a Fenavinho, quem € de fora, né.
Eu n&o sou de Bento, eu sou de Caxias e vim trabalhar em Bento, acabei me mudando
para ca, enfim. Eu vejo que pela regido ela € muito emblematica para Bento, né. Se
fala muito do parque da Fenavinho. Fora de Bento n&o se conhece como
Fundaparque, se conhece como parque da Fenavinho. Ent&o isso com todo o tempo
gue foi passado, desde a realizacdo das primeiras edi¢ées e com todo o trabalho que

foi feito de fortalecer o nome Parque de Eventos, para quem € de fora, é assim: € la
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no parque da Fenavinho, né. Onde é que acontece a Fimma, a Movelsul? No parque
da Fenavinho. Entdo tem essa forca de marca muito grande. Eu acho que ela é uma
festa que é importante para a comunidade, porque ela valoriza a origem, as raizes
das pessoas, motivo que muitas vezes, durante muito tempo, foi tratado como
vergonha, essa relacdo das pessoas com a colonia e essa descendéncia dos
produtores rurais sempre foi muito pejorativo, tu é da colbnia, o colono, o gringo, né.
E a festa vem justamente ao contrario, ela vem para valorizar essa heranca cultural e
para enaltecer o que isso significa e o que que isso trouxe para Bento Gongalves. Foi
através da industria vitivinicola que a cidade cresceu, se tornou préspera, e foi abrindo
espaco para a industria moveleira e os demais segmentos que vieram. Mas essa raiz
da origem italiana sendo tratada como ndo mais um elemento pejorativo e sim como
um motivo de orgulho para a comunidade. Eu acho que essa valorizacdo € muito

bacana.

P: Qual foi o papel do poder publico nesse planejamento comunicacional?

BS: E credibilidade, né. Eu acho que quando a gente consegue unir uma entidade,
gue é a entidade mais antiga representativa de classe de Bento, com o poder publico,
para fazer uma comunicacdo, a questdo da credibilidade e seriedade que séo
associadas a um evento é muito forte, né. O endosso da figura do Prefeito como
apoiador, como validador da iniciativa, tem um peso politico muito forte, né. Até por
essa guestdo que tu comentou das visitas em Brasilia e tudo mais, toda vez que a
gente divulgava o retorno de uma visita, poxa a comitiva foi recebida em Brasilia por
tal e tal pessoa, € uma credibilidade, né. E esse tipo de laco politico sem a figura do
gestor municipal ndo teria acontecido. Por mais representativa que seja a entidade, o
transito politico de um Prefeito nessa esfera de Brasilia € muito grande e isso acaba
configurando uma representatividade nacional para festa, né. Eu resumi em

credibilidade. Essa alianca formada devolveu para a Fenavinho a credibilidade.

P: E como vocés definiram o papel do poder publico e iniciativa privada nas
divulgagbes?
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BS: A gente teve um envolvimento maior, de chegar a fazer uma reuniédo, de combinar
como iria ser, como nao iria ser, no evento de escolha da corte. Ai sim a gente
conseguiu fazer uma reunido prévia, dividir certinho qual era o papel da Prefeitura,
qual era o papel da assessoria de imprensa, qual era o papel da entidade e como nés
irlamos trabalhar, quem iria divulgar o que. Ai a gente conseguiu se organizar bem.
Na festa em si foi acontecendo, ndo chegou a haver uma reunido para combinar como
ia ser feito e quem iria fazer o que, o cuidado que a gente sempre teve foi nesses
releases oficiais, ndo nesses de programacdo, de data, nos releases estratégicos
sempre procurar dar espaco para um porta-voz do Municipio. Ai a gente costumava
articular isso junto com a Manu ou passava o0 texto para ela complementar com as
palavras do Prefeito ou ela nos dava o depoimento e a gente colocava ele no texto,
né. Cobertura de solenidades de eventos também sempre se procurou dar essa
valorizacdo. Foi até uma orientacéo do préprio CIC, de sempre que possivel colocar
a figura do porta-voz da Prefeitura, ou o Prefeito ou o Rodrigo, como nas divulgacoes,

7z

ne.

P: E como foi a atuacéo da iniciativa privada nessa parceria?

BS: O CIC deu prioridade para a Fenavinho naquela oportunidade. Foi uma das
grandes bandeiras que o presidente Elton contratou na gestao dele e por conta disso
entdo o CIC colocou todos 0s seus canais de comunicacao a servico da Fenavinho,
né. O CIC tem parceria com os veiculos locais, institucional, e ele utilizou essas
parcerias para fomentar e dar mais espaco para as publicidades da Fenavinho.
Também foi utilizada a relacao publicitaria que o CIC, através da ExpoBento, tem com
a imprensa estadual. Entdo também foi dividida essa divulgagdo com Fenavinho, né.
A Fenavinho acabou se beneficiando de uma série de ferramentas que ja existiam
para se fortalecer além do seu plano proprio de divulgacdo, que dai contemplou mais
essa guestao dos veiculos e canais ligados ao turismo e viagens, né. Entéo ela se
beneficiou dos canais institucionais do CIC, da parceria existente com a ExpoBento,
ja que elas aconteciam juntas, e teve seu préprio plano de midia especifico. Além do
trabalho nas redes sociais, que eu acredito que deve ter sido a primeira Fenavinho a
trabalhar na questao das redes sociais, porque ha oito anos atras quando tinha tido a

ultima edicéo, rede social praticamente nao existia, ndo tinha tanta forca, praticamente
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era nulo, né. Entdo acredito que tenha sido a primeira vez que comecou a explorar a
guestdo das redes sociais e nesse trabalho as imperatrizes tiveram um papel bem
forte. Elas ganharam muita audiéncia e ajudaram a alavancar muita audiéncia para a

pagina também.

P. Como foram definidos os recursos financeiros para investimento na

comunicacao do evento?

BS: A parte de negociacdo de valores quem costuma conduzir € a agéncia de
publicidade, que no caso foi a Alva Global, se nhdo me engano. Mas assim, 0 que eu
sei, € que o CIC mantém esses contratos com a imprensa local. Ele tem um
orcamento/ano e contrata espacos de divulgacdo para 0os seus andncios e para 0s
seus produtos, que é a ExpoBento, Fenavinho, Sparkling, enfim todos os produtos do
CIC entram nesse pacote de divulgacao. E também tem a verba provisionada para a
publicidade de ExpoBento. Naquela oportunidade houve um incremento na verba de
publicidade da edicdo da vigésima nona ExpoBento, para contemplar também a
divulgacdo da Fenavinho. Entdo foi feito um aporte, porque a gente tinha mais
programacao para divulgar. Em termos de valores ai eu posso levantar a informacéo,
mas agora eu nao vou ter, porgue quem conduziu as negocia¢des, plano de midia,
sempre foi a agéncia. O CIC fez investimento sim, eu ndo sei te dizer se a Prefeitura
fez algum outro tipo de investimento dentro dos seus contratos de midia, mas quem
bancou a divulgacdo da ExpoBento e da Fenavinho naquela edicdo € o CIC, como
normalmente ele faz, né. Ele tem como entidade promotora, s6 que as feiras e as
festas tém as suas contabilidades separadas, tem o0s seus recursos. Claro, a
Fenavinho, por ser uma edicdo de retomada, tinha caixa praticamente zero ainda, né.
Entdo, houve um trabalho de captacdo de patrocinios, trabalho de captacdo de
expositores, mas naquela oportunidade também o CIC fez o investimento inicial para
que as divulgacbes pudessem acontecer, enquanto se fazia todo esse trabalho de
vendas. E os prestadores de servico também sédo contratados pelo CIC para fazer as
divulgagdes de todos os produtos da entidade, né. Todo o recurso do CIC foi utilizado

para isso também.
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P: Quais midias foram utilizadas para divulgacdo do evento? Institucional,
espontanea e publicitaria? Qual a importancia de cada uma delas para a

visibilidade da festa?

BS: A gente tem a imprensa, né, nos seus canais do offline e do online. A ExpoBento
vem com o perfil de feira que se divulga para a grande massa, entdo ali a gente utiliza
bastante radio, jornal e TV. A Fenavinho se beneficiou, claro, dessa comunicacéo,
porque ela sempre estava inclusa nos materiais de publicidade que foram feitos para
divulgacdo da edicdo de retomada. Além disso, foi feito um trabalho digital com os
veiculos ligados a questédo do turismo, né. Também, porgue a gente ndo teve muito
tempo para fazer a divulgacdo. Eu acho que deve ter dado uns seis, sete meses entre
planejamento e inicio das divulgacdes. Ai a gente acabou trabalhando muito mais no
online para fazer essas divulgacfes e nas acfes de relacionamento. NOs trouxemos
alguns jornalistas desse segmento de turismo e viagens para que eles viessem para
Bento Goncgalves nos periodos da festa, pudessem acompanhar a programacao, ja
prospectando dai entdo as divulga¢cdes ndo naquela edicdo que estava acontecendo,
mas para as proximas, para que a Fenavinho voltasse a ser inclusa dentro dos roteiros
de turismo, né. Fizemos isso também na questdo do vinho encanado, ai com a
imprensa estadual, foi uma estratégia que a gente teve de chamar os influenciadores
e jornalistas para visitar Bento na época do vinho encanado, como um chamariz para
eles divulgarem a programacao que viria acontecer durante ExpoBento, dai também,
né, a programacao da Fenavinho que acontecia durante a ExpoBento. E o trabalho de
rede social né, que dai entdo foi criar praticamente as paginas do zero, porque nao
tinha e quando tinha ndo sabiam os donos. A gente se deparou com varias paginas
fantasmas, né, que acho que cada um vai criando as suas e depois 0S acessos
somem. Entéo, foi um trabalho de unificar e criar uma rede nova para a Fenavinho,

conquistar audiéncia e fazer a comunicacao por ali também, né.

P: E a questao de materiais publicitarios?

BS: Foi feito dai pela Alvo, que foi agéncia de publicidade, né, ai entéo

desenvolvimento de anuncio, folheteria, contratacdo das midias, essa parte ai fica
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com eles. Tem essa divisédo ai nos trabalhos, né, a agéncia de publicidade faz a parte

da criacdo grafica e a gente faz a parte da geracéo do conteudo.

P: Quais aspectos culturais e turisticos que foram evidenciados na

comunicacao estratégica do evento?

BS: Cultural, primeiro a gastronomia, a enogastronomia. E o grande chamariz aqui,
né. Quando a gente fala de Serra Gaulcha, as pessoas sabem que vao comer e beber
bem. E depois tem a questéo das belezas naturais, né, que € uma regido que remete
muito a arquitetura italiana do passado. A regido da Serra com suas montanhas e as
parreiras, enfim, né, isso tudo atrai muito, especialmente quem mora em metropoles,
que ndo tem essa proximidade com o rural, né. E na questao cultural, a raiz da
colonizacéo italiana, né, desde as musicas tipicas até as vestimentas do colono, o
dialeto Véneto, tudo isso chama atencdo, né. E os rituais da vindima mesmo.
Impossivel alguém de fora pensar em Fenavinho e ndo ter a imagem de uma pessoa
pisando uva, né, entdo isso é muito emblematico. As pessoas vém para ca esperando
iSso e a gente explora isso com certeza, porque sdo experiéncias, né. A pessoa vem
para ca para ter essa experiéncia de resgate cultural, de conhecer uma cultura que
nao € a delas e que elas ndo vivenciaram. Entdo se vende muito essa experiéncia de
reviver o que os antepassados, os colonizadores faziam, que é desde a pisa da uva
até o merendim, comer depois a massa com o vinho, né. Entdo, € um ritual de
experiéncia. Acho que esse € o grande atrativo. E claro, hoje Bento tem uma série,
tem uma rede de turismo muito bem estruturada com outras op¢des. A pessoa néao
vai vir para Bento Goncalves, por exemplo, e vai visitar s6 a Fenavinho e vai embora.
N&o, ela consegue fazer uma série de roteiros, né, ela tem todo o Vale dos Vinhedos,
Caminhos de Pedra, uma programacgao enorme que a Giordani Turismo faz, Maria
Fumaca, enfim, né, todas as vinicolas. Entdo ela consegue fazer um roteiro muito
amplo e ainda da para estender isso para Garibaldi, Monte Belo, né. Entao,
especialmente para os veiculos de viagem e turismo se trabalhou essa questdo, do
resgate da experiéncia enogastrondmica e todo o roteiro paralelo que pode ser feito
guando a pessoa vem para cidade.

P: E paraa comunidade local, o que foi divulgado?
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BS: A gente trabalhava com o mote da festa mais querida de Bento, né, que € uma
oportunidade de tu encontrar os amigos, degustar um bom vinho, de ter essa
experiéncia que revive todos os habitos dos antigos, né. Entdo se mexia muito com o
imaginario, de dizer: lembra quando tu ia na casa da tua vo e comia o péo tirado do
forno? Pois €, na Fenavinho também tem o péo tirado do forno, feito na hora. Para
vocé sentar ali numa mesa comunitaria, coletiva, como é na coldnia, comprar 0 queijo,
comprar o salame, comer, ouvir uma boa masica italiana e tomar o vinho, né. Entao
essa experiéncia de simplicidade, de diversao, de alegria, de encontros sem
formalidades, né. Foi um sucesso de percepc¢ao de publico, né, claro a gente sempre
tinha um pouco de expectativa, porque foi um formato completamente novo, esse de
colocar, por mais que ja tivesse acontecido em alguma outra vez, a Fenavinho e a
ExpoBento em conjunto, foi muito novo a gente deixar um espaco dentro da
ExpoBento especifico para a Fenavinho acontecer, né. E as pessoas gostaram muito,
né, entdo estava sempre cheio, todo mundo indo la beber vinho e comer, séo coisas
simples que elas podem fazer em casa, mas ao invés de fazer em casa, elas iam |3,
tinham essa vivéncia com os amigos la. E o vinho encanado no Centro também foi
uma grande surpresa, né. Das pessoas realmente curtirem a proposta de sair de casa
e ir ali tomar uma taca de vinho no centro da cidade. Isso ai foi muito bacana, né. E
é diferente, né, porgue a gente ndo encontra isso com frequéncia, né. Poxa, em qual
lugar que tu pode sentar na praga e tomar um vinho? N&o € uma coisa que acontece
com frequéncia. Qual é o outro tipo de festa que tu sente como se tivesse em um saléo
do interior? Ndo é comum esse tipo de experiéncia. Entdo isso aproxima as pessoas,

7

ne.

P: Quem eram os publicos-alvo da comunicacdo? Comunidade local, turistas?

BS: Por causa dessa jungédo de ExpoBento e Fenavinho, né. ExpoBento a gente trata
comunidade, regido e Estado. E Fenavinho, além desses, o0 pessoal de fora que gosta
de viagem e turismo, né. Mas por idade e tudo mais, a gente procurou focar em todo
mundo, justamente por essa questdo do resgate, né. Era para todo mundo. Como a
ExpoBento também tem atracfes infanto-juvenis, foi colocado para eles isso, né. Ai

muito menos a questao da Fenavinho por causa da bebida alcodlica, enfim né. Mas a
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vivéncia era compartilhada por toda a familia. Isso a gente sempre trabalhou muito.

Que é uma oportunidade de lazer e entretenimento para toda a familia, né.

P: Na sua opinido, como foi a repercussdo do evento nos meios de

comunicacao?

BS: Eu acho que vencida aquelas primeiras barreiras das mégoas, né, depois que
todo mundo entendeu que ia acontecer mesmo, que todo mundo fez a sua sesséo de
desabafo, de dizer o que é que tinha ficado chateado, isso aconteceu muito sabe, as
pessoas contarem as suas magoas com relacdo a Fenavinho. De dizer, porque ano
passado ou dez anos atras, aconteceu isso, isso e isso. Tinha muita questédo de divida,
como todo mundo sabe, a Fenavinho deixou dividas. Entdo também teve veiculo de
comunicacao que tinha dividas e que ndo foram quitadas. E entéo foi feito um trabalho
de sensibilizacdo com relacdo a esse hovo momento, né. Mas vencido esse primeiro
momento de desabafo e de comecar do zero, a gente percebeu todos eles muito
parceiros, porque a Fenavinho é muito querida, né, todo mundo gosta dela aqui na
regido. Fora da regido quem néo tinha esse ranco, essas magoas, enfim, ficou muito
feliz com a ideia da retomada, porque beneficia todo mundo, né. E é algo que sé
acontece aqui, ndo tem outra que seja similar, por mais parecida que a proposta da
Festa da Uva de Caxias seja, € uma festa completamente diferente da Fenavinho, né.
Nao da para se comparar. SO tem o mote vinicola no meio, mas sdo eventos
diferentes. Todo mundo gosta muito dessa ideia da Fenavinho. A gente percebeu,
assim, bastante apoio, bastante adesdo. As pessoas se lembravam da ideia da

Fenavinho, ajudaram a compatrtilhar, entdo a receptividade foi muito bacana, né.

P: Vocé considera que o planejamento em comunicacao foi determinante para o

sucesso da 162 edicédo e a retomada da Fenavinho?

BS: Eu acho que o planejamento sim, mas eu acho que ali naquela oportunidade o
que contou mais ainda foi 0 comprometimento, porque como era uma edicdo de
retomada, nem sempre dava para antecipar muita questao de planejamento. A gente
nao sabia muito bem como € que as coisas iam acontecendo, se desenhando, né,

entdo muitas definicbes eram tomadas, bom, ndés vamos fazer isso més que vem,
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entdo agora vamos fazer, vamos executar. Nao foi algo construido, olha em janeiro
assim, fevereiro assim, marco assim. Muita coisa ia surgindo no momento, muitas
ideias vinham sendo agregadas no processo, né. O comité da Fenavinho foi muito
importante, porque foi composto por um grupo de jovens empresérios do setor e a
cada reunido que a gente tinha, vinha uma chuva de sugestdes e de ideias. E muitas
delas, ‘bah’ mas a gente tem que fazer agora, se isso aqui a gente vai fazer, tem que
fazer agora porque o tempo é agora. Entdo eu acho que mais do que o planejamento,
nessa oportunidade a questao foi 0 comprometimento, porque nem sempre da para
gente ter tudo tdo bem organizado em uma edic&o de retomada, né. A gente ndo sabia
muito bem como é que as coisas iam se desenhando. Entdo eu acho que o
comprometimento em fazer acontecer foi o que realmente fez a diferenga, né. A gente
se inspira muito no trabalho desses diretores, porque eles sédo todos voluntarios, eles
nao estdo ganhando nada com isso, né. Entdo € uma motivacgao, tu vé a energia desse
grupo de pessoas, o0 desejo deles querer que a festa desse certo e o esforco que eles
estavam fazendo, a mobilizacdo que eles estavam fazendo é algo que acaba
contagiando, né. Entdo tu entra na ‘vibe’, né, tu entrega mais, tu trabalha de noite, tu
faz mais do que esta no teu escopo. Entdo, esse compromisso coletivo em fazer com
gue a festa desse certo, eu acho que isso sim foi o que fez a diferenca nessa

oportunidade.

P: E a comunicacao, vocé acha que foi importante, a divulgacado da retomada

contribuiu para que o pessoal aderisse a festa?

BS: Eu acho que sim. Eu acho que ter uma fonte oficial de informacéo, que foi no
caso a festa em si, ela reforcou todo o propésito de credibilidade e seriedade que a
gente queria passar. Entdo ter isso bem estruturado, a pessoa ter ouvido falar na radio
que ia ter o evento tal ou ter lido no jornal que ia ter a programacao tal, e encontrar no
site, na rede social, nos veiculos impressos, a mesma informacéao, deu uma ideia de
unidade de discurso que eu acho que ajudou bastante, né. Além de, é claro, atrair
novos publicos e fazer a informacgédo chegar em quem néo esta aqui no local e que é
impactado pela informacdo boca a boca, né. Entdo, eu acho que para isso a

comunicacao foi fundamental, para expandir os limites do alcance para além de Bento.
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P: No que se refere a comunicacao do evento, o que fica de aprendizado? E o

gue vocé mudaria no planejamento comunicacional?

BS: O planejamento. Eu acho que o planejamento sim € importante, porque quando
tu tem pouco tempo para trabalhar, as vezes vocé ndo consegue extrair 0 maximo de
cada acado, né. Tu acaba tendo que executar, né. Entdo, claro, a gente sabe que a
circunstancia obrigou a ser desse jeito, mas se a gente tivesse tempo de otimizar as
acOes, ao invés de ter trazido cinco jornalistas, eu poderia ter trazido quinze, por
exemplo. A gente ndo teve tempo de articular muitas coisas e nao tinha verba também,
né, porque era uma festa que vinha do zero, tinha uma cota de valor para investir e
faca e aconteca, né. Entdo se a gente tivesse tido mais tempo, a gente poderia ter
aumentado também as parcerias para fazer esse tipo de acdo de relacionamento.
Porque eu uso esse exemplo, né, que a vinda dos jornalistas e dos influenciadores, a
gente trabalhou muito passando o chapéu, né. Olha, agéncia tal, tu d4 uma partezinha
aqui; olha vinicola tal, tu da aqui o vinho; olha restaurante tal, tu da o jantar, tu da o
almocgo, porque sendo néo tinha como fazer viabilizar. Se a gente tivesse tido mais
tempo para construir uma relacdo maior de parceiros, a gente poderia ter tido um
alcance maior ali também, né. Entéo eu acho que essa questao do tempo, se a gente
tivesse tido um pouquinho mais de estrutura, de tempo, daria para ter ampliado o
resultado, né. O que deu bem certo assim eu acho que é questdao de novo do
comprometimento, né, porque quando a gente tinha visitas de imprensa, por exemplo,
teve semanas que a gente passou quatro dias em viagem direto, né. Entdo era diretor
abrindo mé&o do tempo de trabalho, eram as imperatrizes com bolha na cabeca por
causa de usar a coroa todo tempo e sem tirar o sorriso dos labios, né, toma um Tylenol
e vamos embora. Entdo essa questdo do comprometimento eu acho que € a grande
licdo que fica, né. Que quando a pessoa quer, quando um grupo de pessoas quer
fazer algo acontecer, eles realmente fazem, mesmo néo tendo tempo, ndo tendo
dinheiro, ndo tendo as condicées ideais de planejamento, vamos la e foi feito, né. E
muito gratificante fazer parte dessa historia, as vezes na correria do dia a dia, a gente
acaba nem se dando conta do que a gente t4 fazendo. Poxa, a gente esta resgatando
uma festa que € iconica em Bento Gongalves e que se ndo fosse pelo ideal de duas,
trés pessoas, que realmente colocaram a cara a tapa e comegaram a agregar,

mobilizar pessoas para comprar a ideia e defender o projeto, talvez ndo fosse mais
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acontecer e fosse morrer um evento desses, né. Entdo, a gente tem que as vezes
parar e fazer essa valorizacdo das pessoas ai, ninguém ganhou nada com isso, né,
ninguém foi contratado para fazer isso, nem o Elton, nem o Rodrigo, nem nada, né.
S&o0 pessoas que compraram um desafio para poder deixar um legado para Bento

Goncalves, deixar uma contribuicdo. Entdo isso ai € muito bacana.

5.2.2.1.2 Elton Paulo Gialdi

Elton Paulo Gialdi € empresario do segmento de transportes ha 29 anos.
Proprietario da Merica Transportes e Logistica, empresa com matriz em Bento
Goncalves.

Em 2017, assumiu a presidéncia Conselho Comunitario Pro-Seguranca Publica
(Consepro) de Bento Gongalves e foi presidente do Centro da Industria, Comércio e
Servicos de Bento Gongalves (CIC-BG) na gestédo 2018/2019.

Em 2020, foi empossado presidente do Conselho superior do CIC-BG e vice-
presidente da Associacdo das Entidades Representativas de Classe Empresarial
Gaducha (CICs Serra). E membro do Conselho do Hospital Tacchini e da Federacéo

de Entidades Empresariais do Rio Grande Sul (Federasul).

P: Depois de oito anos, a Fenavinho foi retomada. Como esse retorno foi

planejado?

Elton Gialdi (EG) (presidente do CIC-BG na gestao 2018/2019): Esse planejamento
foi construido a muitas méos, ne, muita gente se envolveu nesse planejamento. Eu te
diria ndo somente a muitas maos, mas também por longo tempo, alguns anos também
de desejo, de vontade de resgatar essa nossa festa popular, né, de Bento Gongalves.
Mobilizou muitas liderangas, juntamente com o poder publico municipal, nosso
Prefeito, se reuniam por diversas vezes e tentavam entender e construir uma
alternativa que pudesse superar essa barreira da realizacdo das proximas edi¢cdes da
Fenavinho, né. Na verdade, o que ocorreu com a Fenavinho € que ela se inviabilizou
em funcdo de que, ndo somente a Ultima edicdo, mas também algumas edicdes
anteriores a ultima que teve, que foi em 2010, tiveram prejuizos no momento de

realizar o evento, né. Nem tudo deu certo e a diretoria da época entdo acabou tendo
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diversos problemas financeiros e ndo conseguiram cumprir com o pagamento de uma
série de compromissos. Entdo o que € que ocorreu? O impasse maior para retomada
da nossa festa exatamente estava na solucdo dessas dividas, desses impasses
financeiros. E ai depois de algum tempo, de alguns anos construindo, tentando
entender como poderia ser feito isso, na verdade a diretoria da Fenavinho comecou
até ter problemas de ordem judicial, porque comecaram a ser acionadas e chamadas
ao pagamento com patrimoénio pessoal daquelas dividas que elas tinham ndo honrado,
trabalhando de forma esponténea, de forma voluntaria e gratuita, né, para a realizacéo
de uma festa. Entdo tu imaginas, né, como essas pessoas se sentiam, como elas
estavam na época, né. Extremamente preocupadas, eu diria, né, em termos mais
leves. Enfim, e foi entdo que a diretoria da Fenavinho, junto ao poder publico
municipal, junto as diversas liderancas e personalidades da nossa cidade, juntamente
com as diretorias do CIC, CDL, Sindilojas, varias entidades da nossa regido, néo
lembro todas agora, da nossa cidade, entenderam o seguinte: a gente precisa ver a
viabilidade juridica de nés resolvermos essa questéo através do CIC. E essa questdo
foi resolvida depois de muito trabalho, muito estudo, muita andlise, né, tudo de forma
muito analise juridica aprofundada, de como poderia ser feita esse resgate e o
pagamento dessas ac¢les judiciais, né. Bem, chegou-se ao entendimento de que o
CIC, ele iria liderar esse processo de negociacado, de tratativa, de pagamentos, de
acordos e negociacBes com esses credores e que o dominio da marca Fenavinho iria
ficar sobre o controle, sobre a guarda do CIC, da entidade. Isso € um tremendo ganho
para a Fenavinho e para Bento Gongalves, porque a marca Fenavinho estando sob a
guarda de uma entidade, como o CIC, é a garantia de que as préximas Fenavinhos,
nos teremos ela de forma sustentavel, na proporcao certa, no tamanho certo e no
periodo certo, ou seja, a gente tinha estabelecido que seriam de dois em dois anos,
sempre nos anos pares. Entdo eu acho que é algo assim, de tudo o que aconteceu
com a Fenavinho nesse processo todo, eu acho que um dos pontos mais importantes
gue eu penso é essa guarda, essa salvaguarda que a entidade, uma entidade de mais
de 100 anos, da para uma marca como a Fenavinho, que € uma marca especial,
fantastica, né. Enfim, a partir disso, a partir do momento que a gente estabeleceu isso
e a partir do momento que o conselho superior do CIC nos autorizou a n6s darmos
prosseguimento a essas negociacdes, nos autorizou a gastarmos um determinado

valor para retomada, para a quitacdo desses deébitos judiciais, né, e para possivel
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retomada, nés trabalhamos muito, trabalhamos muito junto aos credores. Buscando
sempre o entendimento de que a gente precisava tratar, ter muita ajuda do credor para
nés atingirmos os valores viaveis para resgatar, porque na verdade o montante
levantado por esse escritorio juridico que o CIC contratou eram quatro vezes o valor
gue nos tinhamos para gastar com o resgate. Entdo tu imagina o quanto a gente teve
que te gingar, pedir apoio, ajuda e desconto, e emocionar as pessoas e lembrar da
importancia da nossa Fenavinho para que esses credores pudesse assim dizer: tudo
bem, vamos fazer o seguinte, vamos acertar em 50%, eu vou abonar um tal valor,
vocés sO pagam os honorarios. Entdo assim, com muita diplomacia, com muita
tratativa, ndés conseguimos realmente fazer bons negécios e ter a ajuda necessaria
dos credores, afim da gente poder chegar no valor que tinha sido autorizado pelo
conselho superior e poder dizer, sim, nés cumprimos com todos 0s processos judiciais
e podemos anunciar que a Fenavinho pode ser resgatada. Entdo foi dessa maneira,
foi um caminho eu diria assim, foi um grande desafio sabe. Eu sou um cara que na
vida eu j& tive alguns dois ou trés desafios bem interessantes e eu te confesso que
esse resgate, essa tratativa, essa negociacéo toda, foi um dos desafios que eu acho
gue mais me motivaram, porque nds conseguimos ter um éxito, ndés conseguimos ter

um final bem positivo com o resgate.

P: Como foi o processo de construcdo da comunicacdo estratégica para
divulgacdo da 162 edicdo da Festa Nacional do Vinho? Como é que vocés

decidiram anunciar que ela ia retornar?

EG: Assim, nds tivemos muitos cuidados com esse anuncio, inclusive, sabe, porque
€ um cuidado que a gente teve naquele momento, mas que a gente precisa ter em
todas as edi¢fes, todos 0s anos que nos realizaremos a Fenavinho. A gente tem que
entender primeiramente que a Fenavinho é uma festa popular, do povo de Bento
Goncalves. A festa que valoriza as nossas tradicdes, a nossa cultura, o jeito simples
do nosso povo. Entdo, a estratégia que nds criamos naquela época ao anunciar o
resgate da Fenavinho é que nés queriamos realmente traduzir para as pessoas da
nossa regiao, nao somente de Bento Gongalves, mas para toda a nossa regiao, de
gue a Fenavinho estava voltando para valorizar tudo isso que eu citei agora, para

valorizar todo nosso povo e acima de tudo ser uma festa feita pelas pessoas da nossa
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comunidade. Entdo, nos acreditamos que uma festa, ela ndo pode ser tratada,
organizada como uma entidade determina e depois convidar as pessoas para
participar, pelo contrario. Entao o cuidado que nos tivemos na nossa comunicacgéo, de
dizer que a gente ia voltar com a Fenavinho e que Bento ia voltar a ter sua festa
tradicional, é que essa festa ia ser desenvolvida, e deve ser desenvolvida e conduzida,
pelas pessoas da nossa comunidade. Por isso que a gente fez questdo de contatar
muito com as pessoas do nosso interior, envolver todas essas pessoas e deixar bem
claro para elas que a Fenavinho néo é do CIC, a marca Fenavinho esta sob o dominio,
sobre os cuidados, sobre o zelo do CIC, do Centro da Industria, do Comércio e
Servicos de Bento Goncalves, mas a festa € do povo. Entdo, isso foi algo de muito
facil entendimento, porque o poder publico teve esse entendimento, as entidades que
nos cercaram, que nos ajudaram com esse entendimento, estava muito aflorado esse
desejo e esse entendimento de que o seguinte: que uma festa a gente néo faz ela de
dentro para fora, né, ou seja, na verdade tu tem que fazer ela do povo, das pessoas,
do seu dia a dia, do seu convivio, para aquele momento da festa. Entéo foi esse o
principal cuidado que a gente teve ao anunciar, né. A gente quis deixar bem claro que

a Fenavinho é a festa do nosso interior, do nosso povo mesmo.

P: Além do anldncio da retomada, tiveram uma série de eventos que

antecederam a festa que marcaram esse resgate. Como isso foi planejado?

EG: Olha, teve toda uma assessoria, né. Um trabalho com as assessorias da nossa
entidade - do CIC, do poder publico - da Prefeitura, que se construiu muito
coletivamente isso tudo, né. Eu quero também deixar bem claro que teve muita
construcéo coletiva entre o poder publico e as entidades privadas. Daqui a pouco eu
estou aqui falando como se a gente tivesse trabalhado em separado ou de forma
individual, ndo, pelo contrario, a gente trabalhou bastante de forma assim bem coletiva
sabe, trocando ideias, sugestdes, opinides. Olha, mas isso da, isso ndo vai dar, iSso
nao é possivel, isso fica bom. Entdo assim, os ajustes de ideias, o formato da
Fenavinho, como ela seria, tu cobra ou tu ndo cobra, é gratuita, é livre, cobra isso,
cobra aquilo, que tudo isso precisa ser visto, como que a gente vai desenvolver né.
Entdo a ideia de como seria 0 lancamento, quais Sdo 0s eventos, 0S Micros eventos

gue nos iriamos ter antes da festa méae, isso tudo foi desenvolvido com muito trabalho
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de assessorias, do poder publico e das entidades. E entender o seguinte: que a gente
tinha que ir estimulando aos poucos, a paixao, estimulando um pouco o saudosismo
que nos tinhamos da Fenavinho, o vinho encanado, por exemplo, que é tdo popular,
tdo consagrado, né, poxa o Brasil todo sabe que 14 no Sul tem uma cidade que se
bebe vinho encanado no meio da rua. Entdo assim, eu ja ouvi muito isso, que eu viajo
bastante e muitas pessoas falam de Bento dessa maneira. Entdo a gente quis
potencializar, né, esses eventos e de forma bastante assim tradicional e pitoresca, por
exemplo, quando a gente anunciou ali no CIC, a gente fez um evento para anunciar
para um grupo de pessoas, a gente fez questdo de ter as mesas dispostas como se
fosse aquelas mesas de festas do interior, aquelas mesas grandes com banca e tal
né, e a decoracao toda voltada a isso, a vinicola e tal. Entdo a gente sempre teve esse
intuito de valorizar a0 maximo a origem propriamente. Até o pessoal brincava muito
comigo, porgue eu vivia sacaneando que eu dizia 0 seguinte: que eu gqueria 0 sovaco
do colono (risos), eu queria aquela falacdo alta, a musica, o barulho, gente
gesticulando, que é o povo italiano, né. O povo italiano tu vai em uma festa dessas de
interior e é aquela barulheira, gente falando alto, € comida, é bebida, enfim, isso al,
na verdade, se traduz em uma coisa: o calor. O italiano tem essa coisa quente ai dos

encontros, né.

P: O que a Fenavinho representa para Bento Gonc¢alves?

EG: Eu acho que a Fenavinho é muito, muito importante para Bento Gongalves. Eu
nao sei nem se consigo em palavras traduzir o quanto eu penso que a Fenavinho é
importante para Bento Gongalves. Mas eu vou te traduzir assim, eu nasci em 67, a
Fenavinho nasceu em 67. Entdo sdo 53 anos que os primeiros empreendedores, 0s
primeiros lideres dessa cidade arregagaram as mangas e foram |4 e, do nada, de um
campo aberto, de um potreiro, foram ali escolher uma area, construir um galpéo e
comegaram a anunciar que Bento Gongalves tinha a Fenavinho. E por essa festa, se
construiu muito Bento Gongalves. O setor moveleiro nasceu dentro da Fenavinho, o
setor de transportes, que eu participo, deve muito a Fenavinho. Entdo, diversos
setores, a cidade de Bento Gongalves € 0 que €, com essa sua pujan¢a, com seu
empreendedorismo, € o que € muito em funcdo da nossa festa Fenavinho. A

Fenavinho € a festa que divulgou Bento Gongalves para todo o Brasil como Capital
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Brasileira do Vinho. Entdo isso € um titulo que assim como eu te falei, eu ja viajei para
Rondonia, para o Acre, para o Rio de Janeiro, Sdo Paulo, uma boa parte do Brasil ja.
E ai a gente comenta: e ai gaucho, tu é de onde? Bento Gongalves. E os caras falam
l& tem vinho para caramba, festa do vinho. Ou seja, eu honestamente n&do tenho
capacidade para descrever o quanto eu acho que a Fenavinho € importante para
Bento Gongalves. Eu acho que é um tesouro, € uma joia rara, que deve ser muito bem
preservada, muito bem cuidada. E eu ndo tenho duvida nenhuma, eu tenho plena
certeza de que a Fenavinho, nos proximos anos, com a sua continuidade a cada dois
anos, ou seja, ndo € assim como no passado em que se havia uma Fenavinho e ai se
passava cinco anos sem ter porque deu problema, ai tinha de novo uma e passava
mais oito que ndo tem. Entdo, ndo. Agora, ndo. Agora a gente vai desenvolver a
Fenavinho a cada dois anos. Entdo assim, nesta primeira edicdo a gente conseguiu
ver o quanto ela é contagiante, o quanto ela tem de potencial. E ai eu fico sonhando
e imaginando, assim daqui a 10 anos, depois da gente realizar mais quatro, cinco,
seis, sete edicOes, onde ela vai estar consolidada. Como € que se faz essa
consolidagédo? A cada dois anos realizando Fenavinho, tendo a garantia de que a
cada dois anos se faca uma Fenavinho, seja inovadora, seja sustentavel, na
propor¢cao adequada, cuidando com os detalhes de trazer sempre a comunidade para
dentro dela, eu fico imaginando algo muito interessante, muito bacana, com a
capacidade da Fenavinho para nossa regido. Eu acho que tudo que ela ja representou
para Bento Gongalves nos seus 50 primeiros anos ali, eu acho que ela vai representar

ainda mais para nés, doravante.

P: Qual foi o papel do poder publico nessa divulgacao?

EG: O poder publico potencializou tudo que a gente estava realizando, porque o
alcance da Secretaria de Turismo, por exemplo, da Secretaria de Agricultura também,
gue mobilizou os interiores, mas principalmente a Secretaria de Turismo nos ajudou
muito com toda a propagacao, a divulgacdo do resgate da Fenavinho e também da
construcdo desse resgate, como nos imaginariamos o resgate dela, como que seria
feito. Entdo, o poder publico foi fundamental. Eu acho que o resgate da Fenavinho é
um belo caso, é um belo projeto, um belo caso de sucesso, bem-sucedido, entre o

poder publico e a iniciativa privada, porque se conseguiu trabalhar lado a lado, sem
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vaidades e tudo mais, na proporcdo certa. Entdo, isso o poder publico faz, isso a
iniciativa privada faz. Entdo assim, eu te digo mais, o poder publico somente nao teria
condicdes de resgatar esse imbroglio que se criou, esse ngd, ndo teria como desatar.
Por outro lado, o setor privado também, somente o setor privado, também néo iria
fazer, porgue imagina se alguma entidade iria tomar a liberdade, desembolsar um
valor todo por algo que o problema néo € dele. O CIC entrou numa situacao de ajuda,
de apoio, porque valoriza a Fenavinho, entende que a Fenavinho faz bem para a
nossa regido. Agora essa divida que existia, esse problema que existia, n6s nao
reconhecemos isso como sendo um problema do CIC., uma divida do CIC. Entédo eu
vejo que foi incrivel. Eu acho que € um belo exemplo de que quando a gente constroi
algo, um projeto positivo, é possivel. Uma constru¢do muito rica entre setor privado e

o setor publico.

P: E como foi a atuacéo da iniciativa privada nessa parceria nessa divulgacao?

EG: Foiinstitucional, sim. A participacdo na verdade da iniciativa privada foi criada, foi
pensada também juntamente com o setor publico. Todo o planejamento da
comunicacado, de como iriamos fazer, também foi construido em parceria com o setor
publico. O setor publico tem um alcance e o setor privado tem outro, ou seja, o setor
privado teve toda uma tratativa, uma negociacdo de divulgacdo nos meios de
comunicacdo. Teve visitagdes nos meios de comunicacéo para dar essa boa nova,
para divulgar que opa Bento vai ter a sua festa de novo. Entdo eu te diria que foi bem
expressiva também a contribuicdo das nossas assessorias do setor privado para essa

divulgagéo né.

P. Como foram definidos os recursos financeiros para investimento na

comunicacao do evento?

EG: O poder publico, ele ndo pagou. O poder publico fez uso das ferramentas que ele
ja tem, ou seja, a Secretaria de Turismo tem todo o alcance de comunicacédo, de
divulgacéo, marketing e tudo mais., entdo fez uso disso, né. O setor privado destinou,
né, a partir do momento que o CIC estava a frente da realizacéo do resgate, o que é

que se fez? Se destinou uma parte dos investimentos que se faria normalmente com
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a nossa feira, com a ExpoBento, né, entdo se destinou uma parte desses recursos
para serem canalizados para a divulgacdo da Fenavinho, do resgate da Fenavinho,
gue ela se realizaria juntamente com a ExpoBento. Entdo foi de iniciativa privada o

montante mais expressivo de investimentos.

P: Quais midias foram utilizadas para divulgacdo do evento? Institucional,

espontanea e publicitaria?

EG: Na verdade nds usamos todas as possiveis que podiamos (risos). La pelas tantas
a gente teve um certo medo do formato, se nés iriamos ter um sucesso ou nao na
realizacdo, como as pessoas iriam entender esse resgate, se realmente as pessoas
irram comprar a ideia. Entdo assim teve os canais de comunicagao, de divulgacao
para o resgate da Fenavinho, para a retomada da Fenavinho. Foram assim de todas
as formas e nuances possiveis. Foi tentado se fazer de todas as midias, de tv, de
radio, jornais, redes sociais muito, né, muita rede social. Enfim, nés temos assessorias
de comunicacédo e de marketing no CIC, que realmente fizeram um trabalho muito

amplo.

P: Além das midias foram realizadas visitas, como foi decidido aonde vocés

iriam e como iria ser feito isso?

EG: NOs tivemos visitas que foram mais institucionais, que a gente ia junto com a
presenca do proprio Prefeito, do proprio Secretério de Turismo, a gente fazia visitas
de divulgacdo de que haveria essa festa, né. E também teve visitas do comité, do
presidente escolhido, o presidente do CIC, que na gestao era eu na época, acabamos
instituindo um presidente para a festa, né, seria o diretor-geral para festa e também
uma diretoria, que a gente construiu juntamente com ele, de pessoas, de jovens, na
sua maioria jovens, e assim uma grata surpresa com esse comité porque foi muito
legal estar junto com eles construindo isso. Esse comité comegou a também fazer as
divulgacbes em rédio, jornais, em todos os meios de comunicacao, traduzindo a boa
nova. Fomos a Brasilia divulgar, até porque ndo é somente uma divulgagdo, mas na
verdade é um pedido de apoio, € um pedido de fortalecimento. Entdo, todo o apoio

gue a gente pode ter para um resgate desses é importante.
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P: Na sua opinido, como foi a repercussdo do evento nos meios de

comunicacao?

EG: Eu me surpreendi positivamente, porque alguns meios de comunicagdo nos
deram espacos de forma gratuita para essa divulgacdo. Na verdade, quando a noticia
€ boa talvez até os meios de comunicacdo também se propdem a divulgar
simplesmente como noticia, sem ser uma midia paga na verdade, né. Entdo repercutiu
muito bem. Eu acho que 0s meios de comunicacdo, 0S principais meios de
comunicacao da nossa regido, realmente ficaram felizes, tiveram a nocéo clara da boa
nova e ter retornado com a festa Fenavinho. Eu achei que a repercussao foi

espléndida. Foi um retorno bem animador.

P: Como o senhor acha que os moradores locais ficaram sabendo da festa?

EG: Uma boa parte dos moradores locais ficaram sabendo através de reunides que
foram realizadas em varios distritos. Esse comité de jovens que foram escolhidos para
liderar o resgate, trabalharam demais em reunides, principalmente nos interiores dos
distritos, informando o resgate, pedindo participacdo, a colaboracdo, propondo que
cada distrito se mobilizasse para apresentar suas caracteristicas e se envolvesse com
esse processo de festa, né. Entdo, uma boa parte da sociedade soube dessa maneira
€ uma outra parte realmente através de midias de divulgacéo, porque nds fizemos
uma divulgacdo formal juntamente com o Prefeito, né. Quando nés entendemos que
ja podiamos anunciar o resgate, que nao haveria problema algum, nem com a marca,
nem com nada, a gente fez uma divulgacéo formal. Entdo assim os jornais da nossa

regido, radios da nossa regiao, né.

P: O senhor acha que a incorporac¢do da Fenavinho a Expobento foi necessaria

para que a festa acontecesse?

EG: Sim, eu te digo que naguele momento ali, como a primeira realizagdo, como
investimentos que nés poderiamos disponibilizar para esse resgate e tal, saindo do
zero, com 0 caixa no zero, eu te digo o seguinte, que foi uma maneira muito acertada

de nds resgatarmos, porque nds acabamos potencializando uma com a outra. Acabou
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gue a ExpoBento, que ja é uma feira consolidada, tradicional, a gente fala que é o
shopping de Bento na época da feira, né. Entdo, a ExpoBento acabou emprestando
para a Fenavinho todo o seu suporte, toda a sua estrutura que ja existe, né. Por outro
lado, a Fenavinho trouxe para a ExpoBento aquela novidade, a festa, que nao era
feira, né. ExpoBento sempre foi uma feira, apesar de ter muito divertimento e tudo
mais, mas € uma feira de negocios. A Fenavinho agregada a ExpoBento trouxe uma
festa. Entdo, eu acho que o formato de um resgate que a gente planejou naquele
momento ali, ele foi importante, porque até em termos de custo, porque se a gente
tentasse fazer elas independente uma da outra, o custo de montagem, de estrutura,
gue a gente ia ter com a festa, seria muito maior. Entdo, eu acho que muito legal,
muito bom. E também assim, tem um planejamento de ndés termos depois das
primeiras duas edi¢cles, que estavam planejadas para o ano passado e para este ano,
nos tinhamos um planejamento de que 2022 seriam independentes. Ou seja, a
principio esse planejamento continua sendo dessa maneira, entdo ndés teremos
2019/2021 juntas, potencializando uma com a outra, mas nds temos um entendimento
de que a partir de 2022, nés teriamos a independéncia delas. Entdo, nos teremos em
Bento Goncalves, a feira ExpoBento e a festa Fenavinho, entédo seriam dois eventos
de turismo, que potencializam a nossa regido. Podemos fazer em periodos distintos,
estudando muito o planejamento e os periodos, com bares, restaurantes, com toda a
rede hoteleira, que tem essa possibilidade de fazer um melhor uso da hospedagem
em periodos A ou B, né. Também temos que construir essa data, esse periodo, com
as vinicolas, com o setor vinicola, por causa da vindima, tem tudo isso que tem que
ser pensado e estudado, né. Mas o plano é de Bento ainda ter esse ganho maior, né,
porque se ndés mantermos juntas, na verdade as duas tem um potencial enorme e as
duas véo se sobrepor, né. Entdo nosso plano é realmente explorar todo o potencial
gue a ExpoBento ja demonstrou para gente que tem, e a gente ndao tem duvida

nenhuma de que até a festa Fenavinho vai ser algo extraordinario, né.
P: Isso reflete que a parceria publico-privada fortalece o turismo no Municipio?
EG: Sem duvida. Eu vejo assim, ambos se beneficiam, quando ambos trabalham

juntos pelo turismo, ndo ha duvida nenhuma. O turismo em Bento Gongalves tem um

potencial formidavel. Eu acho que a gente esta ai atingindo, sei la, talvez 10% da
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nossa potencialidade turistica aqui em Bento Goncgalves e na nossa regido. E olha que
a gente ja pensa que € muita coisa, né. Quando a gente vai no domingo a tarde, no
Caminhos de Pedra, no Vale dos Vinhedos, a gente j& pensa: mas que coisa
fantastica, Bento recebe turistas de tudo que € lugar e tal, né. Mas a potencialidade
gue nossa regido tem, tem muito ainda para ser desenvolvida, muito para ser
explorado ainda. Entéo eu vejo que o municipio de Bento Gongalves, o poder publico,
tem muito a ganhar em termos de impostos, de movimentagdo econdmica, com 0
turismo. Por outro lado, o setor privado tem muita a ganhar também, porque assim vai
aumentar 0s negaqcios, vai criar novos negaocios, vai ampliar toda a rede de economia.
Entdo, eu vejo que toda construcdo coletiva entre poder publico e iniciativa privada,
quando tem boas ideias, boas praticas, eu acho que todos ganham, sé tem ganho

nessa parceria.

P: Vocé considera que o planejamento em comunicacao foi determinante para o

sucesso da 162 edi¢cao e a retomada da Fenavinho?

EG: Acho que sim. Eu acho que talvez represente o seu 33% ou o0 25%, porque a
gente poderia dizer que o planejamento em termos de comunicacéo realmente foi uma
das ferramentas que foram bem trabalhadas, bem utilizadas e que realmente
construiram, contribuiram muito com o sucesso da realizacdo desse resgate da nossa
Fenavinho. Eu acho que tem alguns pilares e um deles é a comunicac¢éo, que foram
responsaveis por esse sucesso: um bom planejamento, uma boa comunicacéo, o
formato que a gente escolheu, envolvendo a comunidade. Como aconteceu
concomitante a ExpoBento também € outro pilar que eu acho que foi determinante
para 0 sucesso desse resgate. Entdo assim, eu vejo que realmente a boa
comunicacao foi determinante para a gente ter o sucesso que a gente teve. Além da
comunicacao a gente teve o planejamento que representa mais 25%, o formato que a
gente escolheu de lancgar juntamente com a ExpoBento acho que representa mais uns
25 e também a caracteristica que a gente implementou nela de dizer o seguinte: € do
povo, € 0 povo que vai desenvolver, € vocés que vao fazer. Ou seja, ndo se
apadrinhar, ndo adonar de algo que tem que ser popular, tem que ser publico. Entéo,

a festa Fenavinho e outras festas no formato Fenavinho, se nao tiver o envolvimento
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e 0 querer da sociedade, da populacéo, do povo da nossa regido, ndo se realiza, pelo

mMenos N&0 com sucesso.

5.2.2.1.3 Emanuele Roberta Nicola

Emanuele Roberta Nicola é formada em Comunicacéo Social, habilitacdo em
Jornalismo, pela Universidade de Caxias do Sul (2013), com poés-graduacdo em
Gestdo Pdublica (Unisasselvi), e em fase de conclusdo de pés-graduacdo em
Marketing Digital (Uniasselvi).

Iniciou na area da comunicacdo na UCS FM 89.9, atuando no veiculo de
comunicacdo entre os anos de 2005 e 2012. Depois, ingressou nha Comunicacéo
Pulblica, e desde 2013 atua na Assessoria de Imprensa da Prefeitura de Bento
Goncalves. No ano de 2018 assumiu a Coordenadoria de Comunicacdo. Em 2019,
conquistou o 2° Lugar no prémio Boas Préticas da Federacdo das Associacfes de
Municipios do Rio Grande do Sul (FAMURS), e em 2020, figurou entre os cinco
finalistas da regido Sul da Premiacédo Top Mega Brasil.

P: Como foi o processo de constru¢cdo da comunicacdo estratégica para

divulgacédo da 162 edicdo da Festa Nacional do Vinho?

Emanuele Nicola (EN) (coordenadora da Assessoria de Comunicagéo Social da
Prefeitura de Bento Gongalves): Entao, essa questdo da Fenavinho, ela comegou
bem antes, ainda em 2013, na primeira administragcao do prefeito Guilherme Pasin,
gue junto com o Secretario Jovino Nolasco, que fez parte da diretoria das primeiras
Fenavinhos, eles decidiram que esse evento precisava ser retomado em Bento
Gongalves. Eles comecgaram |4 um trabalho, ainda em 2013, com os membros natos
da Fenavinho e ja foi iniciada la a comunicacdo desse retorno da Fenavinho para a
populacao. O que precisava ser feito? Que a populacéo entendesse que a Fenavinho
tinha que voltar para o Municipio, né. Entdo, o que comecou a ser feito? Comecaram
as reuniées com os membros natos e a comunica¢cdo comecou ali. J& comegou aos
poucos sendo incluido na Comunicagcdo da Prefeitura, com matérias dizendo que
poderia haver esse retorno. Isso foi acontecendo ao longo dos anos, foi crescendo

esse envolvimento, tanto da comunidade, como do poder publico e o poder privado,
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para que acontecesse a edicdo da Fenavinho que foi feita, né. E um trabalho que
comecou la atras ainda, ndo é um trabalho que culminou agora com a comunicagao
em massa que foi feita, mas ele iniciou aos poucos ja com essas matérias e
comecando a colocar na comunidade que a Fenavinho poderia ter esse retorno.
Entdo, acho que ai foi 0 maior e agora na 162 edicéo, entdo houve o envolvimento do
poder publico e as entidades, que ele foi capitaneado pelas entidades. O poder publico
teve todo o envolvimento para que voltasse, né, e as entidades assumiram a festa,
assumiram toda a questao. Entdo a nossa questédo de poder publico para a divulgacao,
a gente fez a divulgacéo tanto em redes sociais, como nos meios de comunicacao, e
o privado também fez essa divulgacdo em massa, né, para todos os meios de
comunicacgédo. A gente teve um trabalho de comunicacéo no inicio do ano ainda, que
foi feito em Brasilia. Comunicacgédo feita la dentro, tanto para a Presidéncia, quanto
para os deputados, para que isso ndo fosse sé um sentimento de retorno para Bento,

mas para que todos se envolvessem nesse retorno da festa, né.

P: Isso em 2019, né?

EN: Sim, isso ja em 2019. Entéo foi feito todo esse trabalho de comunica¢do que
estava vindo, ele culminou com as acf6es em Brasilia, acdes com deputados, para que
viesse de fora e a comunidade também assumisse esse sentimento, né. Mas o
trabalho de comunicacao, ele envolveu ndo s6 a questdo de matérias Prefeitura, mas
foi feito toda a comunicacdo em redes sociais, foi feito o trabalho com veiculos de
comunicacao de todo o pais, né, explicando o que era a Fenavinho, tendo esse retorno
historico da Fenavinho, também foi feito esse trabalho com eles, para que eles
divulgassem. Entéo, ele assumiu todos os meios de comunicagéo, radio, televisao,
jornal, assessorias de comunicacdo também se envolveram nisso, né. Nao era um
trabalho s6 nosso Prefeitura, ele abrangeu outros meios e mais pessoas. A gente fez
o trabalho de divulgacéo inicial e depois 0s outros meios de comunica¢do, com as

entidades e assessorias de comunicacao, fizeram esse trabalho externo também.

P: A retomada foi anunciada no final de 2018, foi um evento que foi feito, né?
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EN: Isso, foi feito um evento de comemoracao dos 50 anos da Fenavinho. Foi criado
para esse evento de comemoracdo um selo e esse selo foi utilizado por todos os
veiculos e por todos os eventos realizados. Uma série de eventos culturais, artisticos,
esportivos, todo mundo se envolveu nisso e todo mundo utilizava aquele selo dos 50
anos. A ideia era ja ali marcar essa identidade, né, e que a populacdo soubesse que
estava retornando a Fenavinho, né. Esse selo e esses eventos culminaram com a
realizagéo da Fenavinho. E no meio disso foi anunciado o retorno das soberanas da
Fenavinho também, que era algo que ndo acontecia mais ha muito tempo e que a

populacao cobrava se isso ia ser realizado. Entdo isso marcou o retorno da festa, né.

P: O que a Fenavinho representa para Bento Goncgalves?

EN: A Fenavinho representa o desenvolvimento de Bento. Foi com a Fenavinho que
Bento Goncalves comecou a aparecer para o Brasil. Entdo, a Fenavinho ela
representa - até foi uma questdo que foi muito falada em 2013 quando comecaram
as discussdes para esse retorno e era até um desejo do Pasin e do falecido Jovino
Nolasco - que era de recuperar o orgulho do bento-goncalvense. A gente desde
pequenininho aprendia que tinha Fenavinho. Eu lembro que eu ia nas Fenavinhos e
nossa tinha as soberanas, o vinho, o vinho encanado na Via Del Vino, né. Entdo a
gente queria recuperar esse sentimento do bento-gongalvense de pertencimento e de
algo que demonstra a grandiosidade da cidade. La atras ela iniciou com a unido de
muitos empresarios, de muitas pessoas, que naquele ano se juntaram para trazer um
Presidente para ca, para poder realizar a feira. Entéo, o que foi recuperado foi isso, 0
sentimento de orgulho, de demonstrar que Bento é uma cidade do turismo, de que
Bento é a cidade do vinho. E foi a Fenavinho que nos deu o titulo de Capital Nacional
do Vinho, né, que até hoje a gente carrega. Entdo eu acho que falar da Fenavinho,
ela representa o orgulho. Entdo acho que esse retorno dela nos deu o brilho no olhar,
sabe? Entrar la e ver a Vila Tipica, ver o vinho encanado. O vinho encanado na Via
Del Vino foi o auge, né. E os desfiles tipicos com o pessoal vestido, com aqueles
vestidos tipicos das senhoras, o pessoal cantando no meio da rua. Acho que aquele
momento ele representou e foi que incutiu no bento-goncalvense que estava
retornando e que opa, espera ai, a gente tem algo que a gente se orgulha de novo,

né. De estar na rua todo mundo junto. Eu lembro que teve um momento ali que a gente
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se olhou e eu disse: espera ai, 0 pessoal cantando junto. Entdo eu acho que isso € o
que fica bastante. Até quando eu acompanhei a comitiva que foi a Brasilia para
divulgar a Fenavinho, o que a gente ouvia muito dos jornalistas e dos proprios
deputados e do Presidente, é que eles conhecem Bento por isso. Lembra de Bento
por causa da Fenavinho, né. Entdo, isso faltava. Faltava o orgulho, a questdo do
desenvolvimento. Bento comecou ali. Bento comecou com a primeira Fenavinho.
Entéo, foi isso que, até na questdo da comunicacédo, foi falado muito em orgulho,
desenvolvimento, turismo, de celebrar a cultura, que era o que estava faltando. Ent&o
em toda a comunicacao, se tu for olhar depois os materiais, toda a comunicacao fala
disso. E até a questdo de criar um selo dos 50 anos e unir varias entidades em varios
eventos, tanto de apresentacdo de quadros, apresentacdes artisticas, foi de
demonstrar essa unido e fazer com que todos trabalhassem em prol desse evento,
né. Entdo, acho que € isso que foi trabalhado na linha de comunicacdo desde o inicio,
foi a questdo do orgulho e desenvolver isso nha comunidade, que eu acho que foi 0
mais dificil de ser trabalhado, né. De tu fazer a comunidade entender que aquilo estava
retornando porque era algo que simplesmente acabou. Entdo nisso a comunicacgao foi
muito importante, de poder demonstrar que todos estavam trabalhando juntos nessa

festa.

P: Qual foi o papel do poder publico nesse planejamento comunicacional?

EN: O papel do poder publico desde o inicio foi de organizar essa retomada, né.
Precisava reunir todos os players envolvidos na Fenavinho e comecar a trabalhar essa
retomada com eles para ver quem ia ser responsavel pelo que, né. Entdo, o poder
publico ja uniu as entidades, que elas la na frente foram as responsaveis por esse
retorno, mas o papel do poder publico foi de iniciar esse trabalho de comunicagéo,
esse trabalho de retorno da Fenavinho. A importancia o poder publico foi de juntar
todos, fazer todo mundo se reunir, desde os primeiros presidentes até o pessoal que
trabalhou nas ultimas Fenavinhos, para entender o que queriam. Entdo, espera ai,
vamos retornar, mas vamos retornar de que forma? E como a gente vai trabalhar isso
com a comunidade? Tanto que a primeira reuniao ela foi divulgada. Depois teve uma
série de reunides que elas foram realizadas e nao foi feito comunicacao disso. Ha

comunicacao que foram realizadas reunides. Entéo ali no inicio havia um cuidado para
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nao passar para a comunidade que iriamos realizar e depois nao acontecer, né. Tanto
gue foram anos de trabalho para que alguém pegasse, depois o Centro da Industria,
Comércio e Servigcos de Bento Gongalves (CIC-BG) assumiu essa responsabilidade.
Foram anos de trabalho e foi um trabalho realizado com muito cuidado. Foi um
trabalho que foi crescendo. A comunicacao ela vai crescendo. Em 2013 vocé vai ver
gue sao poucas divulgacdes, ainda é largando a semente. Ai 2014 cresce um pouco
mais. Em 2015 cresce, 2016, e em 2017 vem a comemorac¢do dos 50 anos, né, entdo
a comunicacdo aumenta ali. Tu precisa mostrar para a comunidade que sim, isso vai
acontecer. Os meios de comunicacdo foram muito importantes nessa divulgacéo,
tanto jornal, o radio, depois as redes sociais vieram forte nessa divulgacéo. A rede ela
foi crescendo, néo foi algo que foi de uma hora para outra. O planejamento foi

crescente.

P: Entdo o poder publico, a gente pode dizer que o papel dele nesse

planejamento foi de dar o start na comunicagao?

EN: Isso ai, dar o start desse desenvolvimento do trabalho para esse retorno da
Fenavinho. Unir todos os players envolvidos e ja comecar a demonstrar ali que iSso
deveria acontecer e qual era o sentimento do poder publico e de quem estava la dentro
também, né. A gente escutava o Moysés Michelon, que foi o primeiro presidente, ele
queria que isso acontecesse, mas nao havia um start. Ndo havia alguém que
comecasse isso. Havia muito receio desse retorno também, né. Entdo o poder publico

deu esse start sim de iniciar a comunicacéo, de iniciar os trabalhos para a Fenavinho.

P: E como foi a atuacdo da iniciativa privada, ainda falando em comunicacao,

nessa parceria?

EN: A iniciativa privada, as entidades né, sédo elas que depois assumem junto esse
retorno com a parceria do poder publico, eles assumem toda a questdo para a
comunicagédo, a marca, como iria ser. Entdo isso foi tudo assumido por eles, né. Entao
essa divulgacdo foi massificada. Eles fizeram um trabalho nacional, ndo foi um
trabalho s6 local, foi um trabalho de divulgar em diversos locais e demonstrar para a

populacao que isso era a nossa grande festa, era o grande retorno, né. Foi um marco
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para o Municipio o retorno da Fenavinho, como foi o inicio, entdo o trabalho das
entidades foi de massificar isso. Eles fizeram um trabalho muito interessante de
retomada da autoestima, tanto com a questdo das soberanas - as soberanas elas
foram a cara da divulgacéo -, entdo eles fizeram essa massificagcédo da divulgacao. Foi
muito importante esse trabalho porque eles criaram a identidade. E tanto que a jungéo
com a ExpoBento foi muito importante, porque nds tinhamos dois eventos e os dois
eventos foram um sucesso. Dois eventos de sucesso. A nossa feira, maior feira
multissetorial, e a Fenavinho retornando, elas foram realizadas juntas. Foi a tatica
deles para retomar e colocar o publico ali, mas a comunicacao ela foi massificada, ndo

local, mas nacional.

P: Como foram definidos os recursos financeiros para investimento na

comunicacao do evento?

EN: A comunicacao foi feita pelas entidades, entdo o envolvimento do poder publico
com investimentos ndo teve nesse quesito, né. Entao ele foi feito todo pelas entidades.
Acredito que aqui o Elton vai poder te auxiliar, que foi o presidente do CIC na época,
gue assumiu a questao. O poder publico fez a divulgacdo, mas a questéo de recursos

foi toda pelo poder privado.

P: Quais midias foram utilizadas para divulgacdo do evento? Institucional,
espontanea e publicitaria? Qual a importancia de cada uma delas para a

visibilidade da festa?

EN: A publicitaria tem a sua importancia porque ela abrange os diversos meios. Eu
sei que teve um forte desenvolvimento da questéo publicitaria na capital também, com
eventos l4. Foram realizados eventos aqui, eventos na capital, eventos em Brasilia
também sobre isso. A publicitaria ela tem sua importancia por isso, mas também teve
um forte trabalho na questéo institucional, realizada pelo Municipio. O Municipio
também foi parceiro da questéo divulgando todas as matérias. Tudo que era realizado
o Municipio era parceiro para essa divulgacdo, mas acho que teve um papel
importante as redes sociais nisso, né. O que a gente nao tinha la no inicio da

Fenavinho, a gente tinha agora, entdo além da comunicac¢ao institucional, além de
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todo o trabalho publicitario muito bem feito pelas entidades de divulgar na capital, em
Brasilia e em diversas cidades a festa, eu acho que a gente teve um grande momento
com as redes sociais. Porque todo mundo se torna um divulgador se eu tenho meu
celular, entdo na festa do vinho encanado, todo mundo estava postando com a
hashtag da Fenavinho, tanto marcando a Fenavinho ali. Entdo eles se tornaram os
grandes divulgadores, né. Entdo a populacéo foi muito importante nisso, porque todo
mundo divulgou a festa. E muito importante tu abrir o jornal e estar ali, estar vendo
numa grande midia de TV falando da Fenavinho, isso atrai bastante gente, mas a
guantidade de pessoas que estavam ali entrando, curtindo a pagina, a propria pagina
da Prefeitura, o pessoal agradecendo esse retorno, falando disso, a quantidade de
pessoas que publicavam, acho que essa foi a maior comunicac¢ao do evento. E isso
demonstrou que o pessoal assumiu aquele orgulho de estar ali. Entdo, nem que fosse
tomando uma taca de vinho, mas estava na Fenavinho. Entdo, acho que esse foi 0
grande diferencial da festa e de todos estarem envolvidos. Nao era s6 a matéria da
Prefeitura, mas a pessoa que estava aqui na frente ela tinha a divulgacao dela e ela
vai ter essa lembranca daqui uns anos. Isso acaba ultrapassando as fronteiras, né,
porque uma publicacdo feita aqui, ela vai ser vista por diversas pessoas. E hoje com
a utilizacao das hashtags isso abrange muita gente e a questéo do turismo também
ajuda nisso. Eu acho que a comunicacao nas redes sociais, comunicac¢ao digital, foi o
grande diferencial nesse momento e o que ajudou a todo mundo conhecer e ver o que

estava acontecendo, né.

P: Quais aspectos culturais e turisticos que foram evidenciados na

comunicacao estratégica do evento?

EN: Acho que foi a questdo da valorizagdo cultural, né. A questdo do vinho, tu
evidencia o vinho com a Fenavinho, Capital Brasileira do Vinho, mas muito mais da
cultura, da questéo daquilo que os imigrantes trouxeram para ca. Acaba se perdendo
com o tempo isso, né. A modernidade, a propria Internet que a gente falou antes que
foi o diferencial para divulgar a feira, ela acaba fazendo com que uns costumes se
percam, né. Tanto que a Fenavinho ela veio com uma Vila Tipica. Tu entrava la e se
sentia nas casas antigas. O proprio chafariz do vinho, a retomada do vinho encanado

na Via Del Vino, isso chamou a atencéo de todo mundo né. E € uma cultura. Os mais
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antigos lembram antigamente tinha o vinho encanado na Via Del Vino, entdo isso eram
aspectos que precisavam ser recuperados. A tradicdo da nona fazendo a dressa?’,
iSSo ai a gente precisava recuperar, a gastronomia, isso ai vem junto com o orgulho,
né. Entdo, no momento que tu coloca um desfile na Via Del Vino, com o pessoal
cantando musicas italianas, cantando, dancando e relembrando o que eram os
costumes dos imigrantes, as roupas antigas. Entdo ele veio com uma bagagem muito
grande de espera ai, nés temos a modernidade, a Fenavinho vai voltar em um
momento diferente, mas ela precisa recuperar o sentimento que tinha la atras. Nés
ndo podemos fazer uma feira totalmente diferente. Tanto que os desfiles das
soberanas, elas vieram com aqueles vestidos de época, vestidos lindos que eram
feitos com as soberanas la atras. Entéo isso ficou ali, né. Isso fica na cabega. Eu acho
gue esses foi um dos principais pontos, recuperar a cultura, a tradicdo, mostrar Bento
Goncalves, uma cidade turistica, em crescimento, com um grande crescimento do
turismo nos ultimos anos. Uma cidade que recebeu 1,5 milhdo de visitantes, mas que
mesmo assim, mesmo recebendo um grande nimero de visitantes, ela tem os seus
aspectos de tradicdo ainda, né. Entao era preciso que isso ficasse claro também. Que
estdvamos recuperando uma Fenavinho, ela viria com esses aspectos junto. Esse é
o grande diferencial, ela ndo veio como uma feira nova e esse é um dos grandes
desafios, né. Tu apresentar para uma comunidade, uma populacdo mais jovem, que
festejar na rua com o vinho encanado, era 0 que era o auge na época. E eles
assumiram isso, gostaram disso né. Entdo eu acho que se fosse colocar como
desafios e o que foi realizado, foi a questdo do orgulho, de resgatar a cultura, de
demonstrar Bento Gongalves como um destino turistico, com uma cidade que tem os
seus eventos, como a Capital Brasileira do Vinho. Entéo esses foram os aspectos bem
pensados e foram planejados desde o inicio. Isso foi planejado e dito para os membros
natos que isso nao iria ser perdido. Acho que isso foi 0 maior desafio e foi muito bem
feita. Essa questdo foi muito bem relembrada. De tu estar |la em Brasilia, na capital,
pessoal todo engravatado e as meninas com os vestidos da Fenavinho, o pessoal
olhar e lembrar, espera ai, vinho € Bento. Isso chama atencéo, né. De tu estar com o
Presidente da Republica e entregar para ele um vinho. E ele também dar esse valor

gue é uma festa que mostra a nossa cultura. Tu ndao vai conseguir colocar uma

27 Dressa € uma tranca em palha de trigo. Trazido pelos imigrantes italianos, esse trabalho artesanal
pode ser utilizado para a confec¢édo de chapéus, esculturas, joias, entre outros.
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Fenavinho em uma Porto Alegre de repente, a pessoa vai olhar e achar que nao tem
nada a ver, mas se tu fala em Fenavinho, o pessoal relembra, vé Bento ali. E eu acho
gue essa questédo de tu olhar para a Fenavinho, olhar para a marca criada nessa nova
gestao dela, olhar a forma como foi comunicada, a delicadeza que foi pensada, cada
ponto da comunicacao, tu vé Bento ali. Entdo te remete aquele orgulho e saber que a
festa foi pensada para a cidade. Nao € uma festa que voltou porque precisavamos
voltar com a Fenavinho, porque tinha questbes econb6micas e outras questdes no
meio, ndo, € uma festa que retomou para Bento, por Bento, e demonstra o sentimento
de ser bento-goncalvense. Eu acho que essa questdo da comunicacédo ela foi muito
bem trabalhada nesse quesito. Elas nos remete a isso, entdo a importancia de tu saber
trabalhar cada elemento da comunicacdo. Tanto um texto de radio, um trabalho que
vai para o jornal, para a televisdo, a prépria rede social, tu ndo pode fazer meios
diferentes, tu tem que trabalhar formas que te remetam ao que tu quer demonstrar,
gue no caso era o orgulho do bento-goncalvense pela Fenavinho. E eu acho que a
comunicacao ela foi excepcional nisso. Foi fundamental, trabalho incrivel. E eu acho

que isso foi 0 que fez a festa ser um sucesso.

P: Quem eram os publicos-alvo da comunica¢do? Comunidade local, turistas?

EN: Ela foi focada na comunidade local. Ela foi trabalhada desde o inicio para a
comunidade, que era um retorno que precisava acontecer. Entdo, ela foi trabalhada
desde a primeira reunido que teve, ela foi trabalhada para que a populacdo pudesse
aproveitar. Tanto que as comemoracgdes dos 50 anos, elas foram realizadas todas
para a populacdo, com eventos para a populacéo. Claro, como consequéncia tu tem
um retorno incrivel de visitantes para 0 municipio, mas era um presente para a
comunidade, deles retomarem esse orgulho. A gente fala bastante em orgulho, né,
mas € que o historico desde 2013, ele foi muito trabalhado no orgulho, entdo € uma
palavra que esta sempre retornando, né. Entao ela ndo se desgruda, tu ndo consegue

desligar a Fenavinho do orgulho da cidade, né.

P: Na sua opinido, como foi a repercussdao do evento nos meios de

comunicacao?
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EN: Foi excelente. Os meios de comunicacao, falando aqui dos meios do municipio,
eles assumiram essa festa, né. Eles trabalharam muito bem em mostrar o que seria a
Fenavinho, entdo eles assumiram também essa missdo de buscar a populacdo, de
demonstrar para a populacdo como ela deveria voltar e porque ela deveria voltar.
Entdo eu acho que os meios de comunicacdo foram muito bem nessa divulgacéo.
Todos eles, tanto o radio - no radio eles conseguem trabalhar mais o sentimento, né;
0s jornais eles vivenciaram a festa e conseguiram demonstrar para a populacao essa

importancia.

P: E como foi arepercusséo fora do municipio?

EN: Ela foi muito boa, porque ha muito tempo aguardavam esse retorno da Fenavinho,
né. Entdo havia essa expectativa de retorno, tanto dos meios de comunicacao daqui,
como os de fora. Até como a gente comentou antes foi feito um trabalho com a
comunicacgédo fora daqui. Entdo foi uma repercussao muito boa. O pessoal estava
querendo que isso voltasse, ela ja estava ensaiando ha muito tempo esse retorno e a
forma como ela retornou também foi um diferencial. Mas ela teve um retorno muito
bom fora daqui também, ndo foi s6 municipio, mas fora, porque Bento Goncalves
chamou a atenc¢do, né, principalmente com a questao do vinho encanado, que acho
que foi uma das matérias que teve mais repercussao, de querer entender: o por que
a cidade da Serra estd colocando vinho encanado na rua, né? Isso teve uma

repercussao incrivel.

P: Vocé considera que o planejamento em comunicacéao foi determinante para o

sucesso da 162 edi¢cédo e a retomada da Fenavinho?

EN: Sempre é importante. Ele é fundamental, na verdade, porque ele anda junto com
o planejamento da feira. Se tu ndo comunica, as pessoas nao vao ter esse sentimento
de que precisar retornar. Entdo acho que desde o inicio a comunicacdo foi muito
importante. Ela foi muito importante para poder mostrar o que queriam fazer, porque
se ndo tivesse o trabalho que foi feito, de matérias, de divulgacéo, radio, jornal, eu
acho que a populacdo nao teria esse sentimento que ela teve de orgulho desse

retorno. Simplesmente colocar uma festa ali, fazer uma festa na rua, pra fazer esse
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inicio, acho que nao teria esse mesmo efeito. Nao teria tido o mesmo efeito, se nédo
tivesse sido feito todo o trabalho de criar um selo para a Fenavinho, o trabalho de
unido das entidades, acho que nao teria 0 mesmo retorno. A comunicacao foi

essencial nesse retorno da Fenavinho.

P: No que se refere a comunicacao do evento, o que fica de aprendizado? E o

gue vocé mudaria no planejamento comunicacional?

EN: Eu acho que sendo bem sincera, eu hdo mudaria nada. Acho que tudo que foi
feito, o resultado da festa ele é incrivel. Eu acho que eu ndo mudaria nada na questéo
de comunicacdo. Ela foi muito bem trabalhada, ela demonstrou em todos os
momentos, nas dificuldades também. Acho que foi importante comunicar o que estava
acontecendo, o porqué ela ndo retornava, isso foi importante também. Nao so
demonstrar que a festa precisava voltar. Foi fundamental as pessoas saberem qual
era o problema, o porqué ela nédo estava voltando e elas entenderem que tinha um
grupo de interessados que isso acontecesse. Acho que todos os passos foram muito
bem dados. Ela até demorou um pouco demais para retornar, né, mas eu acho que
eu ndo mudaria nada nessa questao de comunicacdo, acho que ela foi muito bem
trabalhada. Tanto que se tu sair na rua agora e falar de Fenavinho, o pessoal sente
falta porque ela néo foi realizada esse ano, ja sente. Se tu falar das soberanas todo
mundo conhece. Entédo isso demonstra que a comunicacéao foi boa. Isso demonstra
gue o que foi feito, foi bem feito. O trabalho feito pelas entidades e pelo poder publico
também foi fundamental e necesséario. Necessario porque a gente vive um momento
gue temos comunicacao demais, né, a gente tem comunicacao de todos os lados. Nao
sei se a gente pode chamar de comunicacdo, mas em que a pessoa ela abre o
Facebook ela escreve o que ela quer, tem o Twitter vocé fala o que vocé quer. O que
antigamente era feito nos bares, né, a fofoca era passada nos bares, quem ia no bar
tinha e informacéo, né. Entdo toda a informacéo dada no bar ela era certa, entdo agora
nos temos as redes sociais. Entdo, em um momento em que as redes sociais tem
tanta noticia falsa, em um momento que tem tanta informacéo errada, tu ter uma
comunicacao certeira € importante. Porqué vai I& uma pessoa e diz a Fenavinho ndo
volta por causa de tal e tal fator, mas tu ja explicou la atras que a Fenavinho n&o volta

por causa disso. Entdo isso foi importante para que a populacédo entendesse o que
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estava sendo feito e assumisse essa importancia de voltar. Teve o trabalho do poder
publico, teve o trabalho das entidades, mas teve o trabalho da populacéo que aceitou
esse retorno e também divulgou isso e assumiu isso. Entdo acho que ai tu demonstra
que foi certeira tua comunicacado, né. Que tu conseguiu trabalhar e hoje ela ainda tem
um planejamento, né, de ser realizada. O planejamento agora com a pandemia ele foi
guebrado, mas ela tem um planejamento ainda de ser realizada com a ExpoBento e
depois assumir novamente a singularidade da Fenavinho. Entdo ndés temos
novamente escolha de soberanas, a proxima edicao ainda continua, mas ainda tem
isso. Ela ainda tem um caminho pela frente, ndo € algo que parou agora, e ndo € uma
comunicacao que para agora. Entéo ela ainda continua, a Fenavinho ainda vai chegar
ao seu auge, ela esta crescendo, mas ainda vai chegar ao seu auge. E um trabalho
que tem muito a ser feito, muita comunicacdo, mas eu acho que é o essencial, o que

foi feito foi muito bem feito.

5.2.2.1.4 Rodrigo Ferri Parisotto

Rodrigo Ferri Parisotto assumiu a Secretaria de Turismo de Bento Goncgalves
em 2017. E graduado em Comunicacdo Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda e pés-graduado em Gestdo Empresarial, pela Universidade do Vale do
Rio dos Sinos (Unisinos), com complemento na Europe Business Management
(Misséo Reino Unido).

Palestrante sobre os temas empreendedorismo, comunicacdo e marketing,
também foi professor em instituicbes de ensino e do ramo empresarial de Bento
Gongalves, ministrando cursos nas areas de mercadologia, telemarketing,
negociacao, fotografia e redes sociais.

Desde 2007, o gestor participa ativamente de projetos como Tour da
Experiéncia, Dia do Vinho e Jantar Sob as Estrelas, e também assessorou eventos
como ExpoBento, FIMMA Brasil, Fenavinho, FestiQueijo, entre outros.

Em 2019 foi finalista do prémio nacional Gestores Publicos do Turismo, ficando
entre os cinco selecionados e em terceiro lugar na votagcédo popular. Sua experiéncia
também decorre da participacdo em projetos de consultoria e assessoria em
empresas privadas do ramo turistico, construcéo civil, moveleiro, gastronébmico e

hoteleiro.
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P: Depois de oito anos, a Fenavinho foi retomada. Como esse retorno foi

planejado?

Rodrigo Parisotto (RP) (secretario de Turismo de Bento Goncgalves): Em
particular eu, desde que cheguei na Secretaria em 2017, uma das bandeiras era poder
mexer nessa volta da Fenavinho. E a0 mesmo tempo j4 existia o movimento do
Prefeito também que queria isso. Ou seja, 0s dois estavam com o mesmo objetivo,
mas trabalhando em portas e caminhos diferentes. Eu conversei muito com o Laudir
Piccoli, que na época era o presidente do CIC, sobre isso, apresentei 0 modelo da
volta da Fenavinho, de como eu entendia que era importante que o evento voltasse.
Fiz benchmarking® na Fenachamp com o Festival do Moscatel, com Festiqueijo,
vendo formatos de eventos que eram interessantes, curiosos, e que estavam dando
muito certo. E falei com 25 vinicolas na época para ver o que eles entendiam que era
importante no formato do evento Fenavinho. Claro que daquilo que eu acreditava,
daquilo que o mercado dizia, daquilo que as pessoas falavam, eu tive a possibilidade
de fazer parte do comité da Fenavinho e muito disso que foi apresentado foi levado
para discussdes e muito disso foi aplicado também. Entdo foi um trabalho bastante
grande, foi praticamente dois anos que levou esse trabalho, antes sem diretoria e
depois fazendo parte da diretoria. Até que nds iniciamos entdo, foi mais ou menos
duas etapas, a primeira foi a escolha da nova corte e ai a gente fez uma pesquisa
histérica, como era 0 nome, porque nao era uma rainha, era imperatriz, ndo era
princesa, eram damas de companhia. Entdo foi a partir disso que a gente comegou a
estruturar e muito do que foi levado em conta foi a experiéncia de fazer uma grande

festa, que sempre foi a esséncia da Fenavinho desde 1967. Mais ou menos assim.

P: Como foi o processo de construcdo da comunicacdo estratégica para

divulgacédo da 162 edi¢cdo da Festa Nacional do Vinho?

2 Para Spendolini (1993, p. 10), o benchmarking pode ser definido como “um processo continuo e
sistematico para avaliar produtos, servicos e processo de trabalho de organizacdes que séo
reconhecidas como representantes das melhores praticas, com a finalidade de melhoria
organizacional’.
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RP: Na verdade foram feitos varios momentos, inclusive teve pessoas que tentaram
aproveitar o momento em que se falava da volta da Fenavinho para entrar com
processos ainda por causa de problemas de 2011, gente que estava com a marca
penhorada e ai queria dinheiro. Foi uma grande confus@o no inicio. Mas uma das
coisas que a gente sempre bateu na tecla, ou seja, que gerou o resultado de
comunicacao, foi o antes assim. Antes de n0s comunicarmos, foi pensar o que seria
feito para depois comunicar. E ai foram se criando varios motes que resgatavam a
esséncia desse primeiro evento, que ai comecgou a se gerar o trabalho estratégico de
comunicacao, principalmente voltado para resgate historico, resgate cultural e acima
de tudo, uma festa, festa de comunidade, festa na rua, vinho encanado, a propria
escolha da corte se buscou um evento com consumo de vinho, com gastronomia, foi
algo muito diferente do que era tradicional, 0 evento que acontecia dentro de um
ginasio de esportes com torcida, bagunca, coisa assim. N&ao, se voltou para todo um
outro conceito. Entdo o foco da comunicacao foi muito forte, mote festa do vinho. Esse
foi o principal ponto com todo o restante de apoio que foram aqueles eventos que

aconteceram em paralelo.

P: E esse planejamento em comunicacao foi feito em conjunto entre o poder

publico e as entidades?

RP: Nao. Eu acredito que ndo houve essa integracdo. O poder publico ele fez o seu
papel institucional, de divulgar uma festa do Municipio, de forma institucional, como
um grande apoiador e incentivador, mas quem definitivamente definiu o foco disso, e
Se eu pensar como Secretario, o Secretario estava junto la discutindo esse plano. Se
eu pensar como Rodrigo Parisotto, cidaddo, membro da diretoria, sou publicitario,
entdo eu estava discutindo também como membro da diretoria. Entdo uma das coisas
gue a gente pode ressaltar é que o fato de ter o poder publico, através do Secretéario
participando do comité, foi uma forma que a gente pode dizer que teve uma grande
participacdo e uma grande influéncia dessa figura Secretario junto ao comité, mas nao
foi discutido a questdo estratégica de comunicacdo com outras entidades, poder
publico, nada disso. Foi o comité, junto das assessorias que trabalhou, e a partir disso

distribuiu a comunicacéao.
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P: O que a Fenavinho representa para Bento Goncalves?

RP: Para mim representa o antes e o depois de uma era. Por que eu digo de uma
era? Porque até 1967 nds temos uma cidade dividida, uma cidade aonde que existia
o lado A e o lado B, aonde que existia uma rivalidade muito grande entre as pessoas
e uma cidade no meio do nada da Serra Gaucha, que ndo tinha nem estradas
praticamente em condi¢cdes da gente poder escoar producdo e varios problemas de
infraestrutura. A Fenavinho ela transforma Bento em um grande marco. Primeiro, torna
a cidade reconhecida nacionalmente. Logo depois vem a Capital do Vinho, da Uva e
do Vinho, entdo um titulo para isso. Com a vinda do Presidente vem as estradas para
cé, entdo a gente passa também a existir no mapa. A cidade se junta. E em 1967 que
surge a bandeira de Bento, paz e trabalho, e por que paz? Chega do grupo A contra
0 grupo B, vamos se juntar todo mundo em uma Unica cidade. Entdo, por isso do
sentido do paz e trabalho. Um povo que trabalha, mas que convive em paz. Entéo,
ambos estdo juntos. Existia briga politica na época, que era Arena e o atual MDB,
entdo eram esses dois lados. Antigamente, tinha o pessoal do Borges de Medeiros e
de Assis Brasil, que eram grupos rivais também, que dai era questdo do Governo do
Estado. Existia os “tacchinistas” e os “georginistas”, que seria Hospital Tacchini e
Hospital George, que eram grupos separados, guerra entre eles. Entdo Bento sempre
teve isso e a Fenavinho ela veio justamente para unir a cidade. E, a partir disso, logo
depois em 75 vem a Movelsul, que era o evento do mobiliario brasileiro, depois virou
Movelsul Brasil mais adiante, mas Bento comecou a se tornar uma referéncia
nacional. E em 1967 ja se falava de turismo também, inclusive eles consideram o Rio
das Antas, a Suica do Brasil, né, aqui era a Toscana do Brasil, tinha muitas situacdes
relacionadas a isso. Entdo para mim € o antes e o depois de uma nova era, iSSO que
significa a Fenavinho, trouxe Bento até aqui, ressaltou muito daquilo que era
produzido aqui, né, as grandes empresas que surgem pds também ou passam a ser
percebidas como tal, né. Entdo para mim é isso, a Fenavinho foi o grande marco da

girada que aconteceu na cidade.

P: Vocé disse que nado teve essa integracdo no planejamento, mas o poder
publico ele teve um papel até com vocé como representante no comité. Qual foi

o papel do poder publico nesse planejamento da retomada da Fenavinho?
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RP: Sobre a comunicacéo € aquela questdo que eu disse que foi muito pontual. Agora
sobre a retomada foi fundamental o poder publico e te digo se nao tivesse o prefeito
Guilherme Pasin nés ndo teriamos tido a retomada da Fenavinho, porque ele foi o
grande incentivador. Através da Prefeitura, a grande patrocinadora desse projeto de
retomada, foi a grande atriz de tudo isso, porque foi a Prefeitura, através de suas
secretarias, que deu todo o suporte para acontecer, porque envolviam varias areas.
Entédo se ndo tivesse existido o papel da Prefeitura nisso, nds ndo teriamos retomado
a Fenavinho. E, felizmente, gracas a um esforco pessoal do Prefeito, porque eu
inclusive estive em Brasilia com ele durante uma semana inteira, a gente gastou a
sola do sapato literalmente, a gente foi até o Presidente da Republica e a gente
conseguiu chegar |4, passamos por muitos deputados federais, Ministério do Turismo,
na época ainda havia Ministério da Cidadania que era a Cultura, Infraestrutura, a gente
passou por tudo. Um baita trabalho, que ele se colocou a frente para puxar o

movimento da Fenavinho e teve éxito, deu muito certo.

P: Entdo a gente pode dizer que o poder publico foi o incentivador, ele deu o

start para que a Fenavinho fosse retomada?

RP: Sim, mobilizador talvez, porque ele ndo s6 incentivou, ele conseguiu executar
com que tudo isso acontecesse, entao ele foi principal assim. Se ndo existisse o poder

publico, a Fenavinho néo teria voltado.

P: E qual foi o papel da iniciativa privada nessa parceria?

RP: E poder executar aquilo que o poder publico ndo tem capacidade de fazer.
Quando tu pega uma entidade, por exemplo, que nem o CIC, se n0s fossemos fazer
um evento que nem a Fenavinho nds teriamos que licitar até a compra de papel
higiénico e isso geraria um grande transtorno. NOs precisariamos de mais equipes
envolvidas e certamente nés nao teriamos. Apesar que eu estava muito disposto a
executar a Fenavinho, eu falei para ele, eu executo a Fenavinho, eu toco na Secretaria
de Turismo, vamos puxar esse evento para nds, vamos fazer, eu tenho capacidade

de fazer. E o Prefeito nesse ponto sempre foi muito reticente, dizendo que a gente
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precisa da iniciativa privada, porque no momento que ndos terminarmos 0 NOSSO
governo, tu ndo vai estar aqui, a Fenavinho nao pode acabar, ela tem que continuar.
Entdo, vamos fazer juntos, tu trabalhando, tu estando la e foi o que aconteceu, eu
estive 14. Mas a iniciativa privada ela tem uma velocidade burocrética diferente da
velocidade do poder publico. Como eu falei, a gente teria que licitar papel higiénico
aqui, la ndo. La eles podem tocar, tem liberdade e eles tém prazo. Se a gente pega
em uma licitagcdo uma grande briga entre empresas, pode ser que inviabilize um
evento. Entdo, a iniciativa privada é mais garantido que acontecam as coisas no tempo

gue tem que acontecer do que pelo poder publico.

P: Como foram definidos os recursos financeiros para investimento na

comunicacao do evento? Teve alguma parte do poder publico?

RP: N&o, na verdade foi tudo pelo préprio CIC. Na verdade, historicamente a
ExpoBento tem um investimento que ela faz para o seu evento. Na verdade, eles
usaram o0 mesmo investimento que era ExpoBento, usaram com o mote Fenavinho.
Entdo a ExpoBento de 2019, ela foi ExpoBento/Fenavinho. Ela se constitui dentro da
sua decoracdo, do seu mote, como Festa do Vinho. Entdo, na verdade, a verba de
todos os eventos ela tem 0 mesmo valor e em cima disso que se distribuiu as acdes

que eram necessérias, mas nao foi feito nada além do que o tradicional.

P: Quais midias foram utilizadas para divulgacdo do evento? Institucional,

espontanea e publicitaria?

RP: Na verdade o proprio evento Fenavinho ele gera midia espontanea
absurdamente, é gigante. E foi muito bem aproveitado isso, porque foi se criando
tematicas para isso acontecer, desde a escolha da corte, o proprio vinho encanado,
tudo isso foi mexendo muito e se conseguiu muita midia espontanea.
Tradicionalmente a parte espontanea acontece na ExpoBento, com parceiros que
vendem a midia. O que acontece? O Semanario ele ndo fala da ExpoBento, mas se
eles comprarem os antincios do Semanario, 0 Semanario fala da ExpoBento. E assim
que funciona, até porque eu ja fui agéncia da ExpoBento por dois anos. Uma das

coisas que € importante a gente falar € que tem a parte comercial que envolve jornal,
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revista, Internet, televiséo, radio, outdoor, material impresso, tudo isso, que é a parte
publicitaria, de comunicar a programacao e outras coisas. Em contrapartida, quem
esta envolvido com isso publica muito, porque o contrato comercial, lamentavelmente
na nossa regido, tem editorial anexado. Se tu ndo anuncia, eu néo falo de ti. S6 que a
Fenavinho ela gerou um outro movimento, independente de quem estava com
parceria comercial ou ndo, anunciou, porque a Fenavinho ela € um bem do patriménio
do Estado, ndo € s6 de Bento. Entdo gerou muita midia espontanea pelo mote
retomada da Fenavinho. E foi muito bem aproveitado.

P: Na sua opinido, como foi a repercussdo do evento nos meios de

comunicagao?

RP: Foi gigantesco em todo o pais. Todo o pais, porgue quando ja saiu em Sao Paulo,
eu considero em todo o pais. Quando os veiculos de comunicacdo de la se
interessaram, publicaram coisas em Brasilia, a gente teve coisas no Rio de Janeiro.
A regido sul e sudeste ela foi altamente impactada e saiu muita informacéo. Por qué?
Porque aquela festa tradicional do imaginario da comunidade, que o vinho jorrava nas
calcadas, isso voltou. E o vinho encanado por si s6 gerou muita midia espontanea,
porque € curioso. Como assim vinho encanado, o vinho no meio da cidade? Aitu conta
a historia que em 1967 o vinho passava pelos canos da cidade, dai um dia estourou
0 cano que ligava a Aurora com o Centro, e tal, e esse imaginario volta. E isso para
midia espontanea é um avido, funciona muito bem. Para ti ter um bom resultado na

midia espontanea, tem que ter relevancia no conteldo e isso foi 0 que aconteceu.

P: E quem era o publico dessa comunicagdo, eram os moradores locais ou

turistas?

RP: Na verdade todos, mas a gente falava muito sobre o publico local, o publico local
voltar a ter o pertencimento da Fenavinho. Como Bento € uma cidade que tem mais
de 50% da populacéo de fora, muita gente veio e nunca viu o que era uma Fenavinho.
Ou vinha pequenininho porque morava em Porto Alegre e vinha para ci e agora
poderia viver isso. Entdo, a gente cuidou muito com a participacéo das pessoas do

local, principalmente em atividades, mas 0 nosso grande foco foi atrair gente de fora
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do Estado para ca também. Foi por isso que deu 267 mil visitantes, porque foi muito

0 agressivo o mote e o trabalho relacionado a isso.

P: A incorporacdo da Fenavinho a Expobento refor¢ca a importancia da parceria

publico-privada para fortalecimento do turismo no Municipio?

RP: Sim, é fundamental. Isso é tdo fundamental que quanto mais o poder publico
estiver nivelado com o privado, e ambos trabalhando com o mesmo objetivo, a gente
vai ter uma cidade melhor, nés vamos ter eventos melhores, ndés vamos ter resultados
melhores, porgue uma cidade é feita dessas forcas. Nos temos a parte institucional,
através das entidades; nos temos as empresas, entdo o privado, e nos temos o
publico. Tudo isso tem que andar junto. E quando que a gente aproximou todos esses,
cada um fazendo seu papel de forma excelente, a gente teve um excelente resultado,

muito bom.

P: Foi necessaria essa incorporacdo a ExpoBento para que a Fenavinho

voltasse?

RP: Na verdade a ExpoBento deu a garantia da Fenavinho acontecer, ser um
complemento dela, para ali na frente ela voltar a ser um evento sozinho, mas se
aproveitou a prépria ExpoBento para dar esse pilar de sustentacdo. No entanto, esse
ano nos teriamos ainda uma Fenavinho com ExpoBento, mas a partir de 2022 ja seria
s6 Fenavinho e s6 ExpoBento. Talvez agora a gente tenha alguns ajustes em funcéo
da pandemia que aconteceu, mas a intencéo sempre foi essa, fortalece o outro evento

e depois divide e segue os dois.

P: Vocé considera que o planejamento em comunicacao foi determinante para o

sucesso da 162 edicao e a retomada da Fenavinho?

RP: O planejamento de tudo é fundamental para qualquer sucesso. O planejamento
da comunicacdo da Fenavinho é resultado de uma baita estratégia de marketing que
criou o produto com suas varias segmentacdes para fazer com que tudo isso

acontecesse. Para mim, comunicacdo € fundamental em tudo e ela precisa ser
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profissional, precisa ser debatida e ela precisa contemplar os mais diversos pontos de
vista, entdo para mim sim, foi fundamental o plano de comunica¢do somado a outros

planejamentos que foram feitos que alcancaram o resultado que teve.

Apo6s o desenvolvimento metodoldgico, sera possivel a realizacdo da Analise

de Conteudo, proposta por Bardin (1977), assunto do proximo capitulo.



108

6 ANALISE DE CONTEUDO

A partir do corpus da pesquisa e do desenvolvimento das técnicas de entrevista
e revisao bibliogréfica, sera possivel a realizacdo da Anélise de Conteudo. Seguindo
0 método proposto por Bardin (1977), durante a etapa de exploracdo do material,
ocorreu a categorizacdo da andlise, dividida em: Parcerias publico-privadas e o
desenvolvimento do turismo local; Importancia da Comunicacao Estratégica vinculada
ao Planejamento Comunicacional; e Retomada da Fenavinho com foco no
fortalecimento da identidade cultural e turistica de Bento Gongalves. Cada uma das

categorias sera apresentada a seguir.

6.1 PARCERIAS PUBLICO-PRIVADAS E O DESENVOLVIMENTO DO TURISMO
LOCAL

Desde a sua primeira edi¢do, a Festa Nacional do Vinho, mais conhecida como
Fenavinho, contou com a cooperacao do poder publico, das entidades privadas e da
comunidade local para sua realizacao, conforme apresentado no capitulo 5.

Entretanto, ap6s a 152 edicdo, que finalizou com um déficit financeiro e com
problemas judiciais, a realizacdo de uma proxima edicdo enfrentou um cenario
bastante dificil e passou a ser desacreditada pela populacéo bento-goncalvense. Para
que a festa fosse retomada, apds oito anos de sua Ultima edicao, a parceria entre 0s
setores publico e privado precisou ser reforgcada.

Conforme aponta Elton Paulo Gialdi, presidente do Centro da Industria,
Comeércio e Servicos de Bento Goncgalves (CIC-BG) na gestdo 2018/2019, em
entrevista concedida a pesquisadora, a construcdo desse retorno, bem como a
resolucédo dos impasses judiciais, mobilizou liderancas, o poder publico municipal e
diversas entidades.

ApOs as tratativas iniciais, foi definido que o CIC-BG estaria a frente da festa,
bem como teria os direitos autorais da marca, assim como elucida Gialdi (2020):

[...] chegou-se ao entendimento de que o CIC, ele iria liderar esse processo
de negociacgéo, de tratativa, de pagamentos, de acordos e negociacfes com
esses credores e que o dominio da marca Fenavinho iria ficar sobre o
controle, sobre a guarda do CIC, da entidade. Isso € um tremendo ganho para
a Fenavinho e para Bento Gongalves, porque a marca Fenavinho estando
sob a guarda de uma entidade, como o CIC, é a garantia de que as proximas
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Fenavinhos, nés teremos ela de forma sustentavel, na proporcao certa, no
tamanho certo e no periodo certo (GIALDI, 2020).

Além disso, para garantir a viabilidade da festa, foi necessaria a incorporacao
da Fenavinho a ExpoBento - feira multissetorial de Bento Goncgalves -, conforme
elucida Gialdi (2020): “a ExpoBento, que ja é uma feira consolidada, tradicional, [..]
acabou emprestando para a Fenavinho todo o seu suporte, toda a sua estrutura que
ja existe”.

Essa posicao também é confirmada por Rodrigo Ferri Parisotto, secretario de
Turismo de Bento Gongalves no periodo da realizagdo do evento, entrevistado pela
pesquisadora. Segundo ele, “a ExpoBento deu a garantia da Fenavinho acontecer,
ser um complemento dela, para ali na frente ela voltar a ser um evento sozinho, mas
se aproveitou a propria ExpoBento para dar esse pilar de sustentacédo” (PARISOTTO,
2020).

Anunciado o retorno da Fenavinho, de forma concomitante & ExpoBento, o
evento passa a ter mais garantia de que a festa iria ocorrer, conforme aponta a
entrevistada Barbara Salvatti, jornalista da empresa Exata Comunicacdo e Eventos,
que respondia na época pela comunicacado do CIC-BG: “ter uma entidade a frente da
festa colaborou muito para essa questao da credibilidade” (SALVATTI, 2020).

A criacdo desse vinculo com a iniciativa privada, de forma a legitimar a
realizacdo do evento, refletiu diretamente na forma de divulgacéo da retomada pelos

veiculos de comunicacdo, como é possivel perceber na figura abaixo.
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Figura 6 - Noticia sobre a retomada da Fenavinho

ExpoBento anuncia retorno da Fenavinho

Fonte: SerraNossa (2018).2°

Percebe-se que no titulo da noticia, bem como no paragrafo inicial (lead), a
retomada da festa foi fortemente atrelada a ExpoBento, de forma a buscar uma
validacdo da comunidade. A lideranca do CIC-BG, como entidade a frente do processo

de resgaste da festa, também foi bastante explorada, conforme ilustra a figura abaixo.

2 KONRAD, Raquel. ExpoBento anuncia retorno da Fenavinho. SerraNossa. Bento Gongalves, 21
nov. 2018. Disponivel em: < https://serranossa.com.br/noticia/geral/82225/expobento-anuncia-retorno-
da-fenavinho>. Acesso em: 30 nov. 2020.
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Figura 7 - Anancio feito pelo presidente do CIC

Presidente do CIC anuncia volta da Fenavinho
junto com a ExpoBento em 2019

IC-BG apresentou ExpoBento 2019 € anunciou realizagdo da Fenavinho no proximo ano

{4 23 de novembro

Elton Gialdi anunciou que Feira e festa acontecerdo de 13 a 23 de junho do proximo ano

Dois dos eventos mais iconicos de Bento Gongalves acontecerao de forma concomitante em 201g: ExpoBento e
Fenavinho tém suas realizagdes confirmadas para o penodo de 13 a 23 de junho do proximo ano. no Parque de
Eventos do municipio. O Centro da Indistria, Comercio e Servigos de Bento Gongalves, promotor da feira - hoje. o
maior encontro multissetonial do pais — assume, tambeém, o desafio de retomar a festa que projetou nacicnalmente
a cidade cinco decadas atras, celebrando um de seus principais predutos: o vinho. O anuncic aconteceu na manha
de quarta-feira 21, na sede da entidade, durante um encontro que teve, tambem, apresentagao da tematicada
ExpoBento 201g e da diretoria engajada nos preparativos de sua 2g° edicdo

“Dentro da praxima ExpoBento, realizaremos também a Fenavinho, um marco na historia de Bento Gongalves.
Teremos um espago muito especial para essa festa raiz, que resgata e homenageia as caracteristicas das festas do
povo italiano, mestrando o orgulho de celebramos nossas crigens. O CIC esta trabalhando na construgdo desse
projeto, alinhando nomes, idelas € estrategias para esse grande desafio que sera realidade em 2019. Nos
assumimos & vamos cCumprir sse compromisso’, garantiu o presidente da entidade, Elton Gialdi

No decorrer dos praximos dias, ocomrera um novo encontro, onde serdo compartithados mais detalhes - inclusive
sobre os tramites que viabilizaram a retomada da Fenavinho, bem comoe o plangjamento que o CIC-BG busca
idealizar para as proximas edigdes

Fonte: Gazeta (2018).3°

De acordo com a Organizacao Mundial do Turismo (2020), o turismo € um dos
mais promissores do mundo, conforme apresentado no capitulo 4. A disseminacao do
turismo tem provocado diversos beneficios econdmicos, além de geracdo de emprego
em varios setores relacionados, como hoteleiro, alimenticio, comércio, entre outros.
Além disso, sua implantacdo também aparece como uma forma de valorizacdo dos
atributos locais, como os patrimoénios natural, cultural e historico, e as iniciativas dos

moradores.

30 PRESIDENTE do CIC anuncia volta da Fenavinho junto com a ExpoBento em 2019. Gazeta. Bento
Gongalves, 23 nov. 2018. Disponivel em: <http://gazeta-rs.com.br/presidente-do-cic-anuncia-volta-da-
fenavinho-junto-com-a-expobento-em-2019/>. Acesso em: 30 nov. 2020.
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De acordo com Lemos (2013), apresentado no capitulo 4, no ambito do turismo,
a iniciativa privada tem papel fundamental ndo apenas nos investimentos e
operacionalizacdo, mas também no planejamento e gestdo dos servigos turisticos.

Os eventos Fenavinho e ExpoBento, com a realizacdo de forma concomitante,
atrairam um grande publico. Segundo Carneiro e Fontes (1997), no capitulo 4, esse
fluxo de pessoas associado a rede hoteleira e aos setores de transporte e
alimentacdo, geram o acontecimento turistico, fato que que pode ser percebido na

noticia do Jornal Semanario:

Figura 8 - Noticia sobre o publico da 162 Fenavinho e 292 ExpoBento

10 » noticias
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Fonte: Semanario (2019).31

31 PUBLICO em torno de 253 mil pessoas marcam 292 ExpoBento e 162 Fenavinho. Semanario.
Bento Gongalves, 26 jun. 2019.
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Percebe-se que o impacto na economia, bem como a ocupacdo da rede
hoteleira, foram destacados nas noticias divulgadas pelos veiculos de comunicacéo,
de forma a demonstrar os beneficios do evento para o desenvolvimento turistico da
cidade.

Como resultado da parceria publico-privada, firmada para a realizacdo do
evento, € perceptivel o fortalecimento turistico do municipio. Essa visdo também é

destacada por Parisotto (2020):

[...] quanto mais o poder publico estiver nivelado com o privado, e ambos
trabalhando com o mesmo objetivo, a gente vai ter uma cidade melhor, nés
vamos ter eventos melhores, nds vamos ter resultados melhores, porque uma
cidade é feita dessas forcas (PARISOTTO, 2020).

Dessa forma, conforme aponta Ignarra (2013), no capitulo 4, a promocao
turistica deve ser realizada em consonancia pelos setores publico e privado, pois
ambos sdo beneficiados pela implementacdo da atividade turistica.

A afirmacdo é confirmada por Gialdi (2020), que ressalta que quando os
poderes publico e privado trabalham em prol do turismo, essa parceria € interessante

para ambas as partes:

[...] eu vejo que o municipio de Bento Gongalves, o poder publico, tem muito
a ganhar em termos de impostos, de movimentagdo econdémica, com 0
turismo. Por outro lado, o setor privado tem muita a ganhar também, porque
assim vai aumentar os negdcios, vai criar novos negocios, vai ampliar toda a
rede de economia. Entéo, eu vejo que toda construcdo coletiva entre poder
publico e iniciativa privada, quando tem boas ideias, boas praticas, eu acho
gue todos ganham, s6 tem ganho nessa parceria (GIALDI, 2020).

O sucesso da parceria também pode ser demonstrado nos resultados do
evento divulgados pelo CIC-BG. A edigao anterior, realizada em 2010, atraiu 78.677
mil visitantes e finalizou com um déficit de 1,06 milh&o de reais.

Segundo a entidade, a 292 ExpoBento e a 162 Fenavinho atrairam 253.491
visitantes ao Parque de Eventos de Bento Goncalves e movimentaram cerca de R$
40 milhdes em negdcios, conforme ilustra a noticia abaixo divulgada pelo Jornal
Gazeta.



Figura 9 — Resultados da 162 Fenavinho e 292 ExpoBento

292 ExpoBento e 162 Fenavinho superam
expectativas e movimentam mais de R$ 40
milhoes

A 29% ExpoBento e a 16° Fenavinho, os eventos promovides pelo Centro da Industria, Comércio e Servigos de Bento
Gory CIC. aqueceram a cidade do dia13
4g1 visitantes que prestigiaram os eventos, estimularam a movimentagdo de mais de RS 40 milhdes

3 de junho com intensas programagdes. boas compras € muita

€M NegeCios com os 478 expositores
O Presidente do CIC, Elton Paulo Gialdi avaliou "Nosso sentimento € de gratidao: pelos resultados alcangados com
a 2g® ExpoBento e 16° Fenavinho, pelo comprometimento dos expositores, pela adesdo do publico €, também, pela

acolhida da comunidade.

e abragou conosco a causa da retomada da Festa Nacional do Vinho e tornou possivel

realizarmos uma grande feira € uma bela festa’

nto, Rogerio Capoani, enfatizou em seu pronunciamento de despedida a sensacao de
orguthe e de dever cumprido diante dos resultados conquistados “Que dia especial para podemmos comemorar €
agradecer a tedos - e foram muitos - 0s que contribuiram com o éxito desse grande projeto. Nossa missdo frente a
2g° ExpoBento e 16° Fenavinho vai se encerrandlo com o sentimento de felicidade por termos feito parte de feitos
vitoriosos como este. Um novo ciclo, com pessoas novas, e iniciara - € um unico € grande objetivo se mantera
trabalhar pelo bem-estar € sucesso coletivo nos negocios € nas vidas das pessoas envolvidas com todo este
processo’, disse
A ger: de resultados decorrentes da ExpoBento e Fenavinho ultrapassou os Umites do Parque de Eventos. Alem

dos expre:

5 numeros de negocios diretos g 5 11 dias de feira € do consumo de vinhos no

pericdo. outros segmentos da economia se beneficiaram com a realizagdo de feira e festa O setor hoteleiro local.

por exemplo, registrou taxa de g5% de ocupagao no feriado prolongade de Corpus Christi. Ne primeiro fimde
semana de ExpoBento e Fenavinho, a utilizagae de leitos ficou na casa dos 63%. Nos dias de semana, a ocupacao fo
e A%

Fonte: Gazeta (2019).32

Apbs a andlise do resultado da parceria publico-privada, construida para

114

a

realizacdo do evento, e 0 seu impacto no fortalecimento turistico do municipio, o

proximo subtitulo ira abordar o planejamento estratégico em comunicacao.

32292 EpoBento e 162 Fenavinho superam expectativas e movimentam mais de R$ 40 milhdes.
Gazeta. Bento Gongalves, 25 jun. 2019. Disponivel em: <http://gazeta-rs.com.br/29a-expobento-e-
16a-fenavinho-superam-expectativas-e-movimentam-mais-de-r-40-milhoes/>. Acesso em: 30 nov.

2020.
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6.2 IMPORTANCIA DA COMUNICACAO ESTRATEGICA VINCULADA AO
PLANEJAMENTO COMUNICACIONAL

Segundo Kunsch (2018), apresentado no capitulo 2, devido as mudancas
ocorridas em ambito mundial, a partir das transformacdes politicas, econémicas,
sociais e digitais, a comunicacdo passa a ser considerada fundamental e uma area
estratégica, tanto nas esferas publicas, quanto nas privadas.

De acordo com Curvello (2018), no capitulo 3, no cenario moderno, as acbes
estratégicas passam a ser priorizadas pelas empresas, sendo que as assessorias em
comunicacdo ganham importancia e séo reconhecidas por sua visdo, mensuracéao de
valores, programas e projetos.

O trabalho de divulgagéo da retomada da 162 Fenavinho foi realizado em uma
parceria entre 0s setores publico e privado, que disparavam as informacdes oficiais
da festa para os veiculos de comunicacdo, bem como promoviam acles de
fortalecimento da marca, por meio de suas assessorias de imprensa.

Conforme Duarte (2018), no capitulo 3, ao longo do tempo, as assessorias de
imprensa, que antes se limitavam a um trabalho de exposicdo a midia, passaram a
ser fundamentais na incorporacdo de posicionamento estratégico da organizacao,
interacdo com os diferentes publicos, reputacdo e informacéo publica.

Segundo a entrevistada Emanuele Nicola, coordenadora da Assessoria de
Comunicacdo Social da Prefeitura de Bento Goncgalves no periodo da festa, a
comunicacdo do possivel retorno da Fenavinho iniciou ainda em 2013, com a
divulgacdo de matérias sobre reunifes do poder publico com os membros natos.
Sendo assim, 0 assunto comecou a ser inserido de forma gradual na midia, conforme

aponta a Nicola (2020):

[...]isso foi acontecendo ao longo dos anos, foi crescendo esse envolvimento,
tanto da comunidade, como do poder publico e o poder privado, para que
acontecesse a edicdo da Fenavinho que foi feita, né. E um trabalho que
comecou la atrds ainda, ndo é um trabalho que culminou agora com a
comunicacao em massa que foi feita, mas ele iniciou aos poucos ja com essas
matérias e comecando a colocar na comunidade que a Fenavinho poderia ter
esse retorno (NICOLA, 2020).

As comunicacgdes iniciais sobre esse retorno foram produzidas pela Assessoria
de Comunicacgéao da Prefeitura em 29 de novembro de 2013, conforme ilustra a figura

abaixo.
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Figura 10 - Noticia sobre a possivel retomada da Fenavinho

PREFEITO CONMYOCA MEMBROS MATOS DA FENAYINHO €« voltar

Atendendo a uma convocacdo do  prefeite Guilherrne Paszing, a3
Comizz30 de Membros Matoz da Fenavinho, que & formada por ex-
presidentes, alérm de representantes da iniciativa privada e do poder
pablico municipal estiverarn reunidos na tarde desta quinta-feira (22)
nas dependéncias da Fundacdo Caza das Artes, O objetivo do encontro
fai discutir o futuro do eventa, Foi miais uma reunido de uma série de
encontros que o prefeito Pasin estd promovendo cor vistas a ouvir as
entidades e representantes da sociedade, além de ex-dirigentes e

presidentes da Fenavinha,

De acordo com o prefeito, o poder pdblico runicipal deve voltar a ser
o agente participativo, interventor, formentador e gerador direto da
Fernavinho, "Ma condicdo de presidente da comiss&o de Membros Matos
tenho o dever & o interesse de ouwir diversos zegmentos de nosza
comunidade para resgatarmos nossa rmaior festa populan E o que

estamos fazendo, ouvir para depoiz decidir", disse.

Durante o encontra, cada rmembro relatou suas experigncias, pontos
positivos e negativos alérm de manifestarern opinides e sugestdes
quanto ao futuro da festa, A maioria evidenciou a condigio de que o
evento wolte a ser uma festa de integracdo cormunitaria de preservacio
e divulgacio de seus walores histdricos, culturais e artizticos e, tendo o
turismo cormo conseguéncia, Urma nova reunifo serd marcada a pedido
do prefeito, ocaszifo ermn que espera receber propostas concretas e

vidveis para a definicdo sobre a data da proxima edigio da festa,

Fonte: Prefeitura de Bento Gongalves (2013).33

Apo6s a divulgacdo da reunido com os dirigentes, a proxima comunicacao
ocorreu no ano de 2015, com a divulgacdo de uma reunido aberta do governo

municipal com a comunidade, conforme ilustra a figura abaixo.

33 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Prefeito convoca membros natos da Fenavinho. Bento
Gongcalves, 29 nov. 2013. Disponivel em: <http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/prefeito-
convoca-membros-natos-da-fenavinho->. Acesso em: 30 nov. 2020.
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Figura 11 - Noticia sobre reunido com a comunidade

GOVERNO MUNICIPAL BUSCA REATIVAR A ¢ volta
FENAVINHO

Reunido dia 11 de maio busca ouvir a3 comunidade sobre rumos da festa
Um dos mais importantes eventos de promocdo do municipio de Bento
Gongalves, a Fenavinho deveri ser reativada pela prefeitura, Desde que
assumiu o governo municipal, o prefeito Guilherme Pasin tem determinado
agdes que visam promover o resgate de diversos valores que compdem o
universo turistico, cultural, econdmico e histérico do municipio, Foi assim
com areedigdo dos Jogos da Primavera e de Inverno, com a Feira do livro,
que voltou a serrealizada no centro da cidade promovendo a manifestagio
literaria dos escritores bentogongalvenses, com a remodelagdo da Semana
Farroupilha instituindo o desfile no Centro da cidade, e com o desfile
tematico da Semana do municipio entre outros,

Fonte: Prefeitura de Bento Gongalves (2015).34

Conforme Nicola (2020), a comunicagdo passou a ser intensificada, sendo
realizada ainda de forma unilateral pelo poder publico, com a divulga¢édo de um evento

de comemoracao dos 50 anos da primeira Fenavinho:

3 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Governo municipal busca reativar Fenavinho. Bento
Gongalves, 11 maio. 2015. Disponivel em: <http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/governo-
municipal-busca-reativar-a-fenavinho>. Acesso em: 30 nov. 2020.
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[...] foi criado para esse evento de comemoracdo um selo e esse selo foi
utilizado por todos os veiculos e por todos os eventos realizados. Uma série
de eventos culturais, artisticos, esportivos, todo mundo se envolveu nisso e
todo mundo utilizava aquele selo dos 50 anos. A ideia era ja ali marcar essa
identidade, né, e que a populacdo soubesse que estava retornando a
Fenavinho (NICOLA, 2020).

A partir dessa comunicacgao a identidade da 162 Fenavinho passa a ser criada,
como ilustra a figura abaixo:

Figura 12 - Noticia sobre evento de comemoracéo 50 anos Fenavinho

BENTO GONCALVES COMEMORA 50 ANOS DA ¢
FENAVINHO

H4a 50 anos a voz da Vindima chama a todos para a grande Festa Nacional do

Vinho {Fenavinho) em Bento Gongalves. Foi a Fenavinho que deu 3 cidade o
titulo de Capital Brasileira do Vinho. Este ano a maior festa comemora o
cinquentendrio da primeira edigdo, realizada de 25 de fevereiro a 12 de

margo de 1967,

Com a chegada dos primeiros colonizadores italianos, o plantio de vinhedos
tomou forma e preencheu a paisagem verdejante do runicipio. A luta e o
vigor de seus descendentes construiram uma colmeia de trabalho digna de
ser vista, colorindo uma &rea de cerca de 90.000 m2 e colocando a Serra

Galcha na lideranga da elaboragdo de vinhos nacionais.

Fonte: Prefeitura de Bento Gongalves (2017).35

O envolvimento da iniciativa privada na comunicacéo da festa inicia a partir do

anuncio da retomada, que ocorreu em novembro de 2018. Segundo Salvatti (2020),

3 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Bento Gongalves comemora 50 anos da Fenavinho.
Bento Gongalves, 25 fev. 2015. Disponivel em: < http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/bento-
goncalves-comemora-50-anos-da-fenavinho>. Acesso em: 30 nov. 2020.
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esse trabalho foi realizado de uma forma mais interna a partir de um pré-
gerenciamento de crise de como anunciar esse retorno, devido a pouca credibilidade
que o retorno tinha em virtude dos problemas financeiros e judiciais que marcaram a

edicao anterior:

[...] a primeira parte da comunicacéo foi de aparar essas arestas e de colocar
o CIC, agregar a credibilidade do CIC, do poder publico, enfim, e dos
parceiros que estavam envolvidos nessa retomada, para fazer um trabalho
de resgate e recuperagdo da imagem da Fenavinho, para mostrar que agora
essa retomada néo era um fogo de palha como em algumas outras vezes ja
tinha acontecido (SALVATTI, 2020).

Conforme Duarte (2018), dentre os produtos e servigos de uma assessoria de
imprensa, além na divulgagdo nos veiculos proprios como demonstrado nas figuras
acima, esta a producao de releases, que é um texto de apresentacdo da pauta a um
publico potencialmente interessado no assunto.

A partir do anuncio oficial da retomada da Fenavinho, as noticias de divulgacéo
passam a ser produzidas pelas assessorias do poder publico e da iniciativa privada,
de forma a chancelar a credibilidade desse retorno, conforme ilustram as figuras

abaixo.
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Figura 13 - Noticia do anuncio da retomada da Fenavinho pelo poder publico

FENAVINHO RETORNA EM 2019 INTEGRADA A ¢ voitar
EXPOBENTO

Foi realizado nesta quarta-feira, 21, no Centro Empresarial, o
langarmento da Expobento 2019, Durante o encontro foi confirmado o
retorno da Fenavinho, junto a Feira, de 13 a 23 de junho, no Parque

de Eventos.

Serdo cerca de 400 expositores participantes e, também, atrativos aos
rmais de 200 mil visitantes esperados para o periodo. "Mossa
responsabilidade & dar continuidade a trajetdria de sucesso de uma
feira que acumula quase trés décadas de bons resultados, de
contribuicSes para Bento Gongalves e para a Serra gaticha, E um
desafio que vai exigir muita seriedade na gest3o e comprometimento,
mas & também urm exercicio de doagdo", destacou o Diretor Geral,
Rogério Capoani.

Fonte: Prefeitura de Bento Gongalves.3¢

3% MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Fenavinho retorna em 2019 integrada a ExpoBento.
Bento Gongalves, 21 nov. 2018. Disponivel em:
http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/fenavinho-retorna-em-2019-integrada-a-expobento- >.
Acesso em: 30 nov. 2020.
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Figura 14 - Noticia do anancio da retomada da Fenavinho pela iniciativa privada

Bento Gongalves resgata a sua maior festa
popular

29 NOW, 2018

Festa Mociono! do Vinho ocorrerd em conjunto com @ ExpoBento, em junfio, em Bento Gongolves

A 16% edigc da Festa Nacicnal de Vinhe, que ¢ Centre da Indlstria, Comercic e Services de Bente Gongalves assumiu o
dezafic de retemar e 2019, serd um resgate das razes e da proposta original desse evente ikénice na histéria da
zidade, realzade pela primeira vez mak de cince décadas atrds. Os conceites de celebragdc comunitaria e enalteciments
da behida simbzk do municipic serde marcantes ne rol de atragées que esticsende plangadas —eforam
antecipadamente compartilhadas em umjantar premovide na sede da entidade, na neite de 22 de nevembrg.

Fonte: CIC-BG (2018).3

Conforme aponta Martinez (2018), as assessorias de imprensa dos 6rgaos
municipais, quando ndo se trata de capitais ou municipios mais desenvolvidos, nao

possuem uma grande estrutura € nem recursos para investimentos.

3 CENTRO DA INDUSTRIA, COMERCIO E SERVICOS DE BENTO GONCALVES. Bento
Goncalves resgata a sua maior festa popular. Bento Gongalves, 29 nov. 2018. Disponivel em: <

http://www.cicbg.com.br/noticia/bento-goncalves-resgata-a-sua-maior-festa-popular/787>.Acesso em:
18 nov. 2020.
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Dessa forma, a comunicacao da 162 Fenavinho foi massificada pela iniciativa
privada, ja que o CIC-BG dispunha de uma empresa especializada contratada para a

divulgacao da 292 ExpoBento, conforme expde Gialdi (2020):

[...] se destinou uma parte dos investimentos que se faria normalmente com
a nossa feira, com a ExpoBento, né, entdo se destinou uma parte desses
recursos para serem canalizados para a divulgacdo da Fenavinho, do resgate
da Fenavinho, que ela se realizaria juntamente com a ExpoBento. Entao foi
da iniciativa privada o montante mais expressivo de investimentos (GIALDI,
2020).

Segundo Bordenave e Carvalho (2019), mencionado no capitulo 3, o
planejamento estratégico € um processo que traz eficiéncia para alcancar um conjunto
de metas estabelecidas.

Conforme Lorenzetti, Ribeiro e Lorenzetti (2018), também no capitulo 3, a
terceira fase do planejamento comunicacional envolve estratégias macro, que deve
conter as mensagens-chave, os veiculos, midias e influenciadores estratégicos, que
irdo contribuir para o posicionamento buscado. Dessa forma, conforme explica Salvatti

(2020), foram utilizados diversos meios de comunicagao para a divulgacao da festa:

[...] @ ExpoBento vem com o perfil de feira que se divulga para a grande
massa, entdo ali a gente utiliza bastante radio, jornal e TV. A Fenavinho se
beneficiou, claro, dessa comunicacao, porque ela sempre estava inclusa nos
materiais de publicidade que foram feitos para divulgacdo da edicdo de
retomada. Além disso, foi feito um trabalho digital com os veiculos ligados a
questdo do turismo (SALVATTI, 2020).

Apesar de sua realizacdo ocorrer de forma paralela a 292 ExpoBento, a 162
Fenavinho contou com uma pré-programacao, que comecou com a escolha da corte
das soberanas em abril de 2019.

A partir disso, foi iniciado um trabalho com os veiculos de comunicagdo, por
meio do envio de releases, anunciando o evento de escolha da corte da 162
Fenavinho. Segundo Nicola (2020), “foi anunciado o retorno das soberanas da
Fenavinho também, que era algo que ndo acontecia mais ha muito tempo e que a
populacdo cobrava se isso ia ser realizado. Entdo isso marcou o retorno da festa”,

como pode ser observado na imagem abaixo:
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Escolha da Imperatrlz e Damas de
Honra da Fenavinho 2019 acontece
neste sabado

Figura 15 - Veiculacdo na midia sobre evento da escolha da corte

SE

For Felipe Vicarl  12:0¢ ® 7 w0

Al gt m . n

Bento Gongalves conhecerd, na noite deste sabado (6), as trés mocas que integrardo a corte
da Festa Nacional do Vinho (Fenavinho) 2013, As candidatas, com idades entre 18 = 28 anos,
se preparam para os Ultimos zjustes parz o grande dia, que ocorre s 20h, nos Pavilhdes da

Fundapargue.

O processo de escolha da corte da 162 Fenavinho iniciou ainda em fevereiro deste ano,
quando foram abertas as inscricdes para as interessadas em participar do concurso.
Concluidas as etapas de validacdo das candidaturas, hoje s30 18 mulheres na disputa pela
coroa, representantes de entidades, associacdes, bairros, distritos do interior @ empresas de

Bento Goncalves.

A eleicdo da imperatriz e suas damas de honra cabera a um juri composto por seis
integrantes - todos vindos de fora do municipio de Bento Gongalves, sendo eles
representantes do setor vinicola, do mundo daz moda e da imprensa - cujos nomes somente
serdo conhecidos na noite da escolha. Uma das presencas j3 anunciadas entre os jurados € a
de Sandra Guerra, primeira imperatriz da Fenavinho. Serdo dois momentos de avaliacdo para
2 escolha: 2 entrevista e o desfile.

Fonte: Leouve (2019).38
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Pode-se observar um exemplo da repercusséo nos veiculos de comunicacao a

partir de um release enviado reforcando a realizacdo do evento anteriormente a data

propriamente dita. A eleicdo da corte também foi noticiada pela midia regional e

estadual:

38 VICARI, Felipe. Escolha da Imperatriz e Damas de Honra da Fenavinho 2019 acontece neste

sabado. Leouve. 6 abril. 2019. Disponivel em: < https://leouve.com.br/turismo-e-vinhos/escolha-da-
imperatriz-e-damas-de-honra-da-fenavinho-2019-acontece-neste-sabado>. Acesso em: 30 nov. 2020.
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Figura 16 - Veiculacdo na midia sobre elei¢do da corte

JORNAL CIDADES

A comunicagao direta com os municipios do RS

BENTO GONGALVES

Porto Alegre, quinta-feira, 11 de abril de 2019 - N° 70 - Ano 22

- Venda avulsa: RS 1,00 - www jornalcidades.com.br

Corte da Fenavmho é revelada com expectatlva sobre evento

Foi eleita, no fim de semana, a corte:
da 16" Fenavinho, que ocorre no més de
juinho, na serra gaticha. Barbara Borto-
lini (representante da Rota Caminhos
de Pedra) foi coroada Imperatriz do
Vinho ¢, em seu reinado, serd acompa-
nhada pelas Damas de Honra Ana Paula
Pastorello (representante do Bento
Convention Bureau) e Sandi Marina
Carso (representante da Associagdo Va-
le do Rio das Antas). A festa da escolha.
ocorreu no fim de semana passado, no
Parque de Eventos de Bento Gongalves,
rennindo mais de 700 pessoas.

As soberanas da 16* Fenavinho
compartilharem mensagens de agra-

decimento com o piblico antes deseu 8
desfile oficial. “E um orgulho imenso &

Tepresentar essa festa e mostrar toda
a riqueza de Bento Gongalves”, disse
Bérbara. Agradecendo & cidade por
proporcionar essa experiéncia, Sandi
sintetizou a comogdo do momento
de forma marcante. “E uma sensagdo
indeseritivel. Vamos dar nosso melhor
para que a Fenavinho seja refomada
com 0 carinho que merece.” Somada 2
alegria de representar a corte da Festa

=5 S % {o | e 3
Imperatriz Barbara Bortolini (ao centro) e princesas terdo a miss3o de promover a fésta pelo Estado

Nacional do Vinho — que ocorre de 13
223 de junho, de forma integrada a Ex-
poBento—e, principalmente, divulgara
riqueza cultural, tradigdes ¢ atrativos de
Bento Gongalves perante todo o Brasil.

AhnpmnthmhommDmm&k

turistico de nossa cidade e da forca
do setor vinicola”, avalia o dirctor do
Comité Fenavinho, Diego Bertolini.

O processo de escolha da corte
comegou no dia do evento, quando
o8 Jnmdos participaram de entrevistas

Alegre, coordenadora do Programa
de Pos-Graduagdio em Biociéncias ¢
Reabilitacdo da instituicdo; Sara Bodo-
wsky jornalista e comunicadora; Danicl
Salvador, endlogo e presidente da Asso-
clagdo Brasileira de Enologia; e Marcio
Irion, proprietério da Rdctv, ¢ CEO da
empresa Grupo IEX Empreendimentos
¢ Participacdes,

Além de conhecer as candidatas e
acompanhar a eleicdo das soberanas,
o publico espectador teve a oportu-
nidade de confraternizar, aprecianda
vinhos, espumantes e sucos de diversas
vinicolas locais que estario na feira e
delicias da gastronomia tipica italiana.
Foram mais de 650 garrafas de vinhos ¢
espumantes degustadas, além das cerca
de400 unidades de suco. Performances

musicais a0 vivo no palco também

embalaram a festa.
A escolha da corte da 16* Fenavi-
hsefommosdﬁhl&. quando osjuizes  nho foi uma celebragio carrcgada de
dﬂcm ol- Emmos prestando uma
fura, tranqy de & e d do respeito
compor o restante das notas. a todos 0s nossos antepassados, aos
A comissio avaliadora foi compos-  lideres ¢ empreendedores que hd mais

ta por scis integrantes, todos de fora

de 50 anos acredifaram, idealizaram e
fizeram a Festa Nacional do Vinho,
disse Elton Paulo Gialdi, presidente
do Centro da Indistria, Coméreio ¢

Nacional do Vinho vem, também, a Ilonra A is com as candidatas. Essa  de Bemo Gongalves. Sandra Guerra,
P bilidade. “Conti is agentes na g definiu 65% cada  primeira iz do vinho, eleita em
a histdria de nossa gente com muito  daretomada do evento e valorizagiode  uma, Foram avaliados quesﬂns como 1976 Bnma Tramontina, empresdria,
orgulho”, disse Ana Paula. do o simbolismo que el :ga. Seu pessoal, e digital;
As soberanas caberd a missdo de  papel vai muito além do cariter festivo:  expressdo, i slmpaua e Caroline Dani, professora do Centro

colaborar com a promogdo da Festa

elas serdo articuladoras do potencial

cordialidade. A segunda etapa da and-

Fonte: Jornal do Comércio (2019).3°

Universitdrio Metodista, de Porto

Servicos de Bento Gongalves, entidade
4 frente daretomada e promotorada 16"
Fenavinho.
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A partir da eleicdo da corte, a divulgacdo da festa foi intensificada. De acordo
com Duarte (2018), outro produto da assessoria de imprensa sdo as visitas dirigidas,
utilizadas para promover uma aproximagdo com o0s jornalistas e gerar mais
conhecimento sobre a a¢do que se deseja divulgar.

Dentro do planejamento comunicacional da festa, conforme pontua Salvatti
(2020) as visitas dirigidas também foram importantes ferramentas para o fomento das

divulgacdes:

[...] 2 medida que a gente teve a elei¢do das soberanas, a gente ganhou uma
forca muito importante nas divulgacdes, porque elas sdo figuras muito
carismaticas e com a presenga delas a gente conseguiu fortalecer o roteiro
de visitas a imprensa, que isso ja era na antevéspera da realizacdo da festa
propriamente (SALVATTI, 2020).

39 CORTE da Fenavinho é revelada com expectativa sobre evento. Jornal Cidades. Porto Alegre, ano
22, n. 70, 11 abril. 2019.
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Além das visitas a imprensa, foi realizado um trabalho de fortalecimento da
marca a partir de visitas a personalidades importantes no cenario politico, conforme
aponta Nicola (2020):

[...] a gente teve um trabalho de comunicacao no inicio do ano ainda, que foi
feito em Brasilia. Comunicacéo feita & dentro, tanto para a Presidéncia,
guanto para os deputados, para que isso ndo fosse sé um sentimento de
retorno para Bento, mas para que todos se envolvessem nesse retorno da
festa (NICOLA, 2020).

Essa comunicagdo foi realizada em consonancia pelas assessorias de

comunicacao dos poderes pubico e privado, conforme ilustra a figura abaixo.

Figura 17 - Entrega convite da 162 Fenavinho ao presidente Bolsonaro

PRESIDENTE BOLSONARO RECEBE CONVITE PARA ¢ Voita
FENAVINHO

A comitiva de Bento Gongalves que estd em Brasilia para divulgar a
293 ExpoBento & a 162 Fenavinho convidou na tarde desta terca-feira,
07, o presidente da Repidblica, Jair Messias Bolsonaro, para prestigiar

a cerimdnia de abertura dos eventos,

O convite foi entregue pelo prefeito Guilherme Pasin, secretdrio de
Turismo, Rodrigo Parisotto, presidente do CIC, Elton Paulo Gialdi,
diretor-geral da Expobento, Rogério Capoani, coordenador do Comité
Fenavinho, Diego Bertolini, diretor de projetos, César Anderle,
Imperatriz do Vinho, Barbara Bortolini, e as Damas de Honra, Ana
Paula Pastorello e Sandi Marina Corso, "O mormento foi muito especial,
E urna honra representar Bento Gongalves e a nossa Festa Nacional do
Vinho perante o Presidente da Republica, Esperamos que ele
realmente possa comparecer', comentou a Imperatriz do Vinho,
Barbara Bortolini,

Fonte: Prefeitura de Bento Gongalves (2019).4°

“ MUNICIPIO DE BENTO GONGCALVES. Presidente Bolsonaro recebe convite para a Fenavinho.
Bento Gongalves, 7 maio. 2019. Disponivel em:
<http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/imagem/presidente-bolsonaro-recebe-convite-para-fenavinho>.
Acesso em: 30 nov. 2020.
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Outra acéo fortemente trabalhada para o fortalecimento da festa foi a realizacéo
do resgate do vinho encanado na Via Del Vino, que ocorreu junto a um desfile
alegdrico tipicamente italiano.

Conforme pontua Salvatti (2020), a comunicagao teve foco em reacender o

sentimento de pertenca da comunidade a esse evento:

[...] a gente teve a realizacdo do vinho encanado, que dai foi uma outra
atracdo que antecedeu a festa e todas essas questdes elas estdo muito
ligadas a um lado emotivo e histérico aqui da cidade, né. Entdo para a
comunidade, o nosso trabalho foi de mexer com essa questdo da nostalgia,
de relembrar as pessoas, de restabelecer aquele vinculo que elas ja tinham
(SALVATTI, 2020).

Em consonancia ao exposto por Salvatti (2020), percebe-se nas matérias de
divulgacédo o apelo a histéria e a nostalgia da comunidade em poder reviver esse

momento, conforme ilustra figura abaixo:

Figura 18 - Noticia veiculada na midia local

BENTO VIVE FIM DE SEMANA NOSTALGICO COM VINHO ENCANADO

£ 20/05/2019 & Jornalismo 890

a 162 Fenavinho e ocorre neste e no proximo final de semana

A espera por um dos momentos mais iconicos da histéria da Festa Nacional do
Vinho (Fenavinho) esta prestes a acabar. Sabado, as 11h, os bento-gongalvenses
e os visitantes da maior festa do municipio voltam a brindar nas ruas da cidade o
vinho encanado, apés oito anos, vivendo um momento de pura nostalgia

Uma programacéo intensa aguarda a comunidade no ponto para onde converge
os principais acontecimentos populares de Bento, a Via del Vino. Por ai, shows e
apresentagoes artisticas deixam ainda mais festivo este momento histérico, que
ganha reprise também no domingo, dia 2, e no préximo final de semana, dias 8 e 9, sempre das 11h as 17h. Juntam-se a essas
atragoes oferta de produtos da agroindustria, gastronomia e artesanato

Quem visitar a atrag&o neste final de semana, especialmente no domingo, também tera a oportunidade de acompanhar outro
momento marcante da Fenavinho. A partir das 15h, na Rua Marechal Deodoro, entre as ruas Saldanha Marinho e Jdlio de Castilhos,
diversos carros alegéricos exibem a alegria, os costumes e os habitos do interior num desfile que traz, ainda, entidades,
autoridades, escolas e, claro, o trio de soberanas da festa, a Imperatriz do Vinho, Bérbara Bortolini, e as Damas de Honra, Ana Paula
Pastorello e Sandi Marina Corso. Mais cedo, uma outra ocasido, digamos, mais descontraida, promete divertir o ptblico as 13h,
quando entra em cena a corrida de barrica do Circolo Trentino.

0 vinho encanado tera a comercializacdo de produtos de cepas nobres, representados pelo Merlot (tinto) e pelo Moscato (branco),
além de suco de uva integral, todos fornecidos pela Cooperativa Vinicola Aurora. Estima-se que mais de 16 mil tagas das bebidas
sejam vendidas nos dois finais de semana.

Os dois produtos serdo comercializados em valor tnico de RS 5 a dose. O valor da direito a uma taga plastica (150ml). Quem quiser
adquirir a taca oficial, assinada pela Boccati, feita em acrilico, pagara RS 10 - ja com direito a uma dose de vinho/suco. O custo
para repor a bebida segue de RS 5.

0 vinho encanado foi instituido na primeira edigdo da Fenavinho, em 1967, e logo tornou-se um dos principais chamarizes para
divulgar a festa que nascia, tornando-a famosa em todo o pais. A proxima edicdo da festa, a 162, serd promovida pelo Centro da
Industria, Comércio e Servigos (CIC-BG) e ocorre conjuntamente com outra atragdo comandada pela entidade, a ExpoBento. Ambos
os eventos serdo no Parque de Eventos, entre os dias 13 e 23 de junho.

Fonte: Radio Difusora (2019).4

41 BENTO vive fim de semana nostalgico com vinho encanado. Difusora. Bento Gongalves, 29 maio.
2019. Disponivel em: < http://difusora890.com.br/bento-vive-fim-de-semana-nostalgico-com-vinho-
encanado/>. Acesso em: 30 nov. 2020.


http://difusora890.com.br/bento-vive-fim-de-semana-nostalgico-com-vinho-encanado/
http://difusora890.com.br/bento-vive-fim-de-semana-nostalgico-com-vinho-encanado/
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De acordo com Lorenzetti, Ribeiro e Lorenzetti (2018), dentro da quarta fase do
planejamento comunicacional, na escolha da forma estratégica em que uma acéo sera
divulgada, € preciso considerar trés tipos de midia: a owned media (canais proprios)
e paid media (midia contratada pela marca), ao lado da earned media (quando as
pessoas se tornam o préprio canal de divulgacao).

Com relacédo a repercussdo do vinho encanado na midia, apesar de haver
contratos com determinados veiculos de comunicacdo (paid media) e parcerias
publicitarias com meios voltados aos segmentos, o resgate do vinho encanado gerou
muita midia espontanea, sendo propagado nos veiculos locais, estaduais e nacionais.

Parisotto (2020) confirma o movimento:

[...] o préprio evento Fenavinho ele gera midia espontanea absurdamente, é
gigante. E foi muito bem aproveitado isso, porque foi se criando teméticas
para isso acontecer, desde a escolha da corte, o proprio vinho encanado,
tudo isso foi mexendo muito e se conseguiu muita midia espontanea. [...] a
Fenavinho ela gerou um outro movimento, independente de quem estava com
parceria comercial ou ndo, anunciou, porque a Fenavinho ela é um bem do
patriménio do Estado, ndo é s6 de Bento (PARISOTTO, 2020).

Nicola (2020) ressalta que a divulgacdo nos meios de comunicacdo foi
fundamental para a retomada da festa e o0 alcance da populacéo:

[...] os meios de comunicacao, falando aqui dos meios do municipio, eles

assumiram essa festa, né. Eles trabalharam muito bem em mostrar o que

seria a Fenavinho, entéo eles assumiram também essa missdo de buscar a

populacéo, de demonstrar para a populagdo como ela deveria voltar e porque
ela deveria voltar (NICOLA, 2020).

Conforme apresentado no capitulo 5, foram encontradas 48 clipagens no meio
digital e impresso; e 23 resultados via busca pelo Google, a respeito do vinho

encanado, conforme exemplo a seguir.
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Figura 19 - Noticia veiculada na imprensa nacional

= E3YouTube™ Pesquisar = o

> » o) 004/205

Tradicional festa gaticha oferece vinho encanado e fonte com a bebida | SBT Brasil (01/06/19)

604 visualizagdes e 67 &1 # COMPARTILHAR + SALVAR

SBT Jornalismo &
g F . ;l 1 de INSCREVER-SE 683 MIL

Os preparativos para uma das maiores festas gatchas, na cidade de Bento Gongalves, ja
comegaram. O “esquenta’ para o evento oferece o famoso vinho encanado. A bebida fica em barris
e é servida ao publico por meio de torneiras

MOSTRAR MAIS

Fonte: SBT Jornalismo (2019).42

Nicola (2020) também ressalta a grande repercussdo nos veiculos de

comunicacdo, com relagéo ao resgate do vinho encanado:

[...] ela teve um retorno muito bom fora daqui também, n&o foi s6 municipio,
mas fora, porque Bento Gongalves chamou a atencado, né, principalmente
com a questao do vinho encanado, que acho que foi uma das matérias que
teve mais repercussao, de querer entender: o por que a cidade da Serra esta
colocando vinho encanado na rua, né? Isso teve uma repercussao incrivel
(NICOLA, 2020).

O resgate do vinho encanado foi 0 apice da repercussédo da festa, gerando
interesse de diversos meios de comunicacdo de nivel nacional, pois € ele € um fato
emblematico do municipio. O evento mobilizou a comunidade, que se reuniu para

celebrar a memoria e a historia da cidade.

42 SBT Jornalismo. Tradicional festa galicha oferece vinho encanado e fonte com a bebida.
Disponivel em: < http://www.praticadapesquisa.com.br/2011/01/como-apresento-referencia-de-um-
video.html>. Acesso em: 30 nov. 2020.


http://www.praticadapesquisa.com.br/2011/01/como-apresento-referencia-de-um-video.html
http://www.praticadapesquisa.com.br/2011/01/como-apresento-referencia-de-um-video.html
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Conforme Duarte (2018), outro produto da assessoria de imprensa é a
cobertura de eventos. Assim, apds a divulgacdo do resgate do vinho encanado, o
trabalho de comunicagéo foi realizado a partir da cobertura da abertura oficial da 162
Fenavinho, de forma concomitante a 292 ExpoBento.

Nesse sentido, conforme Salvatti (2020), o acordo para divulgacdo entre os

poderes publico e privado ocorreu da seguinte forma:

[...] o cuidado que a gente sempre teve foi nesses releases oficiais, nédo
nesses de programacao, de data, nos releases estratégicos sempre procurar
dar espago para um porta-voz do Municipio. [...] Cobertura de solenidades de
eventos também sempre se procurou dar essa valorizagdo. Foi até uma
orientacao do préprio CIC, de sempre que possivel colocar a figura do porta-
voz da Prefeitura (SALVATTI, 2020).

Desde a primeira edicdo da Fenavinho, em 1967, que contou a presenca do
presidente general Humberto de Alencar Castelo Branco, projetando Bento Gongalves
para o pais, a 162 edi¢cdo da Fenavinho foi a primeira a contar com a presenca de uma
autoridade presidencial, o vice-presidente da Republica, general Hamilton Mour&o.

Esse fato foi amplamente explorado na comunicacao, conforme ilustra a figura abaixo.

Figura 20 - Noticia sobre a abertura da 162 Fenavinho e 292 ExpoBento

Representatividade politica marca o segundo dia da ExpoBento/Fenavinho

Deputados, senadores, o governador Eduardo Leite e o vice-presidente da Republica, Hamilton Mourao, participaram da abertura solene do
evento.
© 15/06/2019 08:45 (=] ](s](=]

Impressionante pela representatividade politica, o ato solene da 292 ExpoBento e da 162 Festa Nacional
W do Vinho, na sexta-feira, 14, entrou para a historia de Bento Gongalves. Junto ao retorno da Fenavinho ao
h calendario de eventos, a cidade voltou a ser prestigiada pelo poder central do pais apos quase quatro décadas.

A presenca no municipio do vice-presidente da Republica, Hamilton Mourdo, acabou com periodo de
39 anos de espera — a Ultima vez que um presidente havia estado em Bento Gongalves também foi numa
Fenavinho, a de 1980, com Jodo Figueiredo. Além de Mourdo, estiveram na cerimdnia, no Pavilhdo E do Parque
Q 4 de Eventos, o governador do Rio Grande do Sul, Eduardo Leite; o Representante do Senado, Senador Luis
4 Carlos Heinze; o representante da cdmara dos Deputados Federais, Deputado Federal Jerdnimo Goergen; o
" Representante da Assembleia Legislativa do Rio Grande do Sul, deputado estadual Vilmar Zanchin, reforgando
J o quorum de 15 deputados presentes e mais de 20 prefeitos que acompanharam o ato, além de
representantes de entidades setoriais de toda a regido. A plateia chegou ao numero de 400 pessoas.

A presen¢a de um grande nimero de autoridades expressa o reconhecimento € o prestigio da
Fenavinho, mesmo apos um periodo de oito anos sem ser realizada. Em seu discurso, o vice-presidente elogiou
a forga do povo de Bento Gongalves na construgdo do desenvolvimento da cidade. “O Brasil é muito grande, a
cidade de Bento Gongalves € o grande Brasil, o Brasil que trabalha, que produz, que no tem medo de dar a

cara a tapa, que levanta cedo e dorme tarde”, disse Mourdo.

Essas caracteristicas foram apontadas como vitais para a retomada da Fenavinho pelo Centro da Industria, Comércio e Servigos {CIC-BG), também promotor da ExpoBento. Foi a3 festa
que outorgou a cidade o titulo de Capital Brasileira do Vinho, deu origem ao Parque de Eventos e s feiras no municipio e a projetou nacionalmente. “Assumimos esse desafio com coragem.
Foram muitas € incontéveis horas de trabalho”, relembrou o presidente da entidade, Elton Paulo Gialdi.

Fonte: Noticias de Bento (2019).43

4 REPRESENTATIVIDADE politica marca o segundo dia da ExpoBento/Fenavinho. Noticias de
Bento. Bento Gongalves, 15 jun. 2019.
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Conforme apresentado no capitulo 5, com relacéo a abertura da 162 Fenavinho

e 292 ExpoBento, foram encontradas 52 clipagens no meio digital e impresso; e 34
resultados via busca pelo Google, sendo o evento que mais ganhou espaco de

divulgacdo nos veiculos de comunicacédo locais e estaduais, conforme exemplo

abaixo.

Figura 21- Noticia da abertura da 162 Fenavinho e 292 ExpoBento

-14)» noticias

ExpoBento e Fenavinho

Cerimonia marcada por presenca
de Ilderangas politicas e antincios

cnumice pEuE

Vice-presidente, Gen.
Hamilton Mourao,
deputados, senador

- e 0 Governador do

RS estiveram em

Bento no segundo

dia do evento; Chefe’
do Executivo gaicho
aproveitou a data para
anunciar a eliminagao -
da substituicao
tributaria no setor
vitivinicola a partir de
setembro

nieri Morlggl

RArio.com.br

ezenas de lideran-
2 gas ¢ politicos es-
tiveram  reunidos

5a cerimonia que marcou o
segundo dia da ExpoBento
e Fenavinho no parque de
Eventos de Bento Gongal-

ves. Dentre os convidados,
0 vice-presidente do Brasil,
Hamilton Mourdo, € 0 Go-
vernador do Rio Grande do
Sul, Eduardo Leite. Durante
a ocasido, um dos antincios
mais esperados pelo setor da
uva ¢ do vinho foi oficializa-
do pelo thefe do Executivo
estadual, que confirmou o

infcio das tratativas para a
eliminagio da substituigio
tributria nio secor virivini-
cola

A novidade agradou a
uma plateda que lotou o pa-
vilhio E da Fundaparque.
Segundo Leite, vs encami-
nhamentos junco a Confaz
para a finalizagio do cribu-

Fonte: Jornal Semanério (2019).44

4 MORIGGI, Ranieri. Cerim6nia marcada por presenca de liderancas politicas e andncios.
Semanério. Bento Gongalves, 15 jun. 2019.

Sébado, 15 de junho de 2019

t0 jd foram autorizados ¢, a
partir de julho, devem ini-
ciar as reunibes para concre-
tizar a promessa. Conforme
o governador, a expectativa
€ de que em scrembro, o fim
da substituicdo seja confir-
mado. Além disso, Leite in-
formou que jd iniciaram as
cratativas com estados que
compram os produtos gad-
chos para que também ado-
fem a mesma postura,

semandrio)

Recupe'acao de
rodovias

Leite  divulgou ainda
que na segunda-feira, 17,
o Governo deverd realizar
© andncio dos investimen-
tos nas rodovias gatichas.
Conforme o governador, a
medida englobard todas as
rodovias do escado que ne-
cessitam  de recuperagdes
imediatas, inclusive as da
regifio da Serra Gaticha.

Cobranca do setor empresarial

Durante a abereura oficial
clos dois eventos, além da no-
vidade para o setor, liderangas
empresariais cobraram maior
atencio para @ regido da Ser-
ta Gaicha. O presidente do
Centro da Industria, Comér-
cio e Servigos de Bento Gon-
calves (CIC-BG), Elton Paulo
Gialdi, apontou & auséncia de
investimentos nas  rodovias
da regido nas ltimas quatro
décadas ¢ cobrou melhorias,
além de afirmar que a inicia-
tiva privada ¢ Poder Pablico
podem caminhar juntos para
desenyolyer o estado. “Hi
mais de 40 anos as nossas ro-
dovias ndo recebem  inyesti-
mentos, melhorias ¢ dupli-
cagdes. Quatro décadas sem
qualquer avanco, A situacio
€ calamitosa. A Serra Gaiicha
¢ uma regido propulsors em
nosso estado e pais. F impos-
sivel escoar a producio através
dessas rodovias,  tampouco,
receber turistas.  Contamos
COM 05 OVErnos pan sermos
vistos, notados, feconhecidos
pelo empreendedorismo ¢ pela
bravura, por esse povo que su-
pera novos desafios e que en-
trega prosperidade e desenvol-
vimento", afirma.

O prefeito de Bento Gon-
galves, Guilherme Pasin, res-
saltou a forga da regido no

fomento da cconomia. Ele
destacou que a ExpoBento,
considerada a maior feira mul-
tissetorial do pais € a grande
vitrine de Bento Gongalves
na arualidade. “Passear pelos
pavilhies € entender 0 que so-
mos”, garante. Ele fez mencio
4 questdo da substituicio tri-
butdria e elogiou o governa-
dor pela decisio, promessa de
campanha do encdo candidato
0 governo do estado. “Muitos
falaram sobre 2 substituicio
tributéria do vinho, mas pou-
cos agiram”, disse. Bm sen dis-
curso, Pasin destacon o apoio
4 Reforma da Previdéncia e
cobrou dlos deputados fecerais
presentes 2 manutengio das
estados € municipios no texto.

O dltimo a se pronunciar
foi 0 vice-presidente do Bra-
sil, Hamilton Mourdo. No
discurso, o general afirmou
que Bento Gongalves repre-
senta 0 Brasil que trabalha,
produz. “Aqui moram pes-
5085 que 3o tem medo de dar
a cara a tapa, que levancam
cedo e dormem carde, que
buscam a inovagio, producio
& satisfagio”, elogiou.

Sem falar com a imprensa,
© vice-presidente apenas reali-
70u um breve pronunciamen-
t0 apés o desceramento da
plica dos eventos.
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Com relacdo aos materiais de divulgacdo do encerramento dos eventos, as
informacBes destacadas na comunicacdo foram o0 numero de visitantes e a

movimentagao financeira, conforme demonstra a figura abaixo.

Figura 22 - Noticia sobre o encerramento da Fenavinho e ExpoBento

* GGUNDA-FETRA, 24 DE JUNKO DE 2019

BENTO GONCALVES

253 mil visitas e R$ 40 milhoes

Integradas, ExpoBento e Fenavinho agradaram publico que passou pela Fundaparque durante 11 dias

AUGUSTO TOMAS VULGACAO

Cercado de expectativa, 0 tio

0,0 produto fcone que feza ci-
dade receber o titulo de Capital
brasileira do vinho: no periodo,
foram comercializadas 15.344
garrafas de vinho, espumantes
€5UC0s.

. Ea férmula deu tao certo que
g é*n1202(1aF B ¢ a Fena-

evento.
pontinent s

Devido ao sucesso deste ano, os dois eventos ocorrerdo de forma integradas em 2020

gratidéo pelos resultados, pelo
nento dos exposi-

* -yinho vdo ocorrer, novamente,

de forma integrada entre os dias
5e 14 dejunho.
- Nosso sentimento é de

t(zres pela adesao do priblico e,
também, pela acolhida da co-
munidade — avalia Elton Paulo
Gialdi, presidente do Centro da

Industria, Comércio e Servigos
de Bento Gongalves, entidade
promotora dos eventos.

- Um novo ciclo,com pessoas
novas, se iniciard e um tinico e
grande objetivo se manterd: tra-

balhar pelo bem-estar e sucesso
coletivo nos negécios ¢ nas vi-
das das pessoas envolvidas com
todo este processo — disse Ro-
gério Capoani, diretor geral da
292 ExpoBento.

Uma feira para fazer boas
compras € umg festa para brin- MAIS aguardado retorno da Festa Na-
. dar o vinho brasileiro. Integra- cional do Vinho - depois de oito
&%, a 292 ExpoBento ¢ a 162 Mesafarta  anos da realizacio de sua ulti-
Fenavinho  ofereceram  uma ma edicao - agradou.
programagdo repleta de atrati- Uma das - 0 resultado veio por dois
vos para 253 mil visitantes du- agroindistrias  indicadores muito fortes: 0 pu-
rante os dias 13 a 23 de junho, instaladas blico, que lotou a Fenavinho,e 0
no Parque de Eventos de Bento na praca de consumo. Estamos muito felizes
Gongalves. Esse puiblico foi res- alimentagdo com os resultados alcangados,
ponsdvel por movimentar pelo dafestausou, um excelente passo de retoma-
menos R$ 40 milhoes em negd- sozinha, 3,5 da rumo a consolidagao defini-
Gios junto aos 478 expositores mil quilos de tiva dessa querida festa - disse
participantes desta edicio (52% farinha para Diego Bertolini, coordenador do
de Bento Gongalves ¢ 48% de produzir os Comité da 162 Fenavinho.
outras localidades e Estados). produtos Bertolini ressaltou ainda o
Além das compras, os visitantes vendidos sucesso da reinauguragio do
puderam apreciar, sem modera- durante o Vinho Encanado, nos dois fins

de semana que antecederam a
festa, e do Desfile de Carros Ale-
goricos, integrando distritos e a
comunidade ao projeto.

Além dos niimeros de negé-
cios gerados durantea feirae do
consumo de vinhos no periodo,
outros segmentos da economia
se beneficiaram. O setor hotelei-
ro, por exemplo, registrou taxa
de 95% de ocupagio no feriado
de Corpus Christi.

Fonte: Pioneiro (2019).4

De forma unéanime, os entrevistados afirmam que a comunicacao estratégica
para divulgacdo da retomada da Fenavinho foi fundamental para o sucesso da festa.
Parisotto (2020) aponta que junto aos outros planejamentos da festa, a comunicacao

foi extremamente relevante:

[...] para mim, comunicacdo é fundamental em tudo e ela precisa ser
profissional, precisa ser debatida e ela precisa contemplar os mais diversos
pontos de vista, entdo para mim sim, foi fundamental o plano de comunicacéo
somado a outros planejamentos que foram feitos que alcancaram o resultado
gue teve (PARISOTTO, 2020).

45253 mil visitas e R$ 40 milhdes. Pioneiro. Caxias do Sul, 15 jun. 2019.
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Para Nicola (2020), o planejamento comunicacional foi essencial para os bons
resultados obtidos:

[...] se tu ndo comunica, as pessoas nao vao ter esse sentimento de que

precisar retornar. Entdo acho que desde o inicio a comunicagdo foi muito

importante. Ela foi muito importante para poder mostrar o que queriam fazer,

porque se ndo tivesse o trabalho que foi feito, de matérias, de divulgacéo,

radio, jornal, eu acho que a populacéo nao teria esse sentimento que ela teve
de orgulho desse retorno (NICOLA, 2020).

Gialdi (2020) também destaca a importancia da comunicacdo para o resgate
da festa: “eu acho que tem alguns pilares e um deles é a comunicagao, que foram
responsaveis por esse sucesso: um bom planejamento, uma boa comunicacao, o
formato que a gente escolheu, envolvendo a comunidade”.

Salvatti (2020) ressalta a questdo da relevancia da comunica¢do no alcance

dos publicos:

[...] ter uma fonte oficial de informacéo, que foi no caso a festa em si, ela
reforcou todo o propdésito de credibilidade e seriedade que a gente queria
passar [...]. Além de, é claro, atrair novos publicos e fazer a informacao chegar
em quem nao esta aqui no local e que é impactado pela informagédo boca a
boca, né. Entdo, eu acho que para isso a comunicacao foi fundamental, para
expandir os limites do alcance para além de Bento (SALVATTI, 2020).

Conforme Kunsch (2003), as organizacdes modernas precisam planejar,
administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo, para alcancar o0s
resultados almejados. Dessa forma, o planejamento em comunicacéao foi de suma
importancia para os objetivos estabelecidos pela 162 edicdo da Fenavinho, como
atracdo do publico, fortalecimento da marca e o resgate da identificacdo da

comunidade com a festa.

6.3 RETOMADA DA FENAVINHO COM FOCO NO FORTALECIMENTO DA
IDENTIDADE CULTURAL E TURISTICA DE BENTO GONCALVES

Conforme apresentado no capitulo 5, Bento Gongalves destaca-se no cenario
nacional por seu pioneirismo na producédo vitivinicola. No segmento turistico séo
inUmeros os atrativos relacionados a uva e ao vinho, o que faz com que a cidade atraia

diversos eventos nacionais e internacionais ligados ao ramo.
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Em meio aos diversos eventos realizados no Municipio, a Fenavinho ganha
destaque por ter concebido o titulo de “Capital Brasileira de Vinho” ao municipio e ter
projetado a cidade nacionalmente. De acordo com De Paris (1999), pode ser
considerada um patrimonio cultural da comunidade bento-gongalvense.

Parisotto (2020) destaca a importancia da festa para o cenario municipal:

[...] a Fenavinho ela transforma Bento em um grande marco. Primeiro, torna
a cidade reconhecida nacionalmente. Logo depois vem a Capital do Vinho,
da Uva e do Vinho, entdo um titulo para isso. Com a vinda do Presidente vem
as estradas para c4, entdo a gente passa também a existir no mapa
(PARISOTTO, 2020).

Desde sua primeira edicao, o evento foi idealizado para ser uma festa para a
comunidade, valorizando as tradi¢es, a historia, a cultura e a producao vitivinicola.
Conforme aponta Gialdi (2020), o resgate da Fenavinho foi planejado para ser o
retorno da festa popular mais querida da comunidade bento-goncalvense. Esse

cuidado teve reflexo no planejamento, na organizagéo e na comunicacéo do evento.

[...] a gente tem que entender primeiramente que a Fenavinho é uma festa
popular, do povo de Bento Goncalves. A festa que valoriza as nossas
tradi¢cdes, a nossa cultura, o jeito simples do nosso povo. Entéo, a estratégia
gue nés criamos naquela época ao anunciar o resgate da Fenavinho é que
nés queriamos realmente traduzir para as pessoas da nossa regido, ndo
somente de Bento Gongalves, mas para toda a nossa regido, de que a
Fenavinho estava voltando para valorizar tudo isso que eu citei agora, para
valorizar todo nosso povo e acima de tudo ser uma festa feita pelas pessoas
da nossa comunidade (GIALDI, 2020).

Sendo assim, a retomada da Fenavinho buscou fortalecer a identidade cultural
de Bento Gongalves, a0 mesmo tempo que, a comunicacdo incentivava 0S
consumidores das noticias a experimentar esses aspectos culturais da cidade.

Conforme pontua Ignarra (2013), apresentado no capitulo 4, o turismo cultural
ocorre quando o turista busca conhecer a vida e os habitos da comunidade receptiva,
como gastronomia tipica, musica, danga, artesanato, entre outros aspectos culturais.

De acordo com Salvatti (2020) esses aspectos foram evidenciados na producgéo
dos materiais de divulgacdo da festa para os veiculos especializados em viagem e

turismo:

[...] primeiro a gastronomia, a enogastronomia. E o grande chamariz aqui, né.
Quando a gente fala de Serra Gaucha, as pessoas sabem que vao comer e
beber bem. E depois tem a questdo das belezas naturais, né, que é uma
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regido que remete muito a arquitetura italiana do passado. A regido da Serra
com suas montanhas e as parreiras, enfim, né, isso tudo atrai muito,
especialmente quem mora em metropoles, que ndo tem essa proximidade
com o rural, né. E na questao cultural, a raiz da colonizacao italiana, né, desde
as musicas tipicas até as vestimentas do colono, o dialeto Véneto, tudo isso
chama atencédo, né. E os rituais da vindima mesmo. Impossivel alguém de
fora pensar em Fenavinho e ndo ter a imagem de uma pessoa pisando uva,
né, entdo isso é muito emblematico. As pessoas vém para ca esperando isso
e a gente explora isso com certeza, porque sdo experiéncias, né. A pessoa
vem para ca para ter essa experiéncia de resgate cultural, de conhecer uma
cultura que néo é a delas e que elas nédo vivenciaram (SALVATTI, 2020).

A exploracdo da temética pode ser observada nessa noticia divulgada pela
Revista News, aonde inclusive a fotografia utilizada remete as edi¢bes anteriores do

vinho encanado na Via Del Vino, conforme ilustra figura abaixo.

Figura 23 - Noticia sobre a volta do vinho encanado

Vinho encanado volta ser atracao em
festival de Bento Goncgalves

Revista News - 2019-05-25 M 1973

Uma das mais emblematicas atracSes de Bento Gongalves retorna em junho: o Vinho Encanado.
Nos dias 1, 2, 8 e 9 de junho, uma grande comemoragdo para marcar a retomada da Fenavinho
esta sendo preparada. Serao shows com artistas locais, apresentacdes teatrais, exposicdo de
produtos da agroindustria e de artesanato, gincana colonial e desfile de carros alegoricos para
animar comunidade e visitantes. A solenidade ocorrerd no dia 1° de junho, as 11h, na Via Del
Vino.

Fonte: Revista News (2019).4¢

4 VINHO encanado volta ser atracdo em festival de Bento Gongalves. Revista News. Porto Alegre,
25 maio. 2019. Disponivel em: < https://revistanews.com.br/2019/05/25/vinho-encanado-volta-ser-
atracao-em-festival-de-bento-goncalves/>. Acesso em: 30 nov. 2020.


https://revistanews.com.br/2019/05/25/vinho-encanado-volta-ser-atracao-em-festival-de-bento-goncalves/
https://revistanews.com.br/2019/05/25/vinho-encanado-volta-ser-atracao-em-festival-de-bento-goncalves/
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Nicola (2020) ressalta que a comunicacdo buscou evidenciar a valorizacao
cultural, com a questdo do vinho e da heranca deixada pelos imigrantes, como o0s
costumes, as roupas antigas, a danga, a musica, a dressa, entre outros elementos. A

parte emocional também foi bastante explorada, conforme ilustra a figura abaixo.

Figura 24 - Noticia sobre o desfile alegorico

)S

Jornal Semandrio

Geral

Do vinho encanado ao desfile
tematico: emocao e alegria
tomam conta da Via Del Vino

Se o vinho jorra em casoatas resis, como preconiza o hinc de Bento Gongalves
entoado no inicio da cerimdnia de reinauguragic do vinho encanado, sle também
corre por dutcs - & enche 35 tages ndo 50 da bebida, mas também de alegria. A
volta da atragic que deu fama a Festa Nacicnal do Yinho (Fenswinhe}, sabado, 12
de junho, foi tratada como histdrica pelo prefeito, Guilherme Pasin. “Noz
reunimeos aqui hoje, no marco zero da cidade, para respirar o gue realmente nés

somes”, dizse, em referencia 2 esséncia vitivinicola que projetou a cidade

econamvicaments a partir do trabalho des imvigrantes italiancs.

Fonte: Semanario (2019).4”

47 DO vinho encanado ao desfile tematico: emocéo e alegria tomam conta da Via Del Vino.
Semanério. Bento Gongalves, 3 jun. 2019. Disponivel em: < https://jornalsemanario.com.br/do-vinho-

encanado-ao-desfile-tematico-emocao-e-alegria-toma-conta-da-via-del-vino/>. Acesso em: 30 nov.
2020.


https://jornalsemanario.com.br/do-vinho-encanado-ao-desfile-tematico-emocao-e-alegria-toma-conta-da-via-del-vino/
https://jornalsemanario.com.br/do-vinho-encanado-ao-desfile-tematico-emocao-e-alegria-toma-conta-da-via-del-vino/
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A proposta de gerar o sentimento de orgulho pela retomada da festa, bem como
de pertenca da comunidade, também €& confirmada pelo publico que prestigiou o
evento. Foram mais de 30 mil pessoas que se reuniram na Via Del Vino para celebrar
o retorno da festa mais importante da cidade, conforme ilustra a noticia divulgada pelo

Portal Noticias de Bento:

Figura 25 - Publico do vinho encanado e desfile alegérico

Volta do vinho encanado redne mais de 30 mil pessoas
Evento resgatou o orgulho da comunidade por sua maior festa na area central da cidade. Foram comercializadas mais de 24 mil tagas.

© 10/06/2019 08:50 'F‘ xd ’G—]r |

A reinauguracdo do icdnico Vinho Encanado encerrou com sucesso sua programacdo na tarde de domingo,
9 de junho. Durante dois fins de semana, cerca de 30 mil pessoas passaram pela Via Del Vino, no centro
da cidade, apreciando os vinhos e sucos disponibilizados na "Casa del Vino Moysés Michelon". O evento foi
um sucesso e superou todas as expectativas da organizacdo, abrindo oportunidade para que novas acdes
sejam realizadas brevemente.

Foram consumidas 24.200 doses de vinhos e sucos, o que representa 3,6 mil litros. O preferido do publico
foi o vinho tinto Merlot (55% das vendas), seguido pelo vinho branco Moscato (25%) e pelo suco de uva
integral (20%). "Ficamos extremamente satisfeitos ndo apenas pelos nimeros de publico & consumo, que
nos surpreenderam positivamente. Mas, acima de tudo, o destaque foi a receptividade da comunidade,
que acolheu com muito carinho a volta do Vinho Encanado, participando da programacdo e realmente
aproveitando as atracdes. Esse indicativo nos deixa muito otimistas, também, com relacdo ao sucesso que
serd a retomada da Fenavinho”, avalia Diego Bertolini, coordenador do comité responsdvel pela
organizacdo da 162 edicdo da Festa Nacional do Vinho.

Os produtos servidos durante o Vinho Encanado - fornecidos pela Cooperativa Vinicola Aurora - foram
disponibilizados ao puablico por meio de uma moderna estrutura de distribuicdo, envolvendo tanques de
aco inoxiddvel (revestidas por uma cobertura de madeira, resgatando o visual das tradicionais pipas),
sistema de refrigeracdo e tomeiras de servico. Quem visitou o 'Vinho Encanado’ nos dias 01, 02, 08 e 05

de junho pdde apreciar, também, diversas apresentacdes artisticas, shows musicais e performances culturais gratuitas. A venda de produtos artesanais, representando as
agroindustrias familiares, foi outra atracdo. Houve, ainda, espaco para o resgate de jogos e brincadeiras tipicos da cultura italiana trazida pelos imigrantes que colonizaram a regido -
a corrida de barricas foi um dos exemplos.

O primeiro fim de semana do Vinho Encanado teve, também, a apresentacdo do Desfile de Carros Alegdricos, reunindo cerca de 750 pessoas da comunidade e representantes dos
distritos de Bento Gongalves, organizados em mais de dez alas tematicas, celebrando nas ruas a alegria e reverenciando 2 tradicdo, os usos e os costumes dos imigrantes italianos. No
corso, homenagens a aspectos importantes da identidade cultural da regido, como o trabalho, a gastronomiza e a religiosidade.

Agora, os amantes do vinho iniciam a contagem regressiva para o retorno de outro evento simbolo para Bento Goncalves: a Fenavinho. Depois de um intervalo de oito anos, a 162
edicdo da Festa Nacional do Vinho ocorre de 13 a 23 de junho no Parque de Eventos de Bento Goncalves, de forma integrada a ExpoBento, maior feira multissetorial do pais. Além de
encher as tacas com os produtos de mais de 20 vinicolas expositoras, os visitantes poderdo se deliciar com pratos tipicos da culindria local, assistir a shows e curtir toda a
programacdo que os dois eventos oferecem ao publico pelo valor de um Unico ingresso — com custo de R$ 5,00 nos dias de semana (das 18h30 as 22h30) e RS 12,00 nos fins de
semana e feriados (das 10h as 22h30).

Fonte: Noticias de Bento (2019).48

Segundo Salvatti (2020), para a comunidade local o mote da comunicacao era
‘a festa mais querida de Bento Gongalves’, sendo “uma oportunidade de tu encontrar
0S amigos, degustar um bom vinho, de ter essa experiéncia que revive todos 0s
hébitos dos antigos, né. Entdo se mexia muito com o imaginério”. Esses aspectos
eram ressaltados em todas as comunicacgdes oficiais, bem como na divulgacédo da

programacao do evento, conforme ilustra figura abaixo:

4 VOLTA do vinho encanado retine mais de 30 mil pessoas. Noticias de Bento. Bento Gongalves, 10
jun. 2019. Disponivel em: < https://noticiasdebento.com.br/noticias/geral/volta-do-vinho-encanado-
reune-mais-de-30-mil-pessoas.html>. Acesso em: 30 nov. 2020.


https://noticiasdebento.com.br/noticias/geral/volta-do-vinho-encanado-reune-mais-de-30-mil-pessoas.html
https://noticiasdebento.com.br/noticias/geral/volta-do-vinho-encanado-reune-mais-de-30-mil-pessoas.html
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Figura 26 - Noticia sobre as atraces do final de semana da Fenavinho

CINCO ATRAGOES PARA CURTIR NA 162 FESTA NACIONAL DO VINHO

9 18/06/2019 & Jornalismo 890

. ! A Fenavinho esta de volta — e, com ela, retornam também elementos
caracteristicos da producdo vinicola regional e da heranca cultural italiana.
Confira cinco atracoes imperdiveis no espaco da festa que projetou Bento
Gongalves nacionalmente:

1 - Degustagao de vinho

Passar pela Festa Nacional do Vinho € convite para apreciar os vinhos,
espumantes e sucos de uva da regido. Tanto para leigos quanto para endfilos, a
Fenavinho oferece aos visitantes cursos de degustacgdo gratuitos. Em parceria
com as vinicolas participantes, as aulas ocorrem todos os dias. Para conferir,
basta realizar inscricdo no espaco da degustagdo — que fica no inicio da festa. L4, também é possivel adquirir a taca de cristal
oficial do evento pelo valor de RS 15 — com o atrativo de receber uma dose de vinho gratis. Outras doses podem ser adquiridas nas
vinicolas, a partir de R$ 5.

2 - Gastronomia tipica

Se a Praga Gastronomica da ExpoBento ja é farta e repleta de atragdes para todos os gostos, esse ano os atrativos culinarios que
se somam com a chegada Fenavinho prometem agradar ainda mais os paladares. Dentro da Vila Tipica, os visitantes podem se
deliciar com restaurantes que primam pela gastronomia italiana e requintada — mas sem perder a autenticidade que caracteriza os
filos de antigamente. Dentre as opcoes, destaque a novidade trazida pela Casa Di Paolo: a ‘Massaria’, idealizada dentro de um
container.

g

2
difusora

Fonte: Difusora (2019).4°

Ignarra (2013) ressalta que essa valorizacdo da cultura tipica surge como um
tipo de diferenciagdo entre os destinos turisticos, sendo uma vantagem competitiva.
Conforme dados apresentados no capitulo 4, Bento Gongalves recebeu no ano de
2019, 1.694.462 visitantes, reflexo desse investimento em atrativos que enaltecem a
cultura local.

Para Dias (2003), apresentado no capitulo 4, o desenvolvimento do turismo
sustentavel s6 é possivel a partir de um planejamento baseado em parcerias,
corresponsabilidade e participacdo da comunidade.

Gialdi (2020) destaca o envolvimento da comunidade como um dos pilares do
sucesso da festa:

49 CINCO atrag6es para curtir na 162 Festa Nacional do Vinho. Difusora. Bento Gongalves, 18 jun.
2019. Disponivel em: < http://difusora890.com.br/cinco-atracoes-para-curtir-na-16a-festa-nacional-do-
vinho/>. Acesso em: 30 nov. 2020.


http://difusora890.com.br/cinco-atracoes-para-curtir-na-16a-festa-nacional-do-vinho/
http://difusora890.com.br/cinco-atracoes-para-curtir-na-16a-festa-nacional-do-vinho/
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[...] a caracteristica que a gente implementou nela de dizer o seguinte: é do
povo, € 0 povo que vai desenvolver, é vocés que vao fazer. Ou seja, ndo se
apadrinhar, ndo adonar de algo que tem que ser popular, tem que ser publico.
Entdo, a festa Fenavinho e outras festas no formato Fenavinho, se néo tiver
0 envolvimento e o querer da sociedade, da populacéo, do povo da nossa
regido, ndo se realiza, pelo menos ndo com sucesso (GIALDI, 2020).

Novo e Silva (2010), no capitulo 4, ressaltam que a participacdo ativa da
comunidade no planejamento turistico faz com que os moradores locais passem a ser
sujeitos dentro da sua prépria historia.

Esse envolvimento da populacéo bento-goncalvense € notdrio no resultado do
publico da festa, que abragou o evento. De acordo com uma pesquisa desenvolvida
pelo Sebrae, no capitulo 5, 92% do publico que prestigiou a Fenavinho foi proveniente
do Rio Grande do Sul. Desta estatistica, 62,1% eram moradores de Bento Gongalves
e 6,2% de Caxias do Sul.

Sendo assim, a parceria entre o poder publico, a iniciativa privada e o
envolvimento da comunidade para a construcao da 162 Fenavinho tiveram reflexo no

fortalecimento cultural e turistico de Bento Goncalves.

Apos a reflexdo e analise sobre o conteddo da pesquisa por meio das trés
categorias, sera possivel responder a questdo norteadora proposta no inicio do estudo
e confirmar ou ndo as hipoteses estabelecidas. Esses apontamentos serdo feitos no

proximo capitulo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do tempo, a comunicagdo passou a ser vista como uma area
estratégica pelas organizacdes. O planejamento das a¢gfes comunicacionais busca
atingir as metas estabelecidas pelas instituicdes, sejam elas do setor publico ou
privado.

Com o objetivo de resgatar a celebracdo mais popular de Bento Gongalves, a
Festa Nacional do Vinho, mais conhecida como Fenavinho, os poderes publico e
privado uniram esforcos.

Buscando compreender a importancia da comunicacdo estratégica nha
divulgacéo da 162 edicao da festa foram estabelecidas trés hipoteses de pesquisa a
serem investigadas.

A primeira delas é que o éxito da 162 Festa Nacional do Vinho confirma a
importancia da comunicacado estratégica no fortalecimento da identidade cultural e
turistica de Bento Goncalves. Por meio da andlise foi possivel confirmar essa
hipotese, pois observou-se que a comunicacdo do evento, bem como a propria
organizacdo da festa, buscou valorizar a cultura da comunidade bento-goncalvense,
ressaltando os antigos habitos dos imigrantes italianos, a culinaria tipica, a musica, o
artesanato, a producao vitivinicola, entre outros elementos.

Além disso, o mote da comunicagao do evento foi a “festa mais querida de
Bento Gongalves”, ou seja, o resgate da Fenavinho teve por objetivo reforcar o
sentimento de orgulho, de pertenca, de identificacdo da comunidade com a festa, que
€ considerada um patrimonio cultural da cidade.

Outro fator importante com relacdo ao fortalecimento turistico esta ligado a
visibilidade que a comunicacao do resgate da festa trouxe para o Municipio, de forma
a consolidar Bento Gongalves como um destino turistico, atraindo visitantes para a
cidade e refor¢cando a relevancia da cidade no cenario do enoturismo.

A segunda hipotese defende que as parcerias publico-privadas tém sido
primordiais para o desenvolvimento e planejamento do turismo, devido a reducao do
investimento do poder publico em esferas consideradas ndo essenciais.

Por meio da pesquisa € possivel confirmar essa hipétese, pois sem a unido do
poder publico e privado a retomada da Fenavinho néo teria ocorrido com éxito. Como

apontado pelos entrevistados, um dos motivos de sucesso foi a incorporagao da festa
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a ExpoBento, que ja era uma feira tradicional da cidade com investimentos da iniciativa
privada.

Além disso, por muitos anos o poder publico buscou realizar esse resgate, mas
sem o investimento da iniciativa privada, representada pelo Centro da Industria,
Comeércio e Servicos de Bento Gongalves e outras entidades envolvidas, esse retorno
nao teria sido viabilizado, especialmente devido as questdes financeiras.

Com relagdo a comunicacao, todo o investimento foi realizado pela iniciativa
privada, pois o poder publico ndo tinha verba disponivel para aplicar. Assim, sem o
envolvimento do setor privado, ndo haveria a massificacdo da comunicacéo para 0s
veiculos de comunicacao de todo o pais.

A terceira hipdtese afirma que o planejamento comunicacional desenvolvido
pelo poder publico e privado pode ser apontado como um dos fatores do sucesso da
retomada da Festa Nacional do Vinho, realizada em junho de 2019.

E possivel confirmar essa hipétese, pois conforme apresentado na analise, a
comunicacdo estratégica foi apontada como um dos pilares para o sucesso da
retomada da Fenavinho. Todas as comunica¢gfes das ac¢bOes que integraram a
programacao da festa foram planejadas de forma a atingir os objetivos pré-definidos
e obtiveram éxito ganhando espac¢o de divulgacédo nos veiculos de comunicacéo e
muita midia espontanea.

A comunicacgdo também assume grande importancia no fato de gerar interesse
no publico em visitar o evento, de reforcar o lago afetivo da festa com a comunidade
e de projetar Bento Gongalves novamente no cendrio nacional.

A partir da avaliagcdo das hipoteses, € possivel responder & questdo norteadora
dessa pesquisa: qual a importancia da comunicacao estratégica na divulgacao da 162
Festa Nacional do Vinho, realizada a partir de uma parceria publico-privada?

Por meio do estudo foi possivel perceber que a comunicacdo estratégica foi
fundamental para a divulgacao da retomada da Fenavinho. A partir do envolvimento
das assessorias do poder publico e privado, um trabalho de recuperagéo da imagem
e da credibilidade da festa foi iniciado.

A partir disso, por meio da nostalgia, do reforco do orgulho pela festa mais
querida, da emocdo, foi reestabelecido o vinculo da comunidade com um evento que
nao acontecia ha oito anos, conectando geracdes que vivenciaram essa celebracao

popular e outras que nunca haviam tido contato.
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A comunicacao do retorno foi muito assertiva e é possivel notar que sem esse
trabalho a 162 Fenavinho nao teria ultrapassado tantas fronteiras e reunido milhares
de pessoas.

Dessa forma pode-se afirmar que os objetivos do estudo foram atingidos: o
objetivo geral — analisar qual a importancia da comunicacgao estratégica na retomada
da Festa Nacional do Vinho, a partir de uma parceria publico-privada — e 0s objetivos
especificos — estudar o conceito de turismo; analisar e compreender o conceito de
comunicacao estratégica em relacdo ao turismo; estudar e relacionar os conceitos de
poder publico e iniciativa privada; estudar o conceito de planejamento estratégico em
comunicacdo; e mapear e analisar as estratégias de comunicacdes utilizadas na
divulgacao e realizacao da 162 edicdo da Fenavinho.

O desenvolvimento dessa pesquisa possibilitou um grande crescimento
pessoal e profissional, pois permitiu me aprofundar em um assunto que eu ja
demonstrava muito interesse, e a partir disso, ampliou minha visdo sobre a tematica
com a aplicacdo das entrevistas, da revisdo bibliografica e da analise de contetdo.
Por meio do trabalho foi possivel compreender a importancia de todos os envolvidos
nesse processo de retomada e de como a comunicacao, bem como o planejamento
das acles, sdo essenciais para gerar identificacdo, criar um posicionamento e
estabelecer vinculos com os publicos.

Considerando esse aspecto, uma possivel continuidade ao presente estudo
seria a andlise de recepcao e relacionamento dos publicos com a festa, a partir de um
monitoramento das redes sociais do evento, de forma a analisar a interacéo e o

engajamento no meio digital.
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1 INTRODUCAO

Considerando o avanco das tecnologias e da globalizacdo, bem como a
sociedade capitalista na qual estamos inseridos, a comunicacado passa a ser vista
como uma ferramenta estratégica.

Quando se trata do turismo, considerado um dos segmentos mais promissores
do mundo moderno, um dos aspectos relevantes € o desenvolvimento que é
desencadeado — com melhorias em outras areas, como infraestrutura, saude,
seguranca, entre outros —, nas localidades que investem na atividade turistica.

Em uma sociedade capitalista, como qualquer outro empreendimento
empresarial, para assegurar sua competitividade no mercado, a atividade turistica
exige a adocéo de estratégias de incentivo para sua promocao interna e externa, como
forma de garantir a atratividade de turistas.

Com base nisso, o tema escolhido para a pesquisa foi Forcas que se exercem
na sinergia entre o poder publico e a iniciativa privada no planejamento turistico. Para
guiar o processo, foi definida a questao norteadora: Como a sinergia de esforgos entre
0 poder publico e a iniciativa privada no planejamento da comunicacéo estratégica
pode implementar o turismo?

Apos a definicdo de tema e questdo norteadora, foram definidos objetivos e
hip6teses do trabalho de pesquisa. Na sequéncia, ocorreu a escolha metodoldgica.

As teméticas escolhidas para a revisao bibliografica inicial foram comunicacéo
estratégica, planejamento estratégico, turismo, poder publico e iniciativa privada.

Apoés a revisao bibliografica, € apresentado o roteiro dos capitulos a serem
desenvolvidos e o cronograma das atividades desenvolvidas. Ao final, séo

apresentadas as referéncias utilizadas durante a pesquisa.

1.1 PALAVRAS-CHAVE

Comunicacéao estratégica. Turismo. Planejamento turistico. Poder publico.

Iniciativa privada.
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2 TEMA

Forcas que se exercem na sinergia entre o poder publico e a iniciativa privada

no planejamento turistico.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

Sinergia de esforcos entre o poder publico e a iniciativa privada no

planejamento turistico de Bento Goncalves.
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3 JUSTIFICATIVA

O processo de globalizagdo e o desenvolvimento tecnolégico provocaram
diversas transformagfes na sociedade contemporanea. Definida por Santos (2001)
como o apice da internacionalizacao do capitalismo, a globalizacdo esta estreitamente
ligada as revolucfes tecnoldgicas em varios ambitos, principalmente nas areas de
informatica e das telecomunicacdes.

Segundo Castells (1999, p. 68), nas duas Ultimas décadas do século XX
surgiram grandes avangos tecnoldgicos, “no que se refere a materiais avancados,
fontes de energia, técnicas de producao e tecnologias dos transportes, entre outros”.
Entretanto, de acordo com o autor, na revolugdo atual, a maior transformagéo se refere
ao armazenamento, difusdo, processamento e transmissao da informagao.

Uma das caracteristicas desse novo sistema comunicacional e tecnologico é:

A capacidade de transformar todas as informag¢fes em um sistema comum
de informac&o, processando-as em capacidade e velocidade cada vez
maiores e com custo cada vez mais reduzido em uma rede de recuperacéo e
distribuicao potencialmente ubiqua. (CASTELLS, 1999, p. 69).

Em funcéo disso, nas dimensbes da sociedade capitalista, a velocidade de
propagacédo da informac&o, associada ao aumento dos processos de producao e
consumo, afeta os deslocamentos humanos.

De acordo com Santos (2001, p. 66), o processo de internacionalizacdo
promovido pelo sistema capitalista contribui para a desterritorializacdo. Nesse
processo, o territorio nacional torna-se um espac¢o da economia internacional. Isso se
deve a diminuicdo das barreiras internacionais de pessoas, servicos e mercadorias,
associada a redugcdo dos custos de transporte e a alavancagem dos meios de
comunicacao de massa.

Com o impulso dos novos meios de comunicacdo e o avancgo das tecnologias
de transporte, que alteraram as escalas de tempo e distancia, a globalizacdo acaba
desencadeando um incentivo a mobilidade e favorecendo a atividade turistica.

A mobilidade, passa de algo necessario a um desejo, devido a sua relevancia
na interacdo social e, também, de insercdo na economia capitalista globalizada.
(CORIOLANO; FERNANDES, 2012).
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Para Beni (2011, p. 29), a globalizacdo provocou maior disponibilizacdo e
acessibilidade aos produtos, as instalacdes e aos servigcos turisticos. Assim, o setor
de turismo desponta como atividade-chave e diferencial competitivo dos paises, com
grande valor econémico, politico e cultural.

Um estudo do Conselho Mundial de Viagens e Turismo® (World Travel &
Tourism Council), demonstrou que, em 2018, o impacto do turismo no Produto Interno
Bruto (PIB) mundial foi de US$ 8,8 trilhdes, representando 10,4% de seu total. Além
disso, o setor gerou 319 milhdes de empregos, sendo o responsavel pela abertura de
1 (um) em cada 10 postos de trabalho.

No Brasil, a atividade turistica também é uma das mais importantes no setor
econdmico e na geracao de emprego e renda. De acordo com dados do Ministério do
Turismo®! referentes ao mesmo ano, o setor representa 8,1% do PIB nacional, o que
corresponde a injecdo de US$ 152,5 bilhdes na economia brasileira. Em relacdo a
criacao de postos de trabalho, o0 segmento € responsavel por 6,9 milhdes empregos,
0 que equivale a 7,5% do namero total de vagas no Pais.

A ideia de desenvolvimento atrelada ao turismo deve-se ao potencial da
atividade em promover o crescimento econdmico e propiciar melhorias em outras
areas, como infraestrutura, satde, seguranca e outros aspectos sociais e culturais.

Devido a isso, quando se trata de valor politico, com base nas tendéncias
econdmicas promissoras do setor, o poder publico o utiliza estrategicamente como
uma forma de solucédo para os problemas socioeconémicos de uma localidade ou
pais.

Com a implantacdo do turismo, consequentemente, ha a criagcdo de novos
empreendimentos do ramo hoteleiro, alimenticio, de entretenimento, servigos,
COmeércio, entre outros, o0 que gera receita para os cofres publicos e vagas de emprego
para a comunidade. Além disso, o discurso também aparece como uma forma de
valorizagéo dos atributos locais, como os patrimdnios natural, cultural e historico, e as
iniciativas dos moradores.

Relacionado ao valor cultural, o turismo tem grande representatividade. Em

relacdo as tendéncias do comportamento de consumidor, desponta como forma de

>0 WORD TRAVEL & TOURISM COUNCIL. Economic Impact. Disponivel em:
<https://www.wttc.org/economic-impact/country-analysis/country-data>. Acesso em: 18 set. 2019.
51 MARTINS. André. Cresce a participacdo do Turismo no PIB nacional. Ministério do Turismo,
2019. Disponivel em: <http://www.turismo.gov.br/(ltimas-noticias/12461-cresce-a-participacao-do-
turismo-no-pib-nacional.html>. Acesso em: 17 set. 2019.
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valorizar e difundir a diversidade e as particularidades de cada localidade. Assim,
configura-se o segmento de Turismo Cultural, que é marcado, de acordo com o
Ministério do Turismo®?, “pela motivagéo do turista de se deslocar especialmente com
a finalidade de vivenciar os aspectos e situacdes que sdo peculiares da nossa cultura”.

O Rio Grande do Sul apresenta tradicdo na exportacéo, tendo como base a
agricultura, a pecuaria e a industria. De acordo com dados da Fundacao de Economia
e Estatistica (FEE)®? de 2015, o turismo representa apenas 2,6% do total da economia
gaucha. Entretanto, de acordo com o Ministério do Turismo®*, o Estado fica na 32
colocacao no quesito da atracao de turistas internacionais.

Sendo um dos principais destinos turisticos do Sul do Pais, o Rio Grande do
Sul conta com 27 regibes que trazem diversidade cultural, herdada dos povos
colonizadores. Reconhecida nacionalmente por suas belezas naturais, a Serra
gaucha, composta por 47 municipios, tornou-se um polo turistico e, anualmente,
recebe milhdes de visitantes, sendo a regido mais procurada como destino turistico
do Estado.

A regido fez parte dos processos de colonizagdo europeia no século XIX e
recebeu predominantemente imigrantes italianos, mas também contou com nucleos
de imigrantes poloneses e aleméaes. Ela é a maior e mais importante regido vinicola
do Brasil, respondendo por cerca de 85% da producédo nacional de vinhos, com cerca
de 40 mil hectares de vinhedos.

Localizada na por¢cédo nordeste do territério galcho, a Serra gaucha tem sua
paisagem marcada por vales e montanhas e possui altitudes que variam de 400 a
1.400 metros acima do nivel do mar.

Dentre 0s municipios que integram a regido, Bento Goncalves se destaca na

atracéo de turistas. Segundo dados divulgados pela prefeitura da cidade®®, o municipio

52 BRASIL. Ministério do Turismo.Turismo Cultural: orientagdes basicas. 3. ed. Brasilia: Ministério do
Turismo, 2010. Disponivel em:
<http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Turi
smo_Cultural_Versxo_Final_IMPRESSxO _.pdf>. Acesso em: 18 set. 2019.

53 FUNDACAO DE ECONOMIA E ESTATISTICA. Apesar da queda de 4,6% em 2015, PIB gaticho
aumentou sua participacdo para 6,4% na economia do Brasil. Portal FEE. 2017. Disponivel em:
<https://www.fee.rs.gov.br/indicadores/pib-rs/estadual/destaques/>. Acesso em: 9 nov. 2019.

54 ATLAS SOCIOECONOMICO DO RIO GRANDE DO SUL. Estrutura Turistica: o Rio Grande do
Sul é o 3° estado brasileiro que mais recebe turistas internacionais. Disponivel em:
<https://atlassocioeconomico.rs.gov.br/estrutura-turistica>. Acesso em: 17 set. 2019.

55 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Bento segue em terceiro lugar como destino turistico
mais ofertado do RS. Disponivel em: <http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/bento-segue-em-
terceiro-lugar-como-destino-turistico-mais-ofertado-do-rs>. Acesso em: 22 set. 2019.
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ocupa o terceiro lugar no ranking dos destinos mais ofertados do Estado, apenas atras
de Gramado e Canela.

Além da vocacéo turistica, a cidade tem um importante polo industrial e é o
mais expressivo polo moveleiro do Estado, tendo, também, como destaques na
economia, 0s setores vinicola, metallrgico, de transportes e fruticola.

Na area vitivinicola, Bento Goncgalves destaca-se no cenario nacional como a
“Capital do Vinho”, por seu pioneirismo na producdo. No segmento turistico sao
inUmeros os atrativos ligados a uva e ao vinho, o que faz com que a cidade atraia
inUmeros eventos nacionais e internacionais ligados ao ramo.

De acordo com dados da Secretaria Municipal de Turismo®¢ (Semtur) de Bento
Gongalves, 0 municipio recebeu no ano de 2018, 1.501.318 Vvisitantes,
correspondendo a um aumento de 7,14% em relagcdo ao ano anterior.

Em uma sociedade capitalista, como qualquer outro empreendimento
empresarial, para assegurar sua competitividade no mercado, a atividade turistica
exige a adocéo de estratégias de incentivo para sua promocao interna e externa, como

forma de garantir a atratividade de turistas. Conforme relata Cruz (2001, p. 22):

A transformacdo do espaco em produto turistico requer uma crescente
racionalidade devido a competitividade entre produtos turisticos, que se da,
hoje, em escala global. Essas racionalidades e competitividade, que afetam
a organizacgdo de todos os setores produtivos, como forma de adequacgéo e
sobrevivéncia a um mercado globalizado, fazem do planejamento territorial
uma condicdo do sucesso de planos e politicas setoriais.

Para a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT, 2001, p. 47) “o destino turistico
€ o lugar para onde tem de se deslocar a demanda, a fim de consumir o produto
turistico”, devendo esse produto ser atrativo ao turista.

Como atividade essencial no sentido de demarcar diferenciais e vantagens
competitivas entre destinos turisticos, o uso de estratégias de marketing € necessario
como uma ferramenta promocional, com planejamento e gestdo que proporcionem
ganhos.

Dessa forma, a comunicacdo exige espaco de destaque entre as acodes

determinadas no planejamento estratégico turistico. Pensar a comunicacgdo atrelada

6 MUNICIPIO DE BENTO GONCALVES. Bento Goncalves apresenta desempenho positivo no
turismo em 2018. Disponivel em: <http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/noticia/bento-goncalves-
apresenta-desempenho-positivo-no-turismo-em-2018>. Acesso em: 18 set. 2019.
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ao turismo é fundamental para que ele, de fato, ocorra. Neste sentido, o processo
comunicacional ocorre de inUmeras formas.

Baldissera (2008, p. 126) afirma que:

[...] turisticamente, um atrativo, um produto ou um destino somente existe se
for comunicado, se os turistas forem informados de sua existéncia. Caso
contrario, ficard apenas na potencialidade turistica, isto é, somente sera
conhecido por aqueles que chegarem até ele, mesmo sem saber da sua
existéncia.

Nesse sentido, Bento Goncalves, sendo considerado um destino turistico,
também desenvolveu estratégias de comunicacdo como forma de manter sua
atratividade. Neste campo, a sinergia entre o poder publico e a iniciativa privada sdo
pontos-chave do planejamento.

Nesse contexto, o neoliberalismo, que preconiza a intervencdo minima do
Estado, inspira politicos, governantes e economistas a implementarem acfes e
tomarem decisdes com base nas leis do livre mercado, o que impulsiona a iniciativa
privada.

Ayerbe (1998) confirma esse movimento, apontando que a transnacionaliza¢cao
e a globalizacdo consolidam uma tendéncia ao capitalismo, contribuindo no
fortalecimento politico da iniciativa privada.

Assim, um estudo cientifico sobre como a sinergia de esfor¢os entre o poder
publico e a iniciativa privada no planejamento da comunicacdo estratégica tem

influéncia e pode implementar o turismo de uma localidade, pode ser validado.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como a sinergia de esfor¢cos entre o poder publico e a iniciativa privada no

planejamento da comunicacao estratégica pode implementar o turismo?
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5 HIPOTESES

Os fatores globalizacdo e desenvolvimento tecnoldgico provocaram na
sociedade contemporénea o incentivo & mobilidade e o desejo de mobilizagao. Assim,
o turismo desponta como atividade chave e diferencial competitivo nos setores de

economia, politica, relagdes internacionais e cultura, entre outros.

Como atividade essencial no sentido de demarcar diferenciais e vantagens
competitivas entre destinos turisticos, a comunicacdo estratégica exige espaco de

destaque entre as acdes determinadas no planejamento estratégico turistico.

Em uma sociedade capitalista, cujo modelo politico centra-se no
neoliberalismo, a ideia de reducdo do poder publico frente ao espagco ocupado pela
iniciativa privada sobrepde-se a modelos estatais e/ou cooperativos, considerando a
associacao entre poder publico e iniciativa privada como caminho para a garantia de

sucesso do turismo.

Como qualquer outro empreendimento empresarial, o turismo exige
planejamento estratégico, considerando especificidades da atividade que serdo, na

verdade, seu diferencial e poder de atratividade.

A andlise de desempenho do turismo em Bento Gongalves parece apontar
resultados comparativamente superiores a anos anteriores, 0 que poderia levar a
apontar a associacdo poder publico e iniciativa privada como um dos fatores

determinantes desse sucesso, especialmente em relacdo a Fenavinho.

A Comunicagdo Estratégica desenvolvida em conjunto entre poder publico e
iniciativa privada pode ser apontada como um dos fatores sinergizantes para a maior
eficacia do desempenho turistico da cidade de Bento Gongalves a partir da 162 edicao

da Fenavinho.
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6 OBJETIVOS

6. 1 OBJETIVO GERAL

Analisar como a sinergia de esfor¢os entre o poder publico e a iniciativa privada

no planejamento da comunicacgao estratégica pode implementar o turismo.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a)
b)

c)

d)

Estudar o conceito de turismo;

Analisar e compreender o conceito de comunicacao estratégica em relacdo
ao turismo;

Estudar e relacionar os conceitos de poder publico, iniciativa privada e opinido
publica;

Estudar os conceitos de planejamento estratégico e planejamento turistico;
Mapear e analisar as estratégias turisticas implementadas em Bento
Goncalves a partir de 2018, e, especificamente em relacéo a 162 edicao da
Fenavinho;

Mapear e analisar o fortalecimento da atividade turistica em Bento Goncalves
no ano de 2019 comparativamente ao ano anterior, dando destaque ao
periodo da Fenavinho.
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7 METODOLOGIA

Para a construgdo de um trabalho cientifico, a delimitacdo do conceito de
ciéncia é fundamental. Esse conceito ndo é unanime. Etimologicamente, o termo
“ciéncia” provém do verbo em latim Scire, que significa aprender, conhecer.
Entretanto, com o passar do tempo, essa definicdo passou a ser inadequada, uma vez
que existem outras formas de conhecimento que ndo sdo cientificas. Ao longo dos
anos, a palavra foi adquirindo novos sentidos, de acordo com estudos sobre o0 assunto.

Apesar de controverso e da definicdo de inimeros autores, de forma geral, o
conhecimento cientifico € o conhecimento que pode ser provado objetivamente.
Sendo assim, a ciéncia ndo leva em consideracao opinides, preferéncias pessoais,
especulacdes ou suposi¢cdes, que integram 0 Senso comum.

Para Lakatos e Marconi (2008), a mais completa definicdo de ciéncia seria a
de Ander-Egg, em que “a ciéncia é todo um conjunto de conhecimentos racionais,
certos ou provaveis, obtidos metodicamente, sistematizados e verificaveis, que fazem
referéncia a objetos de uma mesma natureza”. (ANDER-EGG, 1978 apud LAKATOS;
MARCONI, 2008, p. 22).

O conhecimento cientifico difere dos outros tipos de conhecimento por ter
fundamentacéo e metodologias a serem seguidas. Dentre suas caracteristicas estéo
a objetividade, racionalidade, sistematicidade (sistema de ideias organizadas,
incluindo os conhecimentos parciais em totalidades mais amplas), generalidade
(busca elaborar leis ou normas gerais, que explicam todos os fenbmenos de certo
tipo), verificabilidade e falibilidade (reconhece sua prépria capacidade de errar).

Conforme Demo (2000, p. 25), “do ponto de vista dialético, conhecimento
cientifico encontra seu distintivo maior na paixao pelo questionamento, alimentado
pela duvida metddica”.

Para responder a esses questionamentos, o conhecimento cientifico precisa
satisfazer alguns critérios de qualidade. “Para que o discurso possa ser reconhecido
como cientifico, precisa ser coerente, sistematico, légico e bem-argumentado. I1sso 0
distancia de outros conhecimentos, como senso comum, sabedoria, ideologia”.
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 17).

Segundo Prodanov e Freitas (2013, p.17) alguns dos critérios de cientificidade

sdo: coeréncia, consisténcia (capacidade de resistir a argumentacdes contrarias),
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originalidade, objetivacdo, discutibilidade, ética e intersubjetividade (opinido
dominante da comunidade cientifica em determinada época e lugar).

Para Kuhn (1997, p. 21), o conceito de ciéncia € contrario aos normalmente
encontrados nos manuais de trabalhos cientificos: “talvez a ciéncia n&o se desenvolva
pela acumulagao de descobertas e invengdes individuais”.

O autor argumenta:

Quanto mais cuidadosamente estudam, digamos, a dindmica aristotélica, a
guimica flogistica ou a termodinadmica calérica, tanto mais certos tornam-se
de que, como um todo, as concep¢des de natureza outrora correntes nao
eram nem menos cientificas, nem menos o produto de idiossincrasias do que
as atualmente em voga. Se essas crencas obsoletas devem ser chamadas
de mito, entdo os mitos podem ser produzidos pelos mesmos tipos de
métodos e mantidos pelas mesmas razdes que hoje conduzem ao
conhecimento cientifico. Se, por outro lado, elas devem ser chamadas de
ciéncias, entdo a ciéncia inclui conjuntos de crengas totalmente incompativeis
com as que hoje mantemos. (KUHN, 1997, p. 21).

7

Dessa forma, de acordo com Kuhn, a ciéncia ndo é o acumulo de
conhecimentos, mas sim a relacdo entre teorias, dados e paradigmas, ndo podendo
ser considerada neutra. “A observacéo e a experiéncia podem e devem restringir
drasticamente a extensdo das crencas admissiveis, porque de outro modo ndo haveria
ciéncia. Mas ndo podem, por si s6, determinar um conjunto especifico de semelhantes
crencgas”. (KUHN, 1997, p. 23).

Assim, “a observacao é feita sobre aquilo que é possivel “ver” dentro de um
paradigma”. (BATERMELBS, 2012, p. 353). E por meio dos paradigmas que os
cientistas buscam respostas para os problemas levantados. Segundo Kuhn, os
“paradigmas sao as realizacdes cientificas universalmente reconhecidas que, durante
algum tempo, fornecem problemas e solu¢cdes modelares para uma comunidade de
praticantes de uma ciéncia”. (KUHN, 1997, p.13).

Conforme Batermelbs (2012, p. 353), “o paradigma determina até onde se pode
pensar, uma vez que dados e teorias, sempre que aplicados a uma pesquisa, iIrdo
confirmar a existéncia desse paradigma”. De modo simplificador, paradigma é a forma
como olhamos para o mundo e, especificamente, para nosso “problema de pesquisa”.

Outro importante conceito € o de falseabilidade ou refutabilidade de Karl
Popper. Para o autor, uma teoria s6 pode ser considerada cientifica quando é

falseavel. Conforme explicam Schmidt e Santos (2007, p. 6), “toda proposi¢ao que
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possa ser refutada por experiéncia empiricamente observavel € cientifica; caso
contrario, a proposi¢cao em questao é metafisica”.

Popper (2001, p. 42) ndo exige que “[...] um sistema seja suscetivel de ser
dado como valido, de uma vez por todas em sentido positivo”. Entretanto, requer que
“sua forma logica seja tal que se torne possivel valida-lo através de recurso a provas
empiricas, em sentido negativo: deve ser possivel refutar, pela experiéncia, um
sistema cientifico empirico”.

Para alcancar seu objetivo fundamental, que é chegar a veracidade dos fatos,
a ciéncia se vale de diferentes métodos. De acordo com Gil (1999, p. 26), “neste
sentido ndo se distingue de outras formas de conhecimento. O que torna, porém, o
conhecimento cientifico distinto dos demais € que tem como caracteristica
fundamental a sua verificabilidade”.

Pode-se definir método como o caminho necessario para chegar a determinado
fim. Dessa forma, o método cientifico € “o conjunto de processos ou operagdes
mentais que devemos empregar na investigacdo. E linha de raciocinio adotada no
processo de pesquisa”. (PRODANOV; FREITAS; 2013, p. 24).

A metodologia aborda o “caminho e os passos a seguir no decorrer do projeto”
e explica detalhadamente “toda acdo desenvolvida no método do trabalho de
pesquisa”. (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010, p. 53).

Para Demo (2000, p. 20), a pesquisa € entendida “tanto como procedimento de
fabricacdo do conhecimento, quanto como procedimento de aprendizagem (principio
cientifico e educativo), sendo parte integrante de todo processo reconstrutivo de
conhecimento”.

A pesquisa cientifica € a realizacdo de um estudo planejado com a finalidade
de descobrir respostas ou solugdes para problemas levantados, por meio da aplicacao
de métodos cientificos. Para Lakatos e Marconi (2007, p. 157), a pesquisa pode ser
considerada “um procedimento formal com método de pensamento reflexivo que
requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a realidade
ou para descobrir verdades parciais”.

Segundo Ander-Egg (1978, p. 28) a pesquisa cientifica consiste em um
“procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos
fatos ou dados, relacdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento”.

Basicamente, sua finalidade é a resolucdo de problemas e/ou solucdo de
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duvidas, mediante a utilizacao de procedimentos cientificos:

Pesquisa é a exploracdo, é a inquisicdo, é o procedimento sistematico e
intensivo, que tem por objetivo descobrir e interpretar os fatos que estédo
inseridos em uma determinada realidade. A pesquisa € definida como uma
forma de estudo de um objeto. Este estudo é sistematico e realizado com a
finalidade de incorporar os resultados obtidos em expressfes comunicaveis
e comprovadas aos niveis do conhecimento obtido. (BARROS; LEHFELD,
1990, p. 14).

Para Koche (2009, p. 122), “o planejamento de uma pesquisa depende tanto
do problema a ser estudado, da sua natureza e situacao espaco-temporal em que se
encontra, quanto da natureza e nivel de conhecimento do pesquisador”.

Deste modo, segundo Gil (1999) a metodologia das pesquisas cientificas pode
ser classificada e definida conforme sua abordagem (assunto), finalidade (propésito)
e procedimentos técnicos empregados (meio). Existem, portanto, diferentes tipos de
pesquisa e varias formas de classifica-las.

Do ponto de vista de sua natureza, as pesquisas sao classificadas como basica
e aplicada. A pesquisa basica tem o intuito de “gerar conhecimentos novos e uteis
para 0 avanco da ciéncia sem aplicacdo pratica prevista. Envolve verdades e
interesses universais”. (PRODANOV; FREITAS; 2013, p. 51-52).

Ja a aplicada busca “gerar conhecimentos para aplicagao pratica, dirigida a
solucdo de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais”.
(PRODANOV; FREITAS; 2013, p. 51-52). Levando em consideracdo esses conceitos,
a pesquisa desse trabalho pode ser considerada basica.

De acordo com seus objetivos, conforme Gil (1999, p. 44) as pesquisas podem
ser classificadas em trés grupos: exploratérias, descritivas, explicativas e analiticas.

Conceituando a pesquisa descritiva em “tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinado fendmeno ou o estabelecimento de
relagbes entre variaveis”. (GIL, 1999, p. 44). Essa pesquisa pode ser enquadrada
como analitica, indo além dos aspectos descritivos e explicativos, ultrapassando a
“simples identificacdo da existéncia de relagbes entre variaveis, pretendendo
determinar a natureza dessa relagao”. (GIL, 1999, p. 24).

Para Lakatos e Marconi (2007), a pesquisa analitica envolve a avaliacdo mais
aprofundada das informacgdes coletadas em um determinado estudo, na tentativa de

explicar o contexto de um fenémeno.
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Quando trata-se da forma de abordagem, a pesquisa pode ser definida como
qualitativa ou quantitativa. Na pesquisa qualitativa, “a interpretagcao dos fendbmenos e
a atribuicdo de significados sdo basicas no processo. O ambiente natural é a fonte
direta para coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-chave”. (KAUARK,
MANHAES, MEDEIROS, 2010, p. 26).

Ja a pesquisa quantitativa “considera o que pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em nimeros, opinides e informacgdes para classifica-las e analisa-las.
Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas”. (KAUARK, MANHAES,
MEDEIROS, 2010, p. 26). Segundo Bauer e Gaskell (2002, p. 22):

A pesquisa quantitativa lida com numeros, usa modelos estatisticos para
explicar dados, e é considerada pesquisa hard. O protétipo mais conhecido é
a pesquisa de levantamento de opinido. Em contraste, a pesquisa qualitativa
evita numeros, lida com interpretacbes das realidades sociais, e é
considerada pesquisa soft. O protétipo mais conhecido é, provavelmente, a
entrevista em profundidade.

Quadro 1 - Diferencas essenciais entre pesquisa quantitativa e qualitativa

Estratégias
Quantitativas Qualitativas
Dados NuUmeros Textos
Andlise Estatistica Interpretacao
Protétipo Pesquisas de opiniao Entrevista em profundidade
Qualidade Hard Soft

Fonte: adaptado de Bauer e Gaskell (2002)

A pesquisa em andamento devera caracterizar-se como quali-quantitativa.
Assim, importa aprofundar, ainda, alguns procedimentos.

Dentre os meios utilizados, o estudo se baseara em pesquisa bibliogréafica.
Conforme Gil (1999, p. 65) esse tipo de pesquisa “é desenvolvida a partir de material
ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos académicos”. Para Stumpf
(2010), a revisao bibliografica é:

[...] um conjunto de procedimentos que visa identificar informacfes
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
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proceder a respectiva anotacao ou fichamento das referéncias e dos dados
dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na redacéo de um
trabalho académico. (STUMPF apud DUARTE; BARROS, 2010, p. 51).

Compondo a fundamentacdo tedrica da pesquisa, serdo coletados dados e
informacdes de livros, periodicos, documentos, teses e artigos académicos, com
auxilio da Internet.

Outro método utilizado serd o estudo de caso. Segundo Yin (2005, p. 26), o
estudo de caso “é a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporaneos, mas quando nao se podem manipular comportamentos relevantes”.
Tem como foco responder questdes do tipo “como” e “por que”.

Dentre as técnicas utilizadas, o estudo de caso “acrescenta duas fontes de
evidéncias que usualmente ndo sdo incluidas no repertério de um historiador:
observacéo direta dos acontecimentos que estdo sendo executados e entrevistas de
pessoas neles envolvidas”. (Yin, 2005, p. 26).

Com base nisso, Yin (2005, p. 32) define o0 método como “uma investigagéo
empirica que investiga um fenbmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida
real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo séo
claramente definidos”.

Com o objetivo de analisar como a sinergia de esforcos entre o poder publico
e a iniciativa privada pode implementar o turismo, tendo como foco principal o
planejamento da comunicacdo estratégica, sera utilizado o estudo de caso unico. A
pesquisa pretende analisar as estratégias de comunicacdo utilizadas para a
divulgacao da 162 edicdo da Fenavinho e 0 seu impacto na economia e na atracéo de
visitantes do municipio de Bento Gongalves, RS.

A Festa Nacional do Vinho (Fenavinho) foi idealizada inicialmente como uma
forma de unir as comemoracdes dos 25 anos do Colégio Marista Aparecida de Bento
Goncalves, o cinquentenario da instalacéo das Irmas Carlistas do Colégio Medianeira
e 0 Jubileu de Diamante (75 anos) da emancipac&o do municipio de Bento Goncalves,
em 1965. (De Paris, 1999).

A primeira edicéo da festa ocorreu em 25 de fevereiro de 1967 e foi organizada
pela paréquia da Igreja Cristo Rei. O evento contou com a primeira Exposicao de Uvas
no Saldo Paroquial. Neste mesmo ano, com o apoio do Executivo Municipal, foi criada

uma comissao que seria responsavel por planejar a atividade.
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Desde sua primeira edicdo, umas das principais atracdes da Fenavinho foi a
distribuicdo de vinho encanado de forma gratuita. No centro da cidade, torneiras
jorravam vinho de graca para todos os visitantes, fato que ficou nacional e
internacionalmente conhecido e tornou-se um marco da Festa. (De Paris, 1999). Foi
a realizacdo do evento que fez com que o municipio de Bento Gongalves passasse a
ser conhecido como a 'Capital Brasileira do Vinho'.

Nos anos seguintes, a Fenavinho foi realizada em 1971 (22 edi¢ao), 1975 (3%),
1979 (4?) e 1985 (5%). A 62 edicéo iniciou um processo de mudangas na formatagéo
da festa, que iniciou pela troca da época de realizacdo, que passou do verao para o
inverno. “O evento passou a ser estritamente uma festa, valorizando o patriménio
histérico, cultural, artistico e vinicola, incluindo talentos do municipio”. (MUSEU DO
IMIGRANTE, 2019). Outra mudanca foi em realizacéo a periodicidade do evento, que
até entdo era realizado de quatro em quatro anos e passou a ser anual.

A Festa seguiu sendo realizada anualmente até sua décima edicdo, que
ocorreu em 1994. Apds uma pausa de seis anos, a atracao retornou nos anos 2000,
sendo administrada por representantes do setor vitivinicola. A 112 Fenavinho foi
realizada paralelamente a Expobento e teve como atra¢cdes o vinho encanado no
centro da cidade, desfile de carros alegoricos, shows nacionais e regionais.

Na sequéncia, a Festa foi realizada nos anos de 2005, 2007 e 2009. Sua ultima
edicdo (152) ocorreu em 2011. Apds oito anos, a Fenavinho realizou sua 162 edi¢do
em 2019, junto a 292 ExpoBento, sendo promovida em uma parceria dos setores
publico e privado.

A partir do estudo de caso, seréo utilizadas as técnicas de analise de conteudo
e de discurso, de forma a verificar e compreender as mensagens utilizadas nas
campanhas de comunicagcao do evento e seus objetivos.

Para Bardin (1977), a Analise de Conteudo (AC) € um conjunto de instrumentos
metodoldgicos que se aplicam a discursos diversificados, principalmente na area das
ciéncias humanas, utilizando procedimentos sistematicos, que servem para explorar
0 gque esta oculto no texto, mediante decodificacdo da mensagem.

Sendo assim, a analise de conteido ndo é somente um instrumento, mas um
‘leque de apetrechos; ou, com maior rigor, um Unico instrumento, mas marcado por
uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto:
as comunicagdes”. (BARDIN, 1977, p.31).
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De acordo com a autora, a AC de mensagens tem duas fungdes: heuristica,
enriguecendo a tentativa exploratéria, e de administracdo de prova, cujas hipoteses
em forma de questBes ou afirmacdes provisérias utilizardo o método para serem
verificadas, “é a analise de conteudo para servir de prova”. (BARDIN, 1977, p. 30).

Ainda segundo Bardin (1977, p. 95), o método da Anélise de Conteudo abrange
trés fases: “pré-analise; exploracdo do material; e o tratamento dos resultados, a
inferéncia e a interpretacao”.

A pré-andlise € a fase de organizacdo, tendo por objetivo sistematizar e
operacionalizar as ideias iniciais. Conforme Bardin (1977, p. 95), essa primeira fase
tem trés missdes: “a escolha dos documentos a serem submetidos a analise, a
formulacdo das hipbteses e dos objetivos e a elaboracdo de indicadores que
fundamentam a interpretagao final”.

A exploragao do material consiste em “operacdes de codificacdo, desconto ou
enumeragao, em funcao de regras previamente formuladas”. (BARDIN, 1977, p. 101).
Ja o tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo se utilizam de operacdes
estatisticas simples ou mais complexas, que permitem “estabelecer quadros de
resultados, figuras e modelos, os quais condensam e pdem em relevo as informacdes
fornecidas pela analise”. (BARDIN, 1977, p. 101).

A figura abaixo € um resumo das fases de pesquisa descritas por Bardin (1977):
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Figura 1 — Resumo esquematico das fases da Analise de Conteudo
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Fonte: BARDIN (1977, p. 102).

Durante a pesquisa, também sera empregada a técnica de analise de discurso.
O termo “discurso”, conforme retrata Gill (2002) se refere a todas as formas de falas
e textos, seja em conversacoes, entrevistas ou textos escritos de todos os tipos.

Para Orlandi (2009, p. 197), o funcionamento de um discurso ocorre da
seguinte forma: “a atividade estruturante de um discurso determinado, por um falante
determinado, para um interlocutor determinado com finalidades especificas”.

Segundo Gill (2002, p. 266), uma analise de discurso “é uma leitura cuidadosa,
proxima, que caminha entre 0 texto e o contexto, para examinar o conteudo,
organizacao e fungdes do discurso”.

Embora contemple varios enfoques no estudo de textos, segundo Gill (2002,

p. 244) “o0 que estas perspectivas partilham é uma rejeicdo da nogéao realista de que a
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linguagem é simplesmente um meio neutro de refletir, ou descrever o mundo, e uma
conviccao da importancia central do discurso na construgao da vida social”.

A autora complementa que os analistas véem os discursos como pratica social.
“Como atores sociais, ndés estamos continuamente nos orientando pelo contexto
interpretativo em que nos encontramos e construimos nosso discurso para nos
ajustarmos a esse contexto”. (GILL, 2002, p. 248).

Gill (2002) aponta a existéncia de quatro temas principais como norteadores da
analise do discurso: a preocupac¢do com o discurso em si, a visdo da linguagem como
construtiva, a concepc¢ao do discurso como uma forma de acdo e uma preocupacao
com sua organizacao retorica.

Dessa forma, os analistas de discurso, “ao mesmo tempo em que examinam a
maneira como a linguagem é empregada, devem também estar sensiveis aquilo que
nao é dito — aos siléncios”. (GILL, 2002, p. 255).

Por fim, também serdo utilizadas na pesquisa entrevistas em profundidade com
elementos-chave do poder publico e da iniciativa privada. Para Gaskell (2002, p. 73),
“toda pesquisa com entrevistas € um processo social, uma interagdo ou um
empreendimento cooperativo, em que as palavras sao o meio principal de troca”.

Ainda de acordo com o autor, a entrevista “¢ uma troca de ideias e de
significados, em que varias realidades e percepcdes sdo exploradas e desenvolvidas
[...] tanto o(s) entrevistado (S) como o entrevistador estdo, de maneiras diferentes,
envolvidos na producéo de conhecimento”. (GASKELL, 2002, p. 73).

Conforme Gaskell (2002, p. 82), a entrevista individual ou de profundidade “é
uma conversacdo que dura normalmente entre uma hora e uma hora e meia”. O
meétodo tem inicio com a elaboracdo de um topico guia, contendo os temas centrais e
0s problemas da pesquisa, seguido do agradecimento pela disponibilidade do
entrevistado e pedido de permissdo para gravagdo do conteudo. A entrevista inicia
com questdes simples indo até as mais complexas, procurando por detalhes.

Apols a entrevista, a etapa seguinte é a analise e interpretacdo. Para isso, o
primeiro passo € produzir uma transcricao de boa qualidade. Segundo Gaskell (2002,
p. 85), “0 objetivo amplo da analise € procurar sentidos e compreens&o”, implicando
“na imersao do proprio pesquisador no corpus do texto”.
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8 REVISAO BIBLIOGRAFICA

8.1 COMUNICACAO ESTRATEGICA

A palavra comunicacdo tem sua origem no termo em latim communicare, que
significa tornar comum, conferenciar ou compartilhar algo. E por meio da comunicacgéo
que os seres humanos se relacionam e compartilham informagdes entre si, 0 que torna
0 ato de comunicar uma atividade imprescindivel para a sociedade.

O conceito de processo comunicacional é abrangente e ao longo dos anos foi
definido e discutido amplamente por autores de diversas vertentes. Para conceitua-lo
foram elaborados inimeros modelos teéricos. Um dos mais aceitos, foi o proposto
pelos engenheiros Claude E. Shannon e Warren Weaver.

Segundo o0s autores, 0 processo comunicacional consiste na transmissao de
informacdo entre um emissor e um receptor que decodifica uma determinada
mensagem. Outro conceito importante definido por Shannon e Weaver foi o de ruido
na transmissao das mensagens. (RABACA; BARBOSA, 1995).

Para uma melhor definicdo da comunicacéo estratégica, segundo Baldissera
(2001) importa esclarecer que a comunicacao pode ser entendida como 0 processo
de construcéo e disputa de sentidos.

Ainda de acordo com o autor (2010, p. 69-70), “os diferentes sujeitos, dialdgica
e recursivamente tendem a perturbar o sistema de significacdo e, em algum nivel,
reconstrui-lo ao mesmo tempo em que sao construidos por ele”.

Esta disputa de sentidos, muitas vezes ocorre de forma silenciosa e
compreende algumas capacidades cognitivas (BALDISSERA, 2010, p. 70):

a) articulacdo de sentidos que estdo em circulagdo no processo de

comunicacao;

b) competéncias interpretativas dos interlocutores;

c) tensionamento desses sentidos aos repertorios individuais/sociais;

d) estado psiquico dos sujeitos;

e) contexto/ambiente em que a comunicagéao se realiza;

f) identificacdo das possiveis inten¢des da alteridade.
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Segundo Baldissera (2001), outra perspectiva pela qual a disputa de sentidos

pode ser entendida é:

[...] de que os interlocutores, nas praticas comunicacionais, sempre
estabelecem “relagdes de forgca”, suportadas em informacdes e saberes que
permitem a utilizacdo de estratégias de comunicagcdo, com o objetivo de
direcionar ou manipular a individualizacdo dos sentidos, uma vez que as
estratégias comunicacionais sdo o modo como 0s emissores/receptores
constroem e dispdem efeitos de sentido na cadeia de comunicagdo.
(BALDISSERA, 2001, p. 3).

Outro critério que define a comunicacao, conforme Santaella (2001, p. 20), € 0
de intencionalidade, que pode ser definido como “atividade direcionada a um objetivo,
envolvendo, portanto, a validagao”. Dessa forma, o emissor tenta por meio da
comunicacao influenciar o receptor por meio de uma mensagem.

Levando em consideracdo esse critério, pode-se concluir que a comunicagao
exerce uma forma de poder, por meio do convencimento, persuasao, influéncia ou até
mesmo provocando interesses, sentimentos ou expectativas.

Castells (2009, apud KUNSCH, 2018, p. 15) destaca a relacdo entre
comunicacado e poder na sociedade contemporanea:

Poder é algo mais que comunica¢do e comunicagdo é algo mais que poder.
Mas o poder depende do controle da comunicacgéo. Igualmente o contrapoder
depende de romper o dito controle. E a comunicagcdo de massas, a
comunicacao que pode chegar a toda a sociedade, se conforma e é gerida
mediante relacdes de poder enraizadas no negécio dos meios de

comunicacdo e da politica do Estado. O poder da comunicagéo esta no centro
da estrutura e da dindmica da sociedade.

Nesse sentido, Kunsch (2018, p. 14) defende que “a comunicagao precisa ser
considerada como processo social basico e como um fendmeno, e ndo apenas como
transmissao de informagdes”. A autora complementa que o poder que a comunicagao
exerce na sociedade contemporanea “em suas mais variadas vertentes e tipologias,
[...] € uma realidade incontestavel”. (Id., 2018, p.14).

De acordo com Kunsch (2018, p. 16), em virtude das mudancas ocorridas em
ambito mundial, com o fim da Guerra Fria e da nova geopolitica fomentada,

principalmente pela globalizacao e pelas revolugdes tecnoldgicas da informacéo e da
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comunicacgao, “as organizagdes®’ tiveram que enfrentar um novo cenario, dominado
por uma economia competitiva e pelos mercados globais”.

Conforme pontua Kunsch (2018), devido a essas transformacdes, o
comportamento institucional das organizacdes € alterado e a comunicagdo passa a
ser considerada como algo fundamental e como uma area estratégica.

Ainda segundo a autora:

Pensar em comunicacao estratégica remete inexoravelmente ao exercicio do
poder presente nos processos e no exercicio das negociagdes por parte dos
atores envolvidos nas mais diversas e possiveis aplicagdes no contexto das
esferas publicas e privadas da sociedade. (KUNSCH, 2018, p.14).

Sendo assim, o conceito de comunicacao estratégica pode ser entendido como
um conjunto de planejamentos, medidas e ac¢des bem estruturados e definidos,
adotados para se atingir o objetivo de uma organizacao.

Quando trata-se de uma empresa, as estratégias utilizadas visam a conquistar
0 sucesso dos propésitos estabelecidos, levando em consideracdo as reacdes dos
publicos de interesse, dos competidores e do ambiente. Ja na esfera publica, a
comunicacdo estratégica busca uma aproximacdo dos o6rgdos/ instituicbes com a
sociedade.

Segundo Kunsch (2018, p. 20):

A comunicagdo organizacional estratégica assume um papel relevante no
contexto social e das organizagfes. Frente as transformacdes que vém
ocorrendo continuamente e as grandes incertezas globais presentes na
contemporaneidade, ndo ha mais espago para uma comunicacdo meramente
instrumental, técnica e tética.

Conforme Perez (2008, apud KUNSCH, 2018, p. 20), a comunicagéo
estratégica “é uma forma de ag¢ao social que se caracteriza por se produzir em uma
situacdo de jogo estratégico na qual os jogadores fazem uso da interacdo simbdlica
para resolver seus problemas ou maximizar suas oportunidades”. Serve para
“direcionar o poder da comunicagéo e, assim, incidir nos resultados da partida que
estamos jogando, na orientagdo que marca nossos objetivos”.

Assim, de acordo com Kunsch (2018, p. 20):

57 O termo organizagdes é entendido como uma unidade ou entidade social, de natureza publica ou
privada, na qual as pessoas interagem entre si para alcancar objetivos especificos, conforme Oliveira
e Paula (2007).
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[...] a comunicacdo estratégica aplicada em diferentes segmentos sociais,
tanto no ambito das instituicdes publicas e organizacfes da sociedade civil
organizada, como nas organizacdes privadas, dependendo da formacgéo e
das visdes dos atores envolvidos, podera adotar formas mais conservadoras
ou mais interativas.

Sob o ponto de vista classico, a comunicacdo organizacional estratégica esta
relacionada a eficacia e aos resultados obtidos, sendo considerada um fator que
agrega valor a organizacédo. “Alinha -se, estrategicamente, por meio do planejamento
estratégico e de gestdo, aos objetivos globais da organizacdo e aos principios
estabelecidos em relacdo a sua missao, sua visao e seus valores”. (KUNSCH, 2018,
p. 21).

Segundo Ivone de Lourdes Oliveira e Maria Aparecida de Paula (2007, p. 43 -
52, apud Kunsch, 2018, p. 21) os componentes da comunicacdo estratégica,
especificamente quando se trata das organizacdes, sao:

a) tratamento processual da comunicacao: possibilita a combinacéo dos fluxos

informacionais e relacionais;

b) insercdo na cadeia de decisdes: a comunicacao é considerada e valorizada

pela alta gestao;

c) gestéo de relacionamentos: vista como componente estratégico que valoriza

as interacdes e os dialogos;

d) processo planejado: uso de metodologias para uma sistematizacdo e

alinhamento estratégico das acoes;

e) processo monitorado: acompanhamento e avaliagdo com vistas a qualidade

dos processos e 0s impactos provocados com as acdes levadas a efeito.

Kunsch (2018, p. 21) conclui que a existéncia da comunicagdo estratégica, seja
nas esferas publica ou privada, exige o atendimento de alguns requisitos prévios.
Dentre eles estéo:

a) avaliacdo dos paradigmas organizacionais vigentes;

b) compreenséo de que a comunicacéo estratégica € estruturada por politicas

e principios;

c) uso de metodologias flexiveis, utilizacdo de subsidios tedricos e

metodoldgicos de planejamento estratégico;
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d) uso de pesquisas e auditorias; analises ambiental e estratégica dos cenarios
das organizacoes;
e) construcao de diagnésticos situacionais;

f) monitoramento e avaliagcdo das a¢cées comunicativas.

A partir de novos estudos, o significado da comunicagcéo organizacional tem
adquirido percepcdes e significacdes mais complexas. Kunsch (2003) defende a
adocao de uma filosofia e politica de uma “comunicagdo organizacional integrada”,
compreendendo as comunicagBes institucional, mercadoldgica, interna e
administrativa, conforme figura 2.

Kunsch (2014, p. 46) complementa que a comunicagao organizacional:

[...] deve ajudar as organizacdes a valorizar as pessoas e a cumprir sua
missdo, atingir seus objetivos globais, contribuir na fixagdo publica dos seus
valores e nas ac¢les para atingir seu ideério no contexto de uma visao de
mundo, sob a égide dos principios éticos. Ressalte-se, ainda, que as a¢bes
comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma politica de
comunicacgao integrada que levem em conta as demandas, os interesses da
sociedade e as exigéncias dos publicos e da sociedade.
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Figura 2 - Organograma da “Comunicag¢ao Organizacional Integrada

I Comunicacao integrada|

Comunicacao

Organizacional

Fonte: KUNSCH (2003, p. 151).

De acordo com a autora, a comunicagdo deve ser entendida como ampla e

holistica:

Pode-se dizer que é uma disciplina que estuda como se processa o fendmeno
comunicacional dentro das organizagbes e todo seu contexto poalitico,
econdmico e social. Como fendmeno inerente & natureza das organizagdes e
aos agrupamentos de pessoas que a integram, a comunicacdo organizacional
envolve 0s processos comunicativos e todos os seus elementos constitutivos.
(KUNSCH, 2014, p. 45).

Nessa perspectiva, a comunicag¢ao organizacional pode ser considerada como
complexa, uma vez que, “deixa de ter uma funcdo meramente tatica e passa a ser
considerada estratégica, isto €, ela precisa levar em conta a questdo humana e
agregar valor as organizagoes”. (KUNSCH, 2014, p.46).

Para compreender as dindmicas e praticas da comunicagdo organizacional,
Kunsch (2014) propde analisa-la em quatro dimenses: instrumental, humana, cultural

e estratégica.
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Conforme define a autora, a dimenséo instrumental seria a predominante nas
organizaces em geral, caracterizando-se como funcional e técnica:
E aquela que é considerada como instrumento para viabilizar os processos e
permitir o pleno funcionamento de uma organizacéo para o alcance dos seus
objetivos globais.Trata-se da visdo linear da comunicacdo e que ignora
contextos e outros aspectos mais subjetivos. Evidentemente, ela é necessaria
e sempre existird. O que se apregoa € que as organizacdes nao devem se
restringir apenas a essa vertente, mas levar em conta que a comunicagao

acontece também de outras formas que devem ser consideradas. (KUNSCH,
2014, p. 48).

Segundo Kunsch (2014, p. 49), a dimensdo humana é considerada a mais
importante, e, também, a mais esquecida, tanto na literatura, quanto nas praticas
organizacionais. Levando em considera¢do a contribuicdo de inUmeros autores, a
autora comenta que “a comunicagao € incomensuravel e perpassa todas as esferas
publicas e privadas nas quais houver seres humanos e agrupamentos sociais”.

Dessa forma, no ambito institucional, a comunicacao deve ser entendida como

“parte inerente a natureza das organizagdes”. (KUNSCH, 2014, p.52).

As organizacdes sdo formadas por pessoas que se comunicam entre si e que,
por meio de processos interativos, viabilizam o sistema funcional para
sobrevivéncia e consecu¢do dos objetivos organizacionais em um contexto
de diversidades, conflitos e transagbes complexas. Portanto, sem
comunicacao as organizagfes néo existiriam. (KUNSCH, 2014, p. 52).

Outra dimensao da comunicacdo organizacional é a cultural. Kunsch (2014)
explica que as organizacdes sdo formadas por pessoas com diferentes culturas.
‘Esses individuos, [..] precisam se adaptar a cultura do fundador e/ou a cultura
organizacional vigente, bem como a seus valores e principios filosoficos”. (KUNSCH,
2014, p. 55). Ja, as organizagobes, por sua vez, “estdo situadas em um determinado
pais, que possui sua cultura nacional e ainda sofrem interferéncias de uma cultura
multicultural e global da sociedade mundial”. (Id., 2014, p. 55).

Entende-se, assim, que essas pessoas que integram o quadro de funcionarios
necessitam ser consideradas e valorizadas no fazer comunicativo diario, sem ser
sufocadas pelo excesso de comunicacdo técnica e instrumental, centrada somente
nos resultados e nos interesses dos negocios corporativos”. (KUNSCH, 2014, p. 55).

Com relacdo a dimensado estratégica, Kunsch (2014, p. 57) acredita que a

comunicagao organizacional “deve incorporar uma visdo muito mais complexa e
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valorizar, sobretudo, os aspectos humanos e sociais, superando a visao simplesmente
tecnicista e da racionalidade econémica”.

Segundo Baldissera (2009), existem trés esferas para a comunicagdo no
ambito organizacional: a organizagdo comunicada, a comunicante e a falada.

Quanto a comunicada, trata-se da comunicacdo formal, autorizada pela
organizacdo. E aquilo que é selecionado pela organizacdo e da visibilidade a
determinados elementos tendo em vista a imagem, legitimidade, reconhecimento,
capital simbdlico, entre outros. Pode-se dizer que € a comunicagao planejada: “a ideia
de organizacdo comunicada compreende os processos de comunicacdo autorizada,
muitos deles orientados para o autoelogio”. (BALDISSERA, 2009, p. 118).

A organizacdo comunicante é oriunda da unido dos processos formais e
informais. Conforme Baldissera (2009), nessa esfera € ultrapassado o ambito da fala
autorizada. Trata-se do processo comunicacional quando ha o estabelecimento de
relacdo de um sujeito com a organizacao. Essa relacao pode ser concebida a partir
do que a organizacao planejou (comunicacédo formal) ou do que ela ndo planejou
(informal), mas que fez com que uma pessoa/publico gerasse sentido sobre a
organizacao.

Eco (1997) e Watzlawick; Beavin; Jackson (1993), apud Baldissera (2009, p.
118), elucidam: “mesmo que a organizacdo nao deseje comunicar, se alguém —
alteridade — atribuir sentido a algo e/ou alguma coisa dela e assumir isso como
comunicagao, entdo sera comunicagao’.

No que diz respeito a organizacéo falada, esta foge completamente do dominio
da organizacdo. Segundo Baldissera (2009), séo processos de comunicacao que se
realizam fora do ambito organizacional, mas que, também, dizem respeito a
organizacdo, como por exemplo, quando, em um encontro informal, pessoas

conversam sobre determinada organizagao.

8.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

8.2.1 Planejamento organizacional

O planejamento pode ser definido como o “processo sistematizado através do

qual pode-se dar maior eficiéncia a uma atividade para, num prazo maior ou menor,
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alcancar o conjunto de metas estabelecidas”. (BORDENAVE; CARVALHO, 1979, p.
88).

Segundo Maximiano (2000), o planejamento € uma ferramenta que as pessoas
e organizagdes utilizam para administrar suas relagdes com o futuro. “E uma aplicagéo
especifica do processo decisorio”. (MAXIMIANO, 2000, p. 175).

Para Chiavenato e Sapiro (2003, p. 10), o planejamento estratégico € um
processo essencial dentro de uma organizagéao, seja ela com ou sem fins lucrativos,
publica ou privada, e de qualquer porte, porque “traca as diretrizes para o
estabelecimento dos planos de agao que resultardo em vantagens competitivas”.

Conforme pontua Nogueira (2014), o planejamento determina um padrédo de
conduta estratégica para a organizacdo, devendo estabelecer seus objetivos e criar
planos que possibilitem que eles sejam alcangados.

De acordo com o autor, devido ao ambiente competitivo:

Nos ultimos anos, como as empresas tém desenvolvido relagbes cada vez
maiores de interdependéncia com clientes, empregados, fornecedores,
comunidade e até concorrentes, tem ganhado for¢a a ideia de estratégia a
partir da relagdo com os stakeholders®8. (NOGUEIRA, 2014, p. 8).

Nesse sentido, a estratégia utilizada deve levar em consideracdo os interesses
desses grupos. Segundo Nogueira (2014), quando é concebida a administracéao
estratégica para uma organizacdo, devem ser pensadas algumas etapas centrais,

conforme ilustra a figura abaixo:

Figura 3 - Etapas centrais da administracdo estratégica

N N N N ¥ )
Etapa 1: Etapa 2: Etapa 3: Etapa 4: Etapa 5:
Andlise Estabelecimento Formulagao Implementagao Controle
do ambiente das diretrizes de estratégias de estratégias estratégico
« Interno organizacionais
+ Externo + Missao
+ Objetivo
FEEDBACK

58 Stakeholders sdo as partes interessadas no desempenho e atuagcao de uma organizagao.
(NOGUEIRA, 2014).
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Fonte: Certo e Peter (2010, apud Nogueira, 2014).

De acordo com Bordenave e Carvalho (1979), o planejamento deve ser
estruturado levando em consideracdo quatro elementos imprescindiveis: processo,
eficiéncia, prazos e metas. Como processo, o planejamento pode ser entendido como
o conjunto de fases pelas quais se realiza uma operacdo ou como um conjunto
harménico e coerente que visa alcancar um objetivo final.

O conjunto de fases que caracteriza o0 processo é composto por: diagndéstico
da realidade, definicdo dos procedimentos e, apresentacao do projeto e critica. Com
essa subdivisdo em fases, existe um conjunto de instrumentos a serem utilizados,

conforme apontam Bordenave e Carvalho (1979) relacionados a (s) / ao (S):

a) fase do diagnéstico da realidade: estudos perspectivos/ prospectivos
(projecdes de longo prazo); prognoésticos (prazos médios, de 5 a 7 anos);
diagnésticos de situacdo (considerando séries histéricas); e estudos
especificos subsetoriais;

b) decisdes ou definicdo dos procedimentos: planos, programas e projetos;

c) apresentacado do projeto: linguagem precisa e estilo claro, direto e sintético;
d) execucdo: planos operativos (anuais) e orcamento programas (anuais e/ou
trienais);

e) acompanhamento e controle: fichas e formularios de acompanhamento,

relatorios e pareceres de realimentacao.

Ao se tracar uma estratégia, deve-se considerar algumas variaveis como:
tempo, espago e adversario. Um planejamento deve considerar duas etapas
igualmente importantes: o plano estratégico (politicas) mais amplo e o plano tatico
(operacional) de prazo menor.

Quanto ao procedimento, o planejamento podera ser ascendente ou
descendente, e, em diferentes momentos e etapas, pode contemplar os dois
procedimentos.

De acordo com Bordenave e Carvalho (1979), o planejamento ascendente ou
participativo se constitui a partir da elaboracdo de planos, programas e projetos,
elaborados com a observacéao de normas que possibilitam a intervencao dos proprios

usuarios ou beneficiarios do produto final.
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Ja a preparacédo de um plano pelo procedimento de planejamento descendente
deve definir: diretrizes e objetivos, metas globais e parciais, determinacéo de recursos
e sistematica de implantacdo. (BORDENAVE; CARVALHO, 1979).

As diretrizes sdo estabelecidas a partir dos objetivos e devem caracterizar a
orientacdo que sera dada as atividades de execucao do plano de maneira a alcancar
0s objetivos delineados. Elas podem ser: econdmicas, sociais, administrativas ou
politicas.

As metas globais e setoriais provisorias devem considerar a disponibilidade
orcamentaria, os fatores histéricos e as variaveis nado historicas, exigindo decisdes
politicas.

O programa, que se relaciona a fase de tomada de decisdes, deve abranger:

a) objeto do plano (estudo das alternativas de solucdo para o conjunto do
plano);

b) metas fisicas, especificando prazo e localizacao;

c) estudo de coeréncia entre as metas e entre elas e 0s recursos;

d) estabelecimento dos recursos;

e) cronograma de implantacao;

f) organismos executores.

Outro instrumento utilizado nos planejamentos estratégicos das empresas € a
analise SWOT. A sigla foi criada a partir de quatro palavras em inglés: Strenght =
Forcas; Weakness = Fraquezas; Opportunities= Oportunidades e Threats = Ameacas.
“O objetivo da analise é gerar informacdes importantes para tornar a organizagdo mais
consciente de suas possibilidades futuras”. (NOGUEIRA, 2014, p. 46).

Os quatro pontos (forcas fraquezas, oportunidades e ameacas) deverao ser
identificados, analisados e relacionados entre si. As forcas e fraquezas séo os fatores
internos da empresa, e as oportunidades e as ameacas, 0s externos, conforme o

exemplo abaixo:
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Figura 4 - Exemplo de representacéo grafica da analise SWOT

Forcas Fraquezas
Precos competitivos Instalacdes obsoletas
Vantagem tecnoldgica

Localizacao privilegiada

Oportunidades Ameacas
Concorréncia com precos altos Evasao de empresas
Economia estavel Alto poder de barganha de
Expansao do mercado consumidores e fornecedores

Fonte: adaptada de Serra et al. (2004, p. 87).

8.2.2 Planejamento em comunicacao

Segundo Vasconcelos (2009), para a elaboracdo de um planejamento
estratégico de comunicacao € necessario entender o vinculo entre a comunicacao e
os elementos do marketing mix — conjunto de variaveis que influenciam como os
consumidores respondem ao mercado e o0 que a empresa pode fazer para influenciar
a procura do produto.

Conforme a autora:

[..] marketing € um processo que orienta uma empresa a atender as
necessidades e aos desejos de determinado segmento de mercado, para
desenvolver um produto ou servi¢co capaz de satisfazer essas necessidades
e expectativas, por meio da determinacdo de um marketing mix ideal:
caracteristicas do produto, prego [...], escolha dos pontos e formas de
distribuicdo e como serd a promocao do produto, a comunicagao.
(VASCONCELOS, 2009, p. 20).

Ainda conforme Vasconcelos (2009, p. 21), “a comunicagao € um dos itens do
composto de marketing associados as decisdes estratégicas que viabilizam a
conquista do resultado esperado”. Tem como fungao a garantia de que o planejamento
de marketing atinja o mercado e a empresa/produto seja comunicado (a), tornando-se

conhecido (a) de seu (s) publico (s) de interesse.
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Figura 5 - Modelo de comunicacéo

MACROAMBIENTE

~“AMBIENTE DE MARKET|Ng

4 COMO?
FERRAMENTAS
QUE FAZEM
CHEGAR

1QUEM FALA? 3 DIz A MENSACEMAO 5 POR QUAL 2 PARA
QUEM ASSINA? 0 QUE? PUBLICO-ALVO MIDIA/VEICULO? QUEM?

4 FERRAMENTAS
1COMUNICADOR 3 MENSAGEM DE COMUNICACAO 5 MEIO 2 RECEPTOR

wr_ EFEITO? RETORNQ,

Fonte: Vasconcelos (2009).

Em comunicacdo, o projeto tem duas matrizes: servicos de rentabilidade
financeira ou servicos de rentabilidade social. Pode-se fazer duas distincées: meio e

fim. Em ambos os casos, é necessario:

a) apresentacao do tema;

b) problema e/ou fundamentacéo;

C) objetivos e metas;

d) atividades a serem desenvolvidas;
e) metodologia;

f) cronograma,;

g) recursos/meios;

h) organizacdes participantes.

Segundo Vasconcelos (2009), o primeiro passo do planejamento em
comunicacao é encontrar a solugcdo de um problema a partir da coleta de informacdes
e avaliacao da situacao/realidade.

Para isso, € necessério entender o modelo de comunicagdo. Em uma ponta
esta o comunicador e, na outra, o receptor da mensagem. Os receptores devem reagir
a comunicacdo “de forma objetiva para atingir os resultados esperados”.
(VASCONCELOS, 2009, p. 35).
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Dessa forma, € preciso entender: o que devera ser dito (mensagem), ou seja,
a informacdo que deve ser transmitida; as ferramentas, ou seja, quais O0S
canais/ferramentas de comunicacdo mais eficientes; e 0os meios de comunicacao,
escolhidos a partir das ferramentas que atingirdo os receptores/ publicos de interesse.
Para o desenvolvimento do planejamento comunicacional, Oliveira e Paula
(2007, p. 40) salientam que a gestao estratégica deve ser compreendida a partir de,
pelo menos, dois aspectos relevantes:
O primeiro, situado na perspectiva da organizacao, refere-se ao alinhamento
da comunicacdo com os objetivos e estratégias de negécio e de gestdo,
destacando sua contribuicdo para o alcance dos resultados organizacionais.
O segundo aspecto diz respeito a consideracdo da perspectiva dos atores
sociais nas decisdes organizacionais. (OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 42).

Ferrari (2009, p. 157) aponta que o planejamento estratégico da comunicacao
deve considerar o relacionamento com os diferentes atores sociais, pois a
comunicacao somente se torna estratégica quando “passa a ser utilizada como uma
ferramenta para o cumprimento da missdo, da conquista dos objetivos
organizacionais, e quando suas a¢fes tém um significado para seus diferentes
publicos”.

Segundo Oliveira e Paula (2007), a contemporaneidade modificou o
relacionamento das organiza¢des com seus publicos. Com o0 acesso cada vez maior
a informacao, a transparéncia, a ética e a responsabilidade social passaram a se
tornar exigéncias.

As autoras defendem a concepc¢ao de comunicagéo estratégica baseada no
modelo de interagdo comunicacional dialogica, desenvolvido na tese de doutorado
de Oliveira, em 2002. Para elas, “a comunicagéao € vista como um processo plural e
multifacetado, de interagao entre atores sociais”. (OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 26).

O modelo busca contemplar as possiveis interacdes entre a organizacao e 0s
grupos ligados a ela, aléem de demonstrar a complexidade desses processos

comunicacionais.
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Figura 6 - Modelo de Interagdo Comunicacional Dial6gica

Contexto

Interiocutor |

Organizacao

Codigo

o Interag3o entre dois interlocutores — Espago comum

. Interag3o entre varios interlocutores

Fonte: OLIVEIRA; PAULA (2007. p. 27).

O modelo evidencia a perda de passividade do receptor, que assume a funcao

de interlocutor ativo, atuando como sujeito do processo, autbnomo e disposto a

construir sentido. Segundo Oliveira e Paula (2007), o espaco comum favorece a

negociacdo e o entendimento, permitindo a interacdo da organizagdo com um
interlocutor especifico, ou com varios interlocutores ao mesmo tempo.

Para Oliveira e Paula (2007, p. 30), “quanto maior for esse espago, maiores

0S avancos na gestdo organizacional e na definicdo de parametros estratégicos da

comunicagao”.

8.2.3 Planejamento turistico

Para Ruschmann (2001, p. 67), o planejamento turistico pode ser definido

como.

[...] o processo que tem como finalidade ordenar as a¢c6es humanas sobre
uma localidade turistica, bem como direcionar a construgéo de equipamentos
e facilidades, de forma adequada, evitando efeitos negativos nos recursos
gue possam destruir ou afetar sua atratividade. Constitui o instrumento
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fundamental na determinacdo e selecdo das prioridades para a evolucao
harmoniosa da atividade turistica, determinando suas dimensdes ideais para
que, a partir dai, se possa estimular, regular ou restringir sua evolucao.

Segundo Novo e Silva (2010, p. 12), “cada localidade turistica possui uma
realidade especifica, 0 que exigira um planejamento diferenciado, pois o turismo é
caracterizado por sua complexidade”.

Para Beni (1998), o turismo pode ser entendido como um sistema que abrange
diversos elementos que interagem entre si e com o meio. Para identificar esses
elementos e entender os fendmenos turisticos, o autor elaborou uma metodologia
denominada Sistema de Turismo (SISTUR).

Segundo o autor, o Sistema € composto por elementos que podem ser divididos
em trés conjuntos: das relacbes ambientais, da organizacdo estrutural e das acbes
operacionais do sistema turistico.

Esses conjuntos abrangem subsistemas que se dividem em: ecoldgico,
econdmico, social e cultural, superestrutural, infraestrutural, mercadoldgico, de oferta,
de demanda, produtivo, distributivo e de consumo. (NOVO; SILVA, 2010, p. 12).
Sendo assim, o0 planejamento turistico envolve a acao de varios elementos que fazem
parte do SISTUR.

Figura 7 - Sistema de Turismo

Conjunto das Relagées Ambientais - RA
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Organizacao
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Conjunto das Agdes|Operacionais - AO
‘*" OFERTA DEMANDA
Input Output
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31 Producao >3 Consumo
Infra-estrutura P
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Fonte: Beni (1998, p. 48).
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Primeiramente, para determinar o método a ser utilizado na elaboracédo do
planejamento de um destino turistico é preciso considerar a sua area de abrangéncia.
A partir disso, segundo Binfare (2016), o planejamento turistico pode ser
sistematizado em etapas:

As etapas propostas por Ruschmann (1999, apud BINFARE et al., 2016, p. 34)

referem-se a/ao:

a) caracterizacdo geral do ambiente, onde é realizado o levantamento dos
aspectos gerais, geograficos, econémicos e sociais da regido objeto de estudo;
b) inventario turistico, sendo este o levantamento das condi¢cdes naturais,
culturais, infraestrutura turistica, recursos humanos para o turismo e
caracterizacdo da demanda;

c) analise e/ou avaliacdo, dos pontos fortes e fracos, do diagnostico, do

progndstico e das diretrizes.

Ja Beni (1998) classifica as etapas do planejamento turistico como:

a) estudo preliminar, em que é feita toda a caracterizacao do local;

b) diagnéstico, quando é feita a analise dos dados levantados na etapa anterior;
C) prognastico, que na visdo do autor seria uma tentativa de previsado de futuro
embasada pelo conhecimento da realidade, para posterior proposicao de

diretrizes.

Conforme Novo e Silva (2010, p. 24) o resultado do planejamento turistico € a
elaboracdo do Plano de Desenvolvimento Turistico, que deve ser desenvolvido pelo
Estado em conjunto com a iniciativa privada e com a comunidade. Além disso, deve
contar com a participagdo de representantes dos diversos setores envolvidos
diretamente com o turismo.

Dentre as atribuicdes do Estado, que pode ser representado pelos governos
federal, estadual ou municipal, as principais estdo relacionadas a implantacdo de
“diretrizes e politicas para o desenvolvimento do setor, além da criacdo de normas e
regulamentos de preservacao ambiental e abertura e funcionamento de equipamentos
e servigos turisticos”. (NOVO; SILVA, 2010, p. 42).
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O Estado também é responsavel por criar mecanismos de fiscalizacdo e
controle da atividade turistica; promover o desenvolvimento da infraestrutura basica;
incentivar a capacitacdo profissional; e promover o desenvolvimento turistico nos
niveis nacional, estadual e municipal. (NOVO; SILVA, 2010, p. 42).

Séo fungdes da iniciativa privada, de acordo com Ruschmann (2001, p. 68):

a) observar leis e regulamentos, bem como mecanismos de fiscalizacdo e
controle;

b) atuar no desenvolvimento da infraestrutura turistica;

c) planejar cuidadosamente o funcionamento de suas atividades e
equipamentos para atender com qualidade as necessidades e desejos do
turista;

d) empregar méo de obra capacitada;

e) desenvolver associacdes, com vistas a troca de experiéncias e informacdes;

f) manter-se atualizada quanto as tendéncias do turismo;

Conforme Novo e Silva (2010, p. 46) a comunidade é uma das principais
responsaveis pelo planejamento turistico de uma localidade. De acordo com o autor
(2010), a comunidade precisa estar comprometida com o desenvolvimento do turismo
e fazer parte desse planejamento:

A comunidade precisa se sentir parte do processo do planejamento, ndo
apenas se considerar um agente num cenario que sera montado pelo Estado.
Se todos entendem que é importante manter a cidade limpa, atender bem o
turista, vender produtos e servicos de qualidade, conhecer a histéria da sua

localidade, o turista ndo apenas voltara para aquela localidade, mas indicara
para outros amigos a visitarem. (NOVO; SILVA, 2010, p. 47).

Novo e Silva (2010, p. 46) concluem que com a participacdo ativa da
comunidade, o planejamento turistico deixa de ser vertical e as comunidades passam

a ser sujeitos dentro da sua propria historia.
8.2.3.1 Comunicacao turistica
Para Baldissera (2007, p. 8-9), a comunicag&o turistica é “toda a comunicagao

que se materializa em diferentes lugares do ser e fazer turistico, ou seja, compreende

a comunicacao formal, mas também os processos informais”.
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Desse modo, abrange tanto a comunicacgao oficial, proveniente das acfes de
promocao e divulgacéao desenvolvidas pelas organizacdes publicas e privadas, como
toda comunicacao néo planejada.

Apesar de compreender a comunicacdo informal, Baldissera (2010, p. 72),
ressalta a importancia dos setores que administram a comunicacdo de um destino
turistico desenvolvam competéncias para “estrategicamente, auscultar os varios
publicos em suas diferentes manifestacdes, investigar e interpretar cenarios,
selecionar/definir os sentidos que serdo postos em circulacdo na cadeia de
comunicagao”.

Assim, para Baldissera (2007, p. 9), a comunicacao turistica formal engloba:

a) promover e propagar ideias;

b) persuadir e seduzir visando o consumo de um produto/servico;

c) informar os diferentes publicos de interesse, tais como: a imprensa, o poder
publico, a iniciativa privada, os turistas reais e 0s potenciais e a comunidade;
d) formar acbes de comunicacao que visam o desenvolvimento/qualificacéo de
pessoas para atuarem no setor ou servirem de suporte para a area;

e) qualificar os relacionamentos e pré-dispor a acdes de colaboracao;

f) visar o comprometimento das pessoas;

g) sensibilizar/conscientizar (exemplo das diferentes campanhas de
sensibilizacdo para o turismo e para a necessidade preservagao/conservacao

dos patrimdnios natural e histérico-cultural).

Ainda conforme o autor, essa comunicacao pode ser de nivel interpessoal,
grupal ou de massa. Sua realizacao ocorre de forma presencial ou midiatizada, dentre

outras opgoes.
8.3 TURISMO
A definigdo do conceito de “turismo” é controversa segundo os autores que

tratam do tema. Ao longo dos anos, por sua abrangéncia, o fenbmeno passou a ser

analisado a partir de multiplas perspectivas.
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Esta ampla possibilidade e, até mesmo, dificuldade em conceitua-lo provém,
conforme aponta Cooper et. al. (2001, apud CUNHA, 2010, p. 9) da “[...] complexidade
das atividades e das relacbes que as viagens turisticas criam, das rapidas e
constantes mudancgas que ocorrem neste dominio e pela imaturidade do turismo no
campo do estudo”.

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define a atividade como “o
deslocamento para fora do local de residéncia por periodo superior a 24 horas e
inferior a 60 dias, motivado por razdes econdmicas”. (IGNARRA, 2013, p. 13).

Com o passar dos anos, a OMT aperfeicoou a definicdo, considerando que o

turismo:

E o conjunto de atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e
estadas em lugares diferentes ao de seu entorno habitual, por um periodo de
tempo consecutivo inferior a um ano, com o objetivo de lazer, negécios ou
outros motivos, nao relacionados com uma atividade remunerada no lugar
visitado. Importante assinalar que o turismo compreende todas as atividades
dos visitantes, tanto de turistas como de excursionistas. (OMT, 2001, p. 38).

Segundo Barretto (2014), para que haja melhor compreensdo do conceito de

turismo, € necessario entender a distincéo entre viagem e outro tipo de deslocamento:

[...] o homem primitivo migrava, procurando melhores condi¢bes para seu
sustento, caga, arvores frutiferas. Isso ndo € o mesmo que viajar. Viajar
implica voltar, e o homem primitivo ficava no novo lugar desde que este lhe
garantisse o sustento; ele ndo tencionava retornar. Muitos povos viveram,
durante séculos, de forma nédmade, 0 que tampouco tem a ver com viagens
ou turismo. (BARRETTO, 2014, p. 46).

Ignarra (2013, p. 13) reforca o pensamento de Barretto: “o turismo esta
relacionado com viagens, mas nem todas as viagens sédo consideradas ‘turismo’.

Ainda conforme Barretto (2014, p. 45), “a palavra tour é de origem francesa [...]
quer dizer volta e tem seu equivalente no inglés turn e no latim tornare”. Segundo a
autora, em um estudo do pesquisador suico Arthur Haulot, a origem desta palavra
estd no hebraico Tur e consta na Biblia com o significado de “viagem de
reconhecimento”.

Durante o século XX, foram desenvolvidos muitos estudos sobre o tema e os

elementos que integram a atividade turistica. De acordo com os principais autores, em
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1911 teria surgido a primeira definicdo da palavra “turismo” escrita pelo economista
austriaco Hermann Von Schullern zu Schattenhofen.

Em sua concepcdo, o turismo compreenderia todos os fendmenos
manifestados na chegada, estadia e saida de viajantes em determinado lugar,
considerando especialmente os processos economicos. (PEREIRA, 2009, p. 2).

Com o passar do tempo, essa conceituacao foi alterada e complementada por
estudiosos que “tratavam de aspectos relacionados ao deslocamento, ao carater ndo
lucrativo da visita, a hospedagem e ao periodo de permanéncia nos destinos
visitados”. (PEREIRA, 2009, p. 2).

Na atualidade, uma das definicbes mais complexas é a elaborada por Beni,
gue considera que o turismo seja:

[...] um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde,
como e a que preco. Nesse processo intervém inUmeros fatores de realizacdo
pessoal e social, de natureza motivacional, econémica, cultural, ecolégica e
cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, os meios de
transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a
fruicdo tanto material como subjetiva dos contetidos de sonhos, desejos, de

imaginagdo projetiva, de enriquecimento existencial histoérico-humanistico,
profissional, e de expansédo de negécios. (BENI, 2008, p. 37).

Urry (2001, p. 20) acredita que “boa parte da populacdo, a maior parte do
tempo, viajara para algum lugar com a finalidade de o contemplar e ali permanecer
por motivos que, basicamente, ndo tem ligagdes com seu trabalho”. O autor
complementa que “as experiéncias turisticas envolvem algum aspecto ou elemento
que induz experiéncias prazerosas, as quais em comparagdo com o dia-a-dia, se
situam além do habitual”. (Id., p. 28).

Conforme Barretto (2014), entre as definicbes apresentadas, alguns elementos
sao fundamentais e devem ser destacados, tais como: o tempo de permanéncia, a
caracteristica ndo lucrativa da atividade e a busca por prazer.

Ainda conforme o autor, também se faz necessario salientar a infraestrutura
existente para que haja a pratica do turismo, para a definicdo do sentido da palavra.

Assim, atualmente, a atividade turistica organizada exige:

1) estrutura de atendimento no local de origem do turista, composta pelas
agéncias ou operadoras, guias ou softwares que preparam a viagem; 2) as
transportadoras que viabilizardo o deslocamento, a viagem propriamente dita,
e 3) o equipamento receptor no local de destino, os servi¢cos prestados ao
turista e toda a trama de relacdes entre visitantes e residentes do local
visitado. (BARRETTO, 2014, p. 15).
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De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (2003) foi apenas no século
XX que o deslocamento tendo como finalidade o turismo, passou a ser considerado
um fendbmeno de massa.

Além dos fatores sociais, como a criacdo de férias remuneradas e 0 aumento
do poder aquisitivo, e das questdes econémicas, como a diminuicdo do preco do
petréleo, a modernizacdo dos meios de comunicacdo e de transporte ampliaram as
possibilidades de viagem. Segundo a OMT (2003, p. 23) “foi uma combinagcao de
desejo, mobilidade, acessibilidade e dinheiro que possibilitou o turismo de massa”.

Para Beni (2011), a globalizag&o e a expanséo do capitalismo desencadearam
um aumento das negociagdes internacionais, o avanco de novas tecnologias e a
flexibilizacdo de diversos setores, incluindo o turistico.

Com essas transformacdes, o turismo emerge como um diferencial competitivo
dos paises, apresentando grande relevancia nos cendarios econdmico, politico,
cultural, entre outros.

Oliveira (2002, apud STEFANI; OLIVEIRA, 2015, p. 59) aponta que o turismo

.(D.\

[...] o conjunto de resultados de carater econdmico, financeiro, politico, social
e cultural produzidos numa localidade, decorrentes do relacionamento entre
0s visitantes com os locais visitados durante a presenca temporéria de
pessoas que se deslocam de local habitual de residéncia para outros, de
forma espontanea e sem fins lucrativos.

De acordo com a OMT®°, no decorrer dos anos o turismo experimentou uma
grande diversificacdo e se tornou um dos setores econdmicos que mais crescem no
mundo. Segundo a Organizacdo, o numero de negdécios no setor se iguala ou até

supera o das exportacdes de petroleo, produtos alimentares e automoéveis.

> WORLD TOURISM ORGANIZATION. Why tourism?. Disponivel em:
<http://www2.unwto.org/content/why-tourism>. Acesso em: 10 nov. 2019.


http://www2.unwto.org/content/why-touris
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Figura 8 - Relevancia do turismo

I \VHY TOURISMMATTERS

I TOURISM IS MUCH MORE THAN YOU IMAGINE .

Fonte: World Tourism Organization (2017)

A disseminagdo global do turismo produziu beneficios econbémicos e de
emprego em varios setores relacionados. Conforme dados de 2018, em ambito
mundial, o setor foi responsavel por 10,4% do Produto Interno Bruto (PIB) e gerou 319
milhdes de empregos. No Brasil, a realidade néo é diferente. De acordo com dados
do mesmo ano, o setor representa 8,1% do PIB nacional e é responséavel por 6,9
milhdes empregos no Pais.

No Brasil, o turismo passou a ser valorizado na década de 90, a partir de
algumas variaveis, como “o investimento de capital estrangeiro em projetos, o grande
potencial turistico do pais e o envolvimento dos setores publicos e privados no
desenvolvimento da atividade”. (STEFANI, OLIVEIRA, 2015, p. 33).

Para a consolidacado do setor, de acordo com Stefani e Oliveira (2015) dois
fatores foram fundamentais: a implementacéo da Politica Nacional do Turismo e a
criacao do Ministério do Turismo, que ocorreram em 1995 e 2005, respectivamente.

Além de ser uma atividade econdmica, o turismo também é importante para o
desenvolvimento sociocultural das localidades. Stefani e Oliveira (2015, p. 35)
esclarecem que a questao social “envolve aspectos gerais de qualidade de vida da
populacao e a cultural permeia basicamente a troca de experiéncias entre diferentes
povos, bem como fatores de preservacao da cultural local, evitando, assim, a

aculturagao”.
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Para Ignarra (2013, p. 192), o turismo cultural “engloba todos os aspectos das
viagens pelos quais o turista conhece a vida e o pensamento da comunidade
receptiva”. O autor salienta que os fatores culturais sdo os canais pelos quais uma
localidade turistica se apresenta, abrangendo a gastronomia tipica, o artesanato, a
religido, a musica, a danca, a arquitetura historica e contemporanea, entre outros.
(IGNARRA, 2013).

Ignarra (2013, p. 192) elucida que “quando o processo de globalizagao atinge
todas as atividades humanas, a valorizagédo da cultura tipica surge como um tipo de
diferenciagao, aspecto este fundamental na qualidade do produto turistico”.

Ainda conforme o autor (2013, p. 76) alguns dos beneficios do turismo séo: a
geracdo de divisas estrangeiras, a incrementacdo de renda e do Produto Nacional
Bruto (PNB), o favorecimento do processo de globalizacdo mundial e a criacdo de uma
imagem favoravel externa da localidade.

Stefani e Oliveira (2015) pontuam que o mercado turistico ndo compreende
apenas demanda, oferta e produto, mas, também, os operadores de mercado, que

consistem em:

[...] instituicdes ou empresas cuja principal fungdo é facilitar o encontro da
demanda com a oferta. [...] sdo agéncias de viagens, operadores de turismo,
empresas de transporte e 6rgdos (publicos e privados) que promovem a
atividade turistica.

Nesse mercado, a concorréncia existe ndo apenas entre as empresas que
oferecem formas de praticar o turismo, mas, também, entre os destinos turisticos.
Swarbrooke e Horner (2002, apud STEFANI; OLIVEIRA, 2015, p. 75) especificam que

a compra de servicos turisticos é influenciada por fatores pessoais e externos,

conforme demonstram as figuras a seguir.



Figura 9 - Fatores pessoais

Circunsténcias:

= Saude;

» Renda disponivel para gasto;
» Tempo para lazer;

» Compromissos profissionais;
= Compromissos familiares;

= Carro proprio.

\

Atitude e percep¢des:

* Percepcdes de destinagdas e
organizagdes de turismo;

* Opinides politicas,

= Preferéncias por
determinados palses e
culturas;

» Medos de certos modos de
viagem,

» Ideias schre o que constitui
o valor do dinheirg;

* Sua atitude perante os
padrdes de comportamento
de um turista

Conhecimento:

Experiéncia de:

Das destinacdes;

Da disponibilidade dos
diferentes produtos do
turismao;

Das diferengas de preco entre
agéncias concorrentes.

Tipos de férias:

Diferenles destinagcdes;
Produtos oferecidos por
diferentes agéncias turisticas,
Viajar com determinados
individucs ou grupos;

Buscar precos com desconto.

Fonte: STEFANI; OLIVEIRA (2015) adaptado de Swarbrooke e Horner (2002)
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Figura 10 - Fatores externos
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Fonte: STEFANI; OLIVEIRA (2015) adaptado de Swarbrooke e Horner (2002)

Conforme Ignarra (2013, p. 28), economicamente, a demanda é definida como
“a quantidade de um produto ou servigo que as pessoas estao dispostas a comprar
de acordo com o0 prego desse produto ou servico”. No ambito do turismo, o
dimensionamento da demanda também é fundamental para a realizagcdo do
planejamento.

Ainda conforme Ignarra (2013, p. 28), os dados mais importantes da demanda

turistica séo:

a) local de residéncia dos turistas;

b) perfis sociodemografico (sexo, idade, etc.) e socioeconémico (renda,
escolaridade, profissado) dos turistas;

c) motivagao das viagens;

d) meios de transporte utilizados;

e) meios de hospedagem utilizados;
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f) locais de compra dos produtos turisticos;

g) habitos de consumo no destino turistico;

h) fatores de decisdo na compra de produtos turisticos;
I) época de consumo dos produtos turisticos;

J) tipologia dos grupos de viagem.

Outro conceito importante é o de oferta turistica, definida por Beni (1998, p.

145) como:

[...] o conjunto de equipamentos, bens e servicos de hospedagem, de
alimentacéo, de recreacao e lazer, de carater artistico, cultural, social ou de
outros tipos, capaz de atrair e assentar numa determinada regido, durante um
determinado periodo de tempo, um publico visitante.

Para Ignarra (2013, p. 50) a oferta turistica € constituida por um conjunto de

elementos, que integrados, formam o produto turistico, e que, isoladamente, possuem

pouco (ou nenhum) valor turistico. S&o seis componentes:

Figura 11 - Elementos formadores do “produto turistico”
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Infraestrutura e \
equipamentos Preco

Fonte: Ignarra (2013)

Relacionado a imagem, que é o termo utilizado “para designar a percepgao

geral que uma pessoa ou um grupo faz de determinado objeto, pessoa, empresa ou

qualquer outro tipo de organizagao”, (IGNARRA, 2013, p. 139), no turismo, o conceito

deve ser considerado em um sentido mais amplo:
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As pessoas podem ter ideia de uma destinagao turistica por meio da beleza
cénica de uma paisagem, pelo som das musicas tipicas locais, pelo relato
oral de amigos que tiveram suas experiéncias de viagens, por meio dos pratos
tipicos experimentados na gastronomia local, ou, até, pelo perfume da
vegetagao predominante no local visitado. (IGNARRA, 2013, p. 139).

Quando trata-se de visibilidade, reputacéo e fidelizacdo de clientes, a ideia de
imagem-conceito também tem relevancia. De acordo com Baldissera (2004), o
desenvolvimento da imagem-conceito ocorre independentemente da vontade dos

diferentes sujeitos-identitarios (entidades®?).

[...] compreendida/explicada como um construto simbdlico, complexo e
sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela
alteridade (recepgdo) mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e
recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forga, tais como as
informacdes e as percepcdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertorio
individual/social, as competéncias, a cultura, o imaginario, o paradigma, a
psique, a histéria e o contexto estruturado. (BALDISSERA, 2004, p. 278).

De forma sintetizadora, conforme o autor, € a forma como 0s sujeitos
interpretam, caracterizam e julgam o seu entorno (sua alteridade), independente
dessa interpretacao ser verdadeira ou ndo. Imagem-conceito € “o que parece ser’, “o
reconhecido como tal”. (BALDISSERA, 2006).

Ainda segundo Baldissera (2006), apesar das criticas as empresas de
marketing pela “ilusdo de que seu discurso é capaz de “fabricar” imagem favoravel,
revertendo na direcéo pretendida, os vetores da transformacao” (IASBECK,1997, p.
139):

[...] isso ndo significa afirmar a impossibilidade de se materializar acdes

estratégicas (processo de “fabricagdo” de imagem) que, de alguma forma,
venham a estimular, orientar, persuadir, seduzir a alteridade a realizar
construcbes de imagem que atendam aos interesses da engenharia de

fabricac@o da imagem-conceito. (BALDISSERA, 2006, p. 2).

Com base nisso, o desenvolvimento de politicas de marketing eficientes sao

fundamentais para uma destinacao turistica, pois elas terao o papel de “identificar as

0 Segundo o autor, o termo entidade € utilizado para referir-se aquele e/ou aquilo que se torna objeto
da imagem-conceito, seja uma organizacao, pessoa, instituicdo, empresa, processo, comportamento,

lugar, objeto, etc. Refere-se a “quem” e/ou “o qué” tem sua imagem-conceito construida pela
alteridade.
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principais impressdes que as pessoas tém em comum de determinado local, visando
desenvolver seu potencial caracterizador e diferencial”’. (IGNARRA, 2013, p. 139).

O marketing turistico possui alguns diferenciais e é mais complexo uma vez
que “o produto turistico ndo pode ser transportado até o consumidor, é este quem tem
de ser atraido para o produto turistico”. (IGNARRA, 2013, p. 151). O autor esclarece:

Primeiramente, o produto turistico deve contar com material promocional que
possibilite vender ao comprador a imagem desse produto. Esse material pode
ser de varios tipos: pdsteres, cartazetes, folhetos, shell folders, postais,

videos, CD-ROMs, mapas turisticos etc., e deve ter duas fung¢des basicas:
motivar e informar. IGNARRA, 2013, p. 151).

Ignarra (2013, p. 151) aponta que a promocao turistica deve ser realizada em
consonancia pelos setores publico e privado:
O turista, em geral, primeiro escolhe o local para viajar e depois o hotel onde
se hospedar. Assim, nao adianta o hotel promover seu produto se o
comprador ndo esta motivado para a localidade turistica. Igualmente, uma
localidade turistica ndo pode promover exclusivamente seu potencial de
atrativos turisticos sem antes promover 0s servigos turisticos disponiveis
nessa destinagao. Por essas razdes € que a promogao turistica é feita, via de
regra, por meio da parceria entre cada prestador de servigos turisticos e 0s

o6rgaos publicos responsaveis pelo turismo local (Secretaria de Turismo,
Conselho Municipal de Turismo, Convention & Visitors Bureau).

Além disso, a participacdo e o envolvimento da comunidade possuem suma
importancia, tanto no planejamento turistico, quando na promocdo de um destino
turistico. Um planejamento sustentavel visa a o bem-estar da comunidade receptora,

respeitando as necessidades da populagcéo. (IGNARRA, 2013, p. 83).

8.4 PODER PUBLICO

Hannah Arendt (2003, p. 61) aponta que o termo “publico” indica dois
fendbmenos correspondentes, porém nao idénticos. Em primeiro lugar, significa, que
“tudo o que aparece em publico pode ser visto e ouvido por todos e tem a maior
divulgacao possivel”’. Segundo a autora, quando um pensamento ou sentimento é
divulgado, o privado torna-se de acesso publico.

Em uma segunda analise, a palavra “publico” representa algo comum a todos.
Segundo Arendt (2003, p. 64), significa o préprio mundo, “na medida em que é comum

a todos nds e diferente do lugar que privadamente possuimos nele”.
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Para Thompson (2014, p. 165), a dicotomia entre os termos publico e privado,
“tem a ver com publicidade versus privacidade, com abertura versus segredo, com
visibilidade versus invisibilidade”.

Bobbio (2007, p. 14) também retrata a relagdo entre os termos: “[...] os dois
termos de uma dicotomia, como por exemplo: guerra e paz, sdo passiveis de definicdo
independente ou, se definido apenas um deles, o outro ganharia conceituacao
negativa - exemplo: a “paz” como “n&o-guerra”.

Dessa forma, segundo Bobbio (2007), a dicotomia entre o direito publico e o
privado pode ser entendida com base nessa explicagéo, ou seja, o0 oposto ao “publico”
seria 0 "nao-publico”, mais conhecido como “privado”.

Com base em definicdes gerais, o Poder Publico®! é o conjunto dos 6rgédos com
autoridade para desempenhar os trabalhos do Estado, que é constituido pelos
poderes Legislativo, Executivo e Judiciario. Resumidamente, € possivel compreendé-
lo como a instituicdo governamental.

Johnson (1997, p. 91) ressalta que o Estado n&o deve ser confundido com o
governo. Para ele, o Estado é:

[..] uma instituicdo social, o que significa que consiste de uma forma ou plano
social de como vérias fungBes devem ser desempenhadas. O sistema
parlamentar, por exemplo, € uma maneira de realizar as varias tarefas de
governo, tal como promulgar a legislacéo. O governo, contudo, € um conjunto
particular de pessoas que, em qualquer dado tempo, ocupam posi¢cées de
autoridade dentro do Estado. Neste sentido, 0s governos se revezam
regularmente, ao passo que o Estado perdura e sé pode ser mudado com
dificuldades e muito lentamente.

Bobbio (2007) afirma que o Estado costuma ser definido por trés elementos: a
soberania, o territério e o povo. Conforme Almendanha (2013, p. 125), “a soberania
seria 0 poder de criar e aplicar o direito, o territorio representaria o limite de validade
espacial e o povo seria o limite de validade pessoal do direito do Estado”.

Segundo Matias-Pereira (2010), o modelo de Estado, ao longo do tempo,
precisou se adaptar as mudancgas econdmicas, sociais, culturais e ambientais da
sociedade. Dessa forma, ocorrem as transformacdes de Estado moderno para Estado

liberal, e posteriormente para Estado social.

®1 TEMPO DE POLITICA. Poder Publico. Disponivel em: <https://tempodepolitica.com.br/poder-
publico/>. Acesso em: 17 nov. 2019.
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Conforme o autor, o Estado moderno teria surgido no século Xlll na Europa e
perdurado até o final do século XVIII, decorrendo da transicdo da “antiga sociedade
por camadas para a sociedade civil”. (MATIAS-PEREIRA, 2010, p. 42). Dentre suas
caracteristicas, o Estado moderno tem “uma unidade territorial e a criagdo de uma
instancia de poder hegemdnico concentrada na figura do principe, apoiado numa
organizacédo das forcas sociais tradicionais. (Id., 2010, p. 42).

O conceito de Estado liberal, que se estendeu até o século XIX, surge tendo
como referéncia “as ideias de liberdade e de propriedade, advindas dos iluministas”.
(MATIAS-PEREIRA, 2010, p. 42). Esse novo modelo irradia em virtude das
transformacdes provocadas pela Revolucédo Industrial e da concessao de direitos

coletivos aos trabalhadores. Conforme o autor:

A principal caracteristica do liberalismo é a busca da eficiéncia, razao pela
gual sustenta que o livre mercado, por ser aceito como o mais eficiente, é o
instrumento adequado de regulamenta¢éo social. Esse Estado minimo deve
ter seus limites bem definidos, priorizando a protecdo dos cidaddos das
ameacas externas, manutencdo da ordem interna, bem como garantindo a
propriedade privada e a liberdade individual. (MATIAS-PEREIRA, 2010, p.
43).

De acordo com Moraes (2014), o liberalismo entra em crise no século XX, ap6s
uma profunda transformacdo econémica. O abandono do modelo de organizacéo
politica ocorre a partir do crescimento da dimensdo das empresas e uma mudanca na
estrutura social, pois “as massas passavam a reivindicar com ardor direitos
trabalhistas, previdenciarios e sociais em geral”. (BONAVIDES, 2007, p. 186).

A partir da década de 1930, o modelo de Estado Social ou Estado de Bem-
Estar Social se expande, colocando o Estado como agente da promocao social. “E
aguele no qual o Estado é organizador da politica e da economia, sendo responsavel
pela defesa social. Esses direitos sociais fornecidos pelo Estado englobam servigos
de educacio, seguridade, saude e lazer”. (GALVAO, 2019, n.p.).

A Constituicdo Federal de 19882 estabeleceu o Estado Democratico de Direito
no Brasil, contendo como fundamentos: a soberania, a cidadania, a dignidade da
pessoa humana, os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa e o pluralismo

politico.

62 BRASIL. [Constituicio (1988)]. Constituicdo da RepUblica Federativa do Brasil de 1988.
Brasilia, DF: Presidéncia da Republica. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm> Acesso em: 20 nov. 2019.
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De acordo com Matias-Pereira (2010, p. 61), este modelo estd baseado na
democracia e na promocéao de direitos fundamentais, visando ao bem-comum, “que
se efetiva por meio do atendimento das demandas da populagéo, como, por exemplo,
a seguranca, a saude, a educacdo, a justica, a moradia, a alimentacdo, o lazer e a
cultura, entre outros”.

Conforme o mesmo autor, 0 modelo de Estado inteligente-mediador-indutor é
resultado da reducdo do tamanho do Estado. Esse novo modelo, surge na primeira
década do século XXI, apoiado nos conceitos do Estado de Direito. Segundo o autor:

Esse novo Estado, no esforco de realizar o bem-comum, entre outras
medidas, busca priorizar a sua atuacao regulatoria, efetivada por meio de
edicdo de normas e regras, bem como de instrumentos juridicos e materiais

de acompanhamento da atividade privada, orientadas para induzir a forma de
atuagéo dos individuos e instituicdes. (MATIAS-PEREIRA, 2013, p. 44).

De acordo com Bobbio (2007, p. 76), “nos ultimos anos, os estudiosos dos
fendbmenos politicos abandonaram o termo ‘Estado’ para substitui-lo pelo mais
compreensivo ‘sistema politico™.

Ainda segundo o autor, “aquilo que o ‘Estado’ e ‘politica’ ttm em comum (e é
inclusive a razao da sua intercambiabilidade) é a referéncia ao fendmeno do poder”.
(BOBBIO, 2007, p. 76).

A teoria do Estado apoia-se sobre a teoria dos trés poderes (o legislativo, o
executivo, o judiciario) e das rela¢des entre eles. Para ir a um texto candnico
dos nossos dias, Poder e Sociedade de Lasswell e Kaplan [1952], o processo
politico é ali definido como "a formacao, a distribuicdo e o exercicio do poder".
(BOBBIO, 2007, p. 77).

Bobbio, Matteucci e Pasquino (1998, p. 941), retratam a definicdo de Parsons

de “poder politico” como:

[...] a capacidade de assegurar o cumprimento das obrigacfes pertinentes
dentro de um sistema de organizacao coletiva em que as obrigacdes sao
legitimadas pela sua coessencialidade aos fins coletivos e portanto podem
ser impostas com sanc¢des negativas, qualquer que seja o agente social que
as aplicar.

Nesta perspectiva, conforme os autores, o Poder torna-se uma propriedade do

sistema:

[...] torna- se, precisamente, o "meio circulante" politico, analogo a moeda na
economia, ancorado por uma parte na institucionalizacdo e na legitimacdo da
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autoridade e por outra na possibilidade efetiva do recurso a ameaca e, como
extrema medida, ao uso da violéncia. (BOBBIO, MATTEUCCI e PASQUINO,
1998, p. 941).

De acordo Matias-Pereira (2010, p. 51), a estrutura do setor publico no Brasil &

composta pelos seguintes 6rgéos e entidades:

a) a administracdo direta da Unido, dos estados, do Distrito Federal e dos
municipios;

b) as autarquias e fundag@es instituidas ou mantidas, direta ou indiretamente;
c) as empresas publicas e sociedades de economia mista;

d) demais 6rgédos e entidades dos poderes da Unido, das unidades federativas

e dos municipios.

Ainda segundo o autor, a administracdo publica pode ser entendida como a
“atividade concreta e imediata que o Estado realiza para garantir os interesses
coletivos, apoiada num conjunto de 6rgdos e de pessoas juridicas aos quais a lei
atribui o exercicio da fungcdo administrativa”. (MATIAS-PEREIRA, 2010, p. 51).

O artigo 175 da Constituicdo Federal de 198853 incumbe ao Poder Publico a

prestacao de servigco publico. A lei dispde sobre:

| - 0 regime das empresas concessionarias e permissionarias de servicos
publicos, o carater especial de seu contrato e de sua prorrogacdo, bem como as
condicBes de caducidade, fiscalizacdo e rescisdo da concessao ou permissao;

Il - os direitos dos usuarios;
[l - politica tarifaria;

IV - a obrigagdo de manter servigo adequado.

Nesse sentido, Meirelles (1999, p. 294) explana que “a atribuigdo primordial da
Administragdo publica é oferecer utilidades aos administrados, n&o se justificando sua

presenca, sendo para prestar servigos a coletividade”.

63 BRASIL. [Constituicdo (1988)]. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988.
Brasilia, DF: Presidéncia da Republica. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm> Acesso em: 20 nov. 2019.
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Os servigos publicos estdo classificados, de acordo com Meirelles (1999) em
préprios ou impréprios, correspondendo aqueles que séo executados indireta ou

diretamente pelo Estado.

Para o autor, 0s servi¢os publicos proprios séo:

[...] aqueles que se relacionam intimamente com as atribuicbes do Poder
Publico (seguranca, policia, higiene e salde publica, etc.) e para a execucao
dos quais a Administracdo usa da sua supremacia sobre os administrados.
Tais servigos, por sua essencialidade, geralmente séo gratuitos ou de baixa
remuneracdo, para que figuem ao alcance de todos os membros da
coletividade. (MEIRELLES, 1999, p. 296).

Ainda de acordo com Meirelles (1999), os servicos improprios sao aqueles que
cabe ao Estado apenas autorizar, fiscalizar ou executar. S&o realizados pela iniciativa
privada, recebendo a denominacéo de servico publico, pois atendem as necessidades
do “bem comum”.

O conceito é definido pelo autor como:

[...] os que ndo afetam substancialmente as necessidades da comunidade,
mas satisfazem interesses comuns de seus membros, e, por isso, a
Administrac@o os presta remuneradamente, por seus 6rgdos ou entidades
descentralizadas (autarquias, empresas publicas, sociedades de economia
mista, fundac¢des governamentais), ou delega sua prestacdo a
concessionarios, permissionarios ou autorizatérios. Esses servigos,
normalmente, s@o rentaveis e podem ser realizados com ou sem privilégio
(n&o confundir com monopdlio), més sempre sob regulamentagéo e controle
do poder Publico competente. (MEIRELLES, 1999, p. 296).

Conforme o artigo 6° da Constituicdo Federal, sdo direitos sociais, ou seja, séo
garantias dadas pelo Estado, “a educagdo, a saude, a alimentacao, o trabalho, a
moradia, o transporte, o lazer, a seguranga, a previdéncia social, a protecdo a
maternidade e a infancia, a assisténcia aos desamparados”. (BRASIL, 2019).

De maneira geral, pode-se entender o conceito de politicas publicas como o
conjunto de programas, acbes e decisdes tomadas pelos governos — sejam eles
nacionais, estaduais ou municipais — que visem a assegurar os direitos da populacao
conforme o estabelecido na Constituicao.

Segundo Souza (2006), apesar da visdo de inUmeros autores contemplar

diferentes aspectos, é possivel resumir a definicdo de politica publica como:
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[...] o campo do conhecimento que busca, ao mesmo tempo, “colocar o
governo em agao” e/ou analisar essa agao (variavel independente) e, quando
necessario, propor mudangas no rumo ou curso dessas acgbes (variavel
dependente). A formulacéo de politicas publicas constitui-se no estagio em
gue os governos democraticos traduzem seus propositos e plataformas
eleitorais em programas e ac¢6es que produzirdo resultados ou mudangas no
mundo real. (SOUZA, 2006, p. 26).

Conforme apontam Fernandes, Souza e Dantas (2010, p. 184) no final do
século XX, “mudancas de ordem econdmica, social, politica, tecnoldgica e cultural
contribuiram para transformar o turismo em um dos setores mais promissores e

dindmicos da economia mundial”.

Segundo dados da Organizagdo Mundial de Turismo, os rendimentos gerados
pelo turismo registram um crescimento médio anual de 4,4%, sendo este o segmento

gue mais emprega no mundo. (OMT, 2003).

Resumindo a visdo de autores como Dias, Fonseca, e Lage e Milone, os

autores retratam a contribuicdo do turismo para o desenvolvimento local:

Seu potencial de contribuir para o desenvolvimento esta relacionado a
existéncia do efeito multiplicador que produzir4 uma sucessdo de despesas
originarias no gasto do turista e beneficiara diversos segmentos da economia,
ao permitir um incremento no lucro dos negdcios locais e, a0 mesmo tempo,
estimular novos investimentos, possibilitando uma dinamizacéo no mercado
de trabalho e uma ampliagdo na arrecadacgéo tributaria da localidade
receptora, além de varios outros beneficios. (FERNANDES, SOUZA;
DANTAS, 2010, p. 184).

Ainda de acordo com o0s autores, € essa caracteristica de proporcionar
desenvolvimento as localidades receptoras que tem tornado o turismo um segmento
com potencial de atracdo de investimentos por parte das regibes e municipios.
(FERNANDES, SOUZA; DANTAS, 2010).

Com base nisso, “a atuagao do Estado no turismo é indispensavel, sendo este
o principal agente no planejamento e tendo suas acgdes corporificadas através das
politicas publicas”. (FERNANDES, SOUZA; DANTAS, 2010, p. 185).

Desta forma, conforme os autores, o Estado:

[...] ao fornecer bens e servigcos publicos que complementam a oferta turistica,
garantindo a qualidade dos produtos turisticos, desempenha uma importante
fungéo na constituicdo de um ‘ambiente competitivo’, haja vista que, na Nova
Era do Turismo (NET), o turista se tornou exigente, optando por lugares cujo
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diferencial é a qualidade do produto ofertado. (FERNANDES, SOUZA,;
DANTAS, 2010, p. 185).

Fernandes, Souza e Dantas (2010, p. 185), também ressaltam “a importancia
do papel desempenhado por este [Estado], ndo diminui a responsabilidade da

iniciativa privada para alcangar as vantagens competitivas”.

Porter (1989, apud FONSECA, 2005, p.64) destaca que “[...] as politicas
publicas falhardo se forem a Unica fonte de vantagens competitivas. H4 a necessidade
de uma parceria entre o poder publico e a iniciativa privada para que um destino

turistico tenha éxito”.

8.5 INICIATIVA PRIVADA

Com a globalizacdo, o capitalismo se tornou predominante na sociedade
moderna, ultrapassando a esfera econdmica e refletindo nos mais diversos campos.
O surgimento do sistema ocorreu de forma lenta e gradual — dos séculos Xl ao XV —
, Na Baixa ldade Média, com a transicéo do sistema feudal para a divisdo da sociedade

em classes (uma de suas principais caracteristicas).

Segundo Coggiola (2017, p.13), o capitalismo emerge da apropriacdo da esfera
da produgdo pelo capital, substituindo os modos de producdo feudais. “A
subordinagéao da producéo ao capital e o aparecimento da relacéo de classe entre os
capitalistas e os produtores devem ser considerados o divisor de aguas entre o velho
e 0 novo modo de produgao”. (DOBB, 1974, p.143).

O sistema capitalista € marcado pela circulacdo de mercadorias e pela
producdo e acumulagado de capital. Para Marx (2011, p. 168), “a circulagdo de
mercadorias é o ponto de partida do capital. Producdo de mercadorias e circulacao
desenvolvida de mercadorias — 0 comércio — formam o0s pressupostos histéricos a

partir dos quais o capital emerge”.

Segundo o mesmo autor, o conceito de capitalismo levou a uma melhor
definicdo de sociedade burguesa, por fazer referéncia a sua relacdo social

determinante: entre capital e trabalho assalariado.

Marques (2006, p. 7) explica essa relacdo: "a economia capitalista é um
‘'sistema’ (um modo de producgao) dividido em unidades de producéo independentes e
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concorrentes entre si’. Dentro de cada unidade de produgdo ha a divisédo entre o
proprietario dos meios de producdo e o proletariado, ou seja, entre o capital e o

trabalho assalariado.

Chaui (2008 apud Coggiola, 2017, p. 127) tambémaponta que a ascensao do
capitalismo gerou a substituicdo das relacdes comunitérias por relagbes sociais.

O mundo moderno desconhece a comunidade. O modo de producéo
capitalista da origem a sociedade, cuja marca primeira € a existéncia de
individuos separados uns dos outros por seus interesses e desejos.
Sociedade significa isolamento, fragmentacdo ou atomizacdo de seus
membros, for¢cando o pensamento moderno a indagar como individuos
isolados podem se relacionar, se tornar sécios [e levando] a invencao da ideia
de pacto ou contrato social firmado entre os individuos, instituindo a
sociedade.

Ainda conforme Marques (2006), ao longo do tempo, o capitalismo passou por
uma evolucéo historica, criando novas relagfes entre o homem e o capital. A partir da
década de 70, com a explosdo de crises politicas, econbmicas e sociais, 0

neoliberalismo surge como uma nova ideologia econémico-politica.

De acordo com Cerqueira (2008, p. 172), nesse contexto foram estabelecidas
as condicdes ideais para a implementacao do neoliberalismo:

[...] o mundo capitalista viu sua economia abalada por profunda recesséo,
com as grandes e médias companhias trabalhando abaixo da sua capacidade
instalada de producéo, baixas taxas de crescimento econdmico e inflacdo alta
(quanto mais alta mais, propicia a expansdo da politica econbmica
neoliberal). (CERQUEIRA, 2008, p. 172).

Segundo Marques (2006, p. 14), o neoliberalismo surge “com capacidade de
trazer novas formas de acumulagao de capital’. De acordo com a autora, o modelo
neoliberal consolidou-se a partir da década de 80 em paises ocidentais, tendo como
principal caracteristica “o afastamento do Estado (Estado minimo) em relacdo a

gestao de diversos setores da economia”. (MARQUES, 2006, p. 14).

No Brasil, segundo Negréo (2000), o neoliberalismo ganha for¢a nos governos
de Fernando Collor de Mello e Fernando Henrique Cardoso. Com 0 processo de
privatizagao das estatais, “o Brasil abriu sua economia para o capital estrangeiro e o

mercado passou a ser o grande agente organizador da Nacdo”. (NEGRAO, 2000, n.

p).
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Preconizando a intervencdo minima do Estado, o neoliberalismo se
fundamenta nas decisées com base nas leis de livre mercado. Conforme Cerqueira
(2008, p. 176):

Para se concretizar e criar condicdes propicias para a denominada
“competicdo,” deve-se facilitar o livre mercado entre as nacdes, quebrando-
se as barreiras existentes (os ditos protecionismos), facilitando a
movimentacdo financeira via entrada de capital financeiro chamado de
produtivo e saida via remessa de lucros (e na esteira também o especulativo),
desregulamentar a economia com a retirada do Estado, tanto do papel de
normatizador e regulador de questdes econdmicas e sociais como, ainda, na
qualidade de agente produtivo, vendendo suas empresas.

Com a transnacionalizacdo, a globalizacdo e o fortalecimento do capital
financeiro, nesse sistema, 0s grandes grupos multinacionais passam a ser

beneficiados. Segundo Cerqueira (2008, p. 179):

No momento em que se transferem [0s grandes grupos multinacionais] para
outros paises, eles enfraquecem e quebram resisténcias de toda ordem para
penetracdo e ampliagdo dos grandes grupos. Assim, percebe-se uma perfeita
coeréncia com a politica neoliberal: enfraquecem-se os paises do Terceiro

Mundo; desarticulam-se 0s mecanismos de entraves a penetracdo de
multinacionais em &reas e setores reservados; compram-se estatais e
empresas de pequeno e médio porte; enfim, ampliando-se o poder da
iniciativa privada face ao recuo do Estado.

De maneira simples, entende-se como iniciativa privada, o “setor privado”. Esse
seria 0 conjunto de instituicdes e acdes, nas quais ndo ha a participacdo do setor
publico. Resumidamente, a iniciativa privada pode ser definida como a pratica de
gualquer atividade por pessoas que nao sdo ligadas e nem patrocinadas pelo governo.

Diante de uma abordagem constitucional, a iniciativa privada tem como base a
livre iniciativa inserida no contexto da ordem econdmica, tratada no artigo 170 da

Constituicao Federal:

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do trabalho humano e
na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme
os ditames da justica social, observados os seguintes principios:

| - soberania nacional;

Il - propriedade privada;

Il - funcdo social da propriedade;
IV - livre concorréncia;

V - defesa do consumidor;

VI - defesa do meio ambiente, inclusive mediante tratamento diferenciado
conforme o impacto ambiental dos produtos e servicos e de seus processos
de elaboracgéo e prestacao;
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VII - reducédo das desigualdades regionais e sociais;
VIII - busca do pleno emprego;

IX - tratamento favorecido para as empresas de pequeno porte constituidas
sob as leis brasileiras e que tenham sua sede e administragdo no Pais.

Paragrafo unico. E assegurado a todos o livre exercicio de qualquer atividade
econdmica, independentemente de autorizagao de érgéos publicos, salvo nos
casos previstos em lei. (BRASIL, 2019).

De acordo com Rossi (2008, p. 44), no Brasil é possivel identificar um
crescimento no numero de parcerias realizadas entre o poder publico e a esfera
privada “em diferentes esferas administrativas (Unido, Estados e Municipios) e em
diferentes areas governamentais (saude, educagéo, transporte, entre outras)”.

Ainda de acordo com a autora, esse aumento se deve as “mudancgas no papel
do Estado que se configuraram nas décadas de 1970, 1980 e 1990 com a introducao
dos ideais neoliberais na administragdo estatal”’. (ROSSI, p. 39).

No ambito do turismo, a integracéo entre os setores publico e privado tem sido
primordial para o desenvolvimento de um planejamento sustentavel. Segundo Beni
(2001), a maior parte da operacionalizacéo do sistema do turismo € processada pela
iniciativa privada, cabendo ao Estado o processo de normatizacéo e controle.

Lemos (2013, p. 1406), explana que, nos dias atuais, a iniciativa privada
representa um papel central ndo apenas no desenvolvimento, investimento e

operacao de servicos turisticos:

Cada vez mais, ela desempenha um papel ativo e relevante na concepcéo,
planejamento e gestdo de destinos turisticos, de forma indireta e direta. Por
essa razdo, qualquer discussdo acerca de modelos, abordagens e
procedimentos de planejamento do turismo n&o pode negligenciar o papel da
iniciativa privada, em especial no ambito local, onde os investimentos
realmente ocorrem.

Emmendoerfer (2008, p. 225) pontua:

Essa sensibilidade e a necessidade de um engajamento sempre crescente
do setor privado ao mercado descentralizam o papel do governo no sentido
operacional, mas ndo diminuem o seu controle. O governo ainda detém a
responsabilidade pela aceitacdo completa do tipo de turismo desenvolvido,
assim como a responsabilidade total, coletiva, de assegurar que os beneficios
auferidos com o turismo, inclusive os financeiros, ndo sejam obtidos em
detrimento das necessidades sociais, culturais e ambientais.
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Para Dias (2003) o desenvolvimento do turismo sustentavel —
economicamente, socioculturalmente e ambientalmente — passa por um
planejamento baseado em principios de corresponsabilidade, participacdo da
comunidade local, descentralizagao e parcerias.

O desenvolvimento da atividade turistica qualificada de sustentavel exige a
incorporagdo de principios e valores éticos, uma nova forma de pensar a
democratizacdo de oportunidades e beneficios, e um novo modelo de
implementacéo de projetos, centrados em parceria, corresponsabilidade e
participacdo. (IRVING, 2002, p. 17).

Segundo Emmendoerfer (2008) o processo de planejamento da atividade
turistica envolve atores de diversos segmentos, devido ao seu efeito multiplicador na

economia, tendo em vista:

[...] o fato da relagé@o dos agentes privados com o Estado ter como resultado
o preenchimento de lacunas nos servigos e programas estatais, mobilizando
participacdo da comunidade, planejando e implementando projetos, ou seja,
atingindo objetivos que os 6rgéos publicos muitas vezes ndo sdo capazes de
alcancar.

Para Nogueira (1987) é fundamental que se considere a atuacao desses dois
grupos, ja que a politica publica do turismo é desenvolvida tanto pelo governo quanto

pela iniciativa privada.

Vignati (2012, p. 16) também confirma a importancia do envolvimento dos
setores: “o0 sistema turistico € resultado de uma ampla cooperacéao e articulagao de
estruturas privadas, sociais e publicas orientadas para melhorar a rentabilidade e a

atratividade de um destino turistico”.
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ANEXOS

ANEXO A — Audio das entrevistas realizadas para a presente pesquisa e

clipagens utilizadas:

https://drive.google.com/drive/folders/15FXN5pCFQUIA994bHY2NDqu7dAJc0g6z?us

p=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/15FxN5pCFQUIA994bHY2NDqu7dAJc0g6z?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/15FxN5pCFQUIA994bHY2NDqu7dAJc0g6z?usp=sharing

