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RESUMO

Esta dissertagdo tem por objetivo a analise do uso de estratégias administrativas € a
relagdo destas na freqiéncia de uso das politicas e de instrumentos e agdes de
comunica¢do de empreendimentos de turismo rural localizados no Estado do Rio
Grande do Sul. Trata-se de uma pesquisa quantitativa realizada através de amostra
aleatéria intencional, composta de 35 respondentes ao questionario, no periodo
compreendido entre 15 de outubro de 2001 e 15 de janeiro de 2002. O trabalho concluiu
que a escolha da estratégia administrativa efetuada pelo administrador, dos
empreendimentos de turismo rural, influencia na freqii€ncia da utilizagdo de
instrumentos e a¢des de comunicagao.

Palavras Chaves: turismo rural; estratégias administrativas; instrumentos e agdes de

comunicagao.
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ABSTRACT

This dissertation have from objective the analysis of the use of administrative strategies
and the relationship of these in the frequency of use of the politics, instruments and
communication actions, of enterprises of rural tourism, located in the State of Rio
Grande do Sul. This is a quantitative researches accomplished through intentional
aleatory sample composed of 35 respondents of the questionnaire in the period
understood among of October 15 of 2001 and January 15, 2002. The research having
been ended that the strategic choice made by the administrating influence in the
frequency of use of instruments and communication actions.

Key Word: rural tourism; administrative strategies; instruments and communication

actions.
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APRESENTACAO

A presente pesquisa, que € um dos requisitos legais para a obtengio do Titulo de
Mestre em Administragdo, buscava inicialmente responder qual a relagdo entre os
aspectos administrativos € o uso dos instrumentos e agdes de comunicagio em
empreendimentos de turismo rural. Tal indagacdo ja havia sido langada durante o ano de
1999, quando a pesquisadora participou de Projeto de Extensio na Universidade Federal
do Rio Grande do Sul e realizou trabalho dele decorrente junto ao Municipio de Sdo

José dos Ausentes, no Rio Grande do Sul.

A pergunta, entretanto, ndo resultaria em uma resposta que demonstrasse uma
representatividade, ou se caracterizaria como um modelo no referido segmento de
negocio, tendo em vista que a mesma era muito ampla e o ambiente- constituido de um
unico municipio- muito restrito. Desta forma, para responder ao questionar;léhto
anteriormente formulado, a pesquisa necessitava de um melhor direcionamento dos
campos estudados, entendendo estes como turismo, administragdo e comunicagdo

social.

Com este intuito, estabeleceu-se que o segmento de atividade, dentro do turismo
rural, a ser pesquisado abarcaria o setor de hospedagem, compreendido pelos
empreendimentos compostos de fazendas produtivas que recebem hospedes para

pernoite, com o servigo de café da manha incluido.

Dentro da administragdo, definiu-se que a area a ser analisada deveria estar
relacionada a linha-mestra do empreendimento, sua condutora administrativa, seus

produtos, servigos e negocios e sua atuagdo no mercado. Seriam conhecidas, assim, as



decisdes de topo que conduzem as demais atuagdes das organizagdes analisadas: suas

estratégias.

Desta forma, o foco do trabalho passou a ser a detec¢dao dos tipos de estratégias
que estariam sendo utilizados pelos empreendimentos de turismo rural que ofereciam
servico de hospedagem. No outro extremo, na area da comunicagdo, o foco de pesquisa
direcionou-se aos aspectos mais operacionais. Foram analisadas a freqiiéncia de uso de

instrumentos € agdes de comunicagdo € o elo desses, com as estratégias administrativas:

as politicas de comunicagao.

Acredita-se que a revisdo do referencial tedrico de cada um dos componentes das
Ciéncias Sociais Aplicadas aqui trabalhados, bem como a metodologia estabelecida,
trardo contribui¢des significativas para os campos de estudo em questdo, tanto em

termos académicos, como em termos praticos.

Para uma melhor compreensdo, apresenta-se o desenvolvimento desta pesquisa
dividido em seis partes: a primeira composta do tema, problema, objetivos, questdes de

pesquisa, delimitagdo, termos relevantes e contribuigdo do estudo.

Coube a segunda parte os aspectos metodologicos do trabalho, como tipo de
estudo, popula¢do e amostra, instrumento, forma de coleta de dados, tratamento dos

dados e limitagdo do estudo.

A terceira parte foi dedicada ao referencial teérico dos temas a serem enfocados: -
turismo e hospitalidade em areas rurais; estratégias administrativas e politicas,
instrumentos e a¢des de comunica¢do. A quarta parte € dedicada a apresentagdo da
analise dos resultados obtidos, enquanto a quinta evidencia as conclusdes encontradas.

Finalizando, aparece a bibliografia seguida dos anexos.



DESCRICAO DA SITUACAO-PROBLEMA

1.1. CONTEXTUALIZACAO E TEMA

O turismo rural tem sido incluido nas propriedades rurais, nos mais diversos e
distantes locais do mundo, na busca de uma nova alternativa de fonte de renda e de um
incentivo para a permanéncia € manutencdo da area agricola e pecuaria. A entrada deste
novo tipo de atividade é uma resposta as mudangas geradas pelo desenvolvimento de
novas tecnologias e ao incremento do uso de insumos e equipamentos nas areas

destinadas ao cultivo agricola e/ou a criagdo pecuaria.

Segundo. Schneider e Fialho (2000), as alteragdes ocorridas no meio rural sdo
resultado direto da introdugdo de novas variedades de plantas e animais; tais alteragdes
sdo obtidas através de estudos biogenéticos. Se por um lado essas inovagdes resultaram
em uma maior produtividade agricola e pecuaria, concentrada em menores areas, por
outro, como enfatizam os autores, geraram perdas econdmicas em grande parte das

propriedades que ndo conseguiram acompanhar este desenvolvimento.

A diminui¢do das necessidades de m3o-de-obra exerceu também forte influéncia
no éxodo rural. Tornava-se necessario, para a manuten¢do das propriedades e para a
permanéncia dos individuos no espago rural, a inclusdo de novos negocios que
propiciassem a entrada de recursos financeiros, a permanéncia da popula¢do no campo,
a continuidade das areas produtivas e, conseqiientemente, a manutengdo de uma cultura

prépria da regido.



Esta op¢do de inclusdo de uma nova atividade nas propriedades € analisada nas
mais diversas partes do mundo por autores da area de turismo. Estes pontos podem ser
verificados, em termos internacionais, em trabalhos como o de Fleischer e Pizam (1997)
que efetuam uma analise da inclusio desta nova atividade em fazendas localizadas na
Europa, na América do Norte e em Israel. Por sua vez, Laurent € Mamdy (1998), além
de enfatizarem a inclusdo da atividade na Europa, Nova Zelandia e Estados Unidos,
analisam os aspectos da transformagdo do turismo em fazendas de turismo. Mas essa
introdug@o de novos produtos e servigos no espago rural tem sido também detectada e
estudada por autores do Brasil, tais como Zimmermann (1996 e 1998) e Ruschmann
(1998 e 1999b) que analisam e propdem formas de introdu¢io da atividade nas

propriedades brasileiras.

Esses e outros trabalhos que serviram de referéncia para esta pesquisa, porém ndo
analisaram a relagdo existente entre os tipos de estratégias empregadas e a influéncia
destas sobre as decisdes de escolha de politicas e o uso de instrumentos e agdes de
comunicagdo. Esta pesquisa busca examinar essa relagdo, utilizando-se, para isso, de
estudo desenvolvido junto a empreendimentos de turismo rural localizados no estado do
Rio Grande do Sul. Com este intuito, foram levantados os tipos de estratégias
administrativas utilizadas, a freqiiéncia de uso de politicas, de instrumentos e agdes de
comunicagdo. Foi analisada ainda a existéncia- ou ndo- de rela¢do entre a utilizagdo de

um tipo de estratégia- ou de um enfoque estratégico- e a freqiiéncia de uso daqueles.

Torna-se importante salientar que, para implantar e desenvolver o novo negbcio
na unidade agropecuaria, os empreendedores utilizam-se, mesmo que intuitivamente, de
estratégias e técnicas administrativas (LIEDKE, 1999). Da mesma forma que, apesar de
ndo estabelecerem, em principio, planos formais, empregam politicas, instrumentos e
acdes de comunicagdo, buscando tornar, como qualquer outro produto ou servigo, a
atividade conhecida para seus futuros consumidores;, informando ao mercado a sua

existéncia.

A escolha do Rio Grande do Sul como recorte geografico para a pesquisa foi
estabelecida por diversos aspectos influenciadores. O primeiro fator estabeleceu-se
através da propria tradigdo agropecudria do estado, ponto que ia ao encontro da
tendéncia mundial de inclusdo desta nova atividade. O segundo ponto tornou-se um

facilitador da escolha, uma vez que a Secretaria de Turismo ja possuia um trabalho de



levantamento (RGS, 2001) e acompanhamento das atividades de turismo rural
executadas na regido. O terceiro e ultimo ponto determinante para a escolha do estado a
ser examinado foi a participagdo anterior da pesquisadora em projetos de extensdo
desenvolvidos pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul na 4rea de turismo rural,

no estado.

Tomado como base os dados disponibilizados pela Secretaria de Turismo do
Estado do Rio Grande do Sul, agregados aos referenciais tedricos estudados, as
experiéncias académicas e aos questionamentos da pesquisadora, configurou-se como

tema deste trabalho:

A hospitalidade no turismo rural, suas estratégias administrativas e a relacio

destas com o uso de politicas, instrumentos e a¢des de comunicacio.

Ressalta-se que ao escolher um tema, o pesquisador inicia o desenvolvimento das
etapas do planejamento de uma pesquisa; torna-se, portanto, imprescindivel entender
quais os pontos usados para defini-los. Salvador (1987) estabelece seis critérios que

devem ser considerados ao escolher o tema:

e deve interessar ao pesquisador;

e deve propiciar experiéncias duraveis e de grande valor para o pesquisador;
e deve possuir importancia tedrica ou pratica;

e deve ser adequado a qualificagdo do pesquisador;

e deve possuir material bibliografico suficiente e disponivel,

e deve corresponder igualmente as possibilidades de tempo, de trabalho e de recursos

do pesquisador.

Tém-se, assim, os conceitos tedricos de quais critérios devem ser levados em
conta quando do estabelecimento de um tema de pesquisa. De posse desses, passou-se a
construi-lo com base no conhecimento da realidade pratica e no referencial
bibliografico, realidade essa que tem, através de estudos académicos, comprovado, na
pratica, o grande crescimento do segmento de turismo rural em varios pontos do

planeta. Comprovam este ponto trabalhos efetuados na Europa por autores como



Laurent ¢ Mamdy (1998) ao estudarem o caso da Franga; Busby e Rendle (2000) ao
analisarem a Inglaterra, Alemanha e Austria; Clarke, Denman, Hickman e Slovak
(2001) que pesquisaram o caso da Republica Eslovaca. Do Oriente, servem de exemplos
os estudos de Fleischer e Pizam (1997); ja Reichel, Lowengart ¢ Milman (2000)
fornecem estudos sobre Israel. Da América Latina, pode-se buscar como exemplos
os trabalhos de Arrieta M. (1999) sobre a Costa Rica; de Perrone G. (1999) referente ao
Equador; sobre o Brasil, os anteriormente citados de Zimmermann (1996 e 1998) e

Ruschmann (1998 e 1999b).

Destaca-se que Olsen, Tse e West (1998) ressaltam que devido as suas
caracteristicas, 0o segmento turismo, e mais especificamente o setor de hospedagem,
pode ser identificado como um servigo acentuadamente intangivel, ja que € produzido e
consumido simultaneamente, sendo heterogéneo e perecivel. Por isso, torna-se
necessario estabelecer um modelo estratégico diferenciado dos utilizados pelo segmento
industrial. Com esta preocupacdo Olsen, Tse e West, em conjunto com Schmelzer
(1992) propdem um modelo préprio para ser utilizado por empresas de hospitalidade; ou

seja, hotéis, restaurantes, companhias aéreas e agentes de viagens, entre outras.

Da mesma forma, a cada dia tem sido detectada uma maior preocupagio, em todos
os niveis das organizagGes, com Os aspectos comunicacionais, como ressalta Corrado
(1994) devendo as politicas, atividades e a¢cdes de comunicagdo fazerem parte de todos
os passos efetuados pelos empreendimentos, maximizando seus resultados. Entende-se,
porém, que nem sempre as organiza¢cdes podem efetuar um esfor¢o de Comunicagio
Integrada, como propde Kunsch (1986), preocupando-se unicamente com agdes mais
operacionais e diretas de comunicagdo, principalmente se tais organizagdes forem
pequenas e praticarem uma administragio de cunho mais intuitivo, como tém sido

desenvolvidos os negocios de turismo rural (LIEDKE, 1999).

Este estudo buscou detectar os dois extremos desta relagdo: os tipos de estratégias,
no sentido amplo do negdcio; os tipos de instrumentos e a¢des utilizadas, em termos
operacionais. Contudo, tornava-se importante estabelecer um elo entre estes dois
extremos que esta aqui representado pela freqiiéncia de uso de politicas de

comunicag¢do, conforme se vé no desenvolvimento do problema.



1.2. PROBLEMA

Kerlinger (1980) sugere que os problemas de pesquisa surgem geralmente de algo
vago devendo as idéias, que surgirem, contribuir para soluciona-los. Ja o problema de
pesquisa €, segundo Dencker (1998), algo que se busca responder através de pesquisa e
formulag@o de referenciais tedricos. Entende-se que € através de questdes de natureza
pratica, de dificuldades tedricas, ou mesmo das frustragdes de expectativas, que sdo
detectadas as necessidades de se buscar uma solugdo e, conseqientemente, nos

deparamos com um problema a ser resolvido.

Entretanto, a diferenga entre identificar um problema e eleger um problema €
crucial para uma pesquisa. Para Ferrari (1982), necessita-se ao identificar um problema,
considerar os seguintes aspectos: 0s agentes;, 0 meio ambiente; os fatores influenciaveis
e as respostas. Por outro lado, para eleger um problema, prossegue Ferrari (1982) ¢
necessario partir de uma dicotomia inicial, ou seja, uma curiosidade individual, ou
mesmo um problema detectado por um grupo ou comunidade. Pode-se, portanto, eleger
um problema tanto através de critério de valoragdo cientifica da pesquisa, como,

também, pelas condigdes extracientificas.

Na busca de identificar um problema, ou de eleger um problema, necessita-se
conhecer a 4area a ser estudada. Neste sentido, tem-se que o turismo rural, a cada dia,
possui maior importincia, tanto para as regides onde ele estd sendo desenvolvido, ou
seja, na pratica, como tem sido constantemente estudado; quanto na éarea académica,

como se salienta a seguir.

Como sera detalhado no Capitulo 3, tanto o estudo tedrico como as agdes praticas
tém enfocado, principalmente, a metodologia operacional da atividade, seus reflexos
econdmicos € os impactos nas comunidades e unidades produtivas em que a atividade
esta inserida. Em termos teoricos, a relevancia do tema turismo rural pode ser medida
pelos diversos estudos e artigos académicos existentes. Servem de exemplo os trabalhos
nacionais, como o de Cavaco (1996), que analisa a importdncia deste segmento de
turismo para o desenvolvimento local e o de Novaes (2000) que avalia o caso de
Joinville, municipio localizado no estado de Santa Catarina. Ja em termos
internacionais, entre outros, salienta-se o trabalho de Paterné (1999), sobre o caso

italiano e o de Barrera (1998), sobre o caso da Argentina, servem de exemplos.



Por outro lado, o interesse pratico, por sua vez, pode ser comprovado pelos
estudos de organizagdes como a Word Tourism Organization Business Council (2000).
Outros demonstradores da relevancia, da area de turismo, sio os incentivos
apresentados através de programas de organizagdes internacionais, como o exemplo
narrado por Champetier (2000), do programa Leader, ou agdes governamentais, como
as efetuadas pelos governos da Espanha (199-a e 199-b) ou Chile. Essas descritas por

Figueroa (1999, 2001).

Contudo, nestes trabalhos ndc tém sido detectados pontos relativos 4 analise ou
pesquisas relacionadas as questdes de uso e aplicagdo de tipos de estratégias
administrativas e empresariais. Esta situagdo foi verificada tanto na revisdo da
bibliografia internacional, como nos trabalhos encontrados no Brasil. Para a presente

pesquisa optou-se, entdo, pelos trabalhos anteriormente citados.

Mesmo o programa desenvolvido pela Secretaria de Turismo do Rio Grande do
Sul (RGS, 2001) ndo enfatiza este ponto. A unica exce¢do detectada é o manual do
Ministerio de Comercio Y Turismo da Espanha [199-a], que apresenta uma série de

consideragdes sobre os tipos de estratégias, suas vantagens e desvantagens.

Por outro lado, a importancia do uso de politicas de comunicagio, bem como de
seus instrumentos e agdes para uma efetiva divulgacdo de um produto turistico, tem sido
salientada por autores como Valls (1996) e Calver (1994) e, mais especificamente no
caso do turismo rural, por Ruschmann (1999a), Clarke (1996), ou mesmo, pelo

Ministerio de Comercio Y Turismo da Espanha [199-a].

Também nesta area ndo foram encontrados estudos que demonstrassem que a
escolha de estratégias administrativas exercia influéncia na frequéncia de uso dos
aspectos operacionais da comunicag@o. Tem-se, portanto, uma série de considera¢des da
importancia deste uso;, sem, contudo, ter sido verificada na pratica que o tipo de
estratégia administrativa utilizada afeta, no caso do turismo rural, o uso de politicas,
instrumentos e a¢des de comunicagdo. Outro ponto importante deste estudo € o de
trabalhar com a interdisciplinaridade cientifica dos aspectos estratégicos administrativos

€ comunicacionais operacionais.

Levando em consideragdo os pontos aqui expostos e também abordados no item

anterior, estabelece-se o problema desta pesquisa:



Os tipos de estratégias utilizadas por empreendimentos de turismo rural

influenciam a escolha e o uso de politicas, instrumentos e a¢des de comunicacio?

Alguns aspectos justificaram o estabelecimento e a escolha deste problema

conforme explicitado no préximo topico.

1.3. JUSTIFICATIVA

Ao estabelecer o tema de seu trabalho, como salientado anteriormente, o
pesquisador deve levar em conta varios aspectos; contudo, acredita-se que dois deles se
destacam: que o mesmo possua importancia teorica e/ou pratica e que o tema escolhido

seja de real interesse do pesquisador.

Desta forma, entende-se que essa pesquisa buscou preencher uma lacuna
detectada tanto na area pratica, como na verificagdo do estado da arte, além de estar
relacionada com a formagdo e interesse da pesquisadora e ao programa de pos-

graduac@o onde a mesma efetua seu mestrado.

Num primeiro momento, tem-se que o turismo rural, como nova fonte de renda
para as propriedades rurais tem sido alvo de varios estudos de integrantes da academia
como, por exemplo, Siegel e Jakus (1995) e Busby e Rendle (2000), ou mesmo de
organizagdes de turismo, como a World Tourism Organization Business Council (2000).
Entretanto, no Brasil, mais especificamente no Rio Grande do Sul, estudos preliminares
realizados pela pesquisadora e equipe (LIEDKE, 1999) indicaram a ndo consciéncia,
por muitos proprietarios, da existéncia de estratégias administrativas diferenciadas e
possiveis de serem utilizadas pelos empreendimentos que oferecem servicos de
hospitalidade em area de turismo rural. Constata-se, assim, o uso das mesmas, em geral,

em carater intuitivo.

Por outro lado, em material bibliografico analisado, tém sido verificadas
evidéncias de uma preocupagdo relacionada as potencialidades, a organizacdo e ao
planejamento do produto em si, como por exemplo, Ruschmann (1998 e 1999) e
Pellegrini Filho (1999). No entanto, sem que sejam abordados explicitamente oS
aspectos relacionados aos modelos ou opgdes estratégicas deste tipo de negdcio, uma

vez que, mesmo Zimmermann (1996), apenas salienta passos gerais da estratégia de
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desenvolvimento do produto de turismo rural. A unica exce¢do, como ja frizado, € o
manual do Ministerio de Comercio Y Turismo da Espanha [199-a] que; contudo,
acredita-se possuir caracteristicas especificas para a realidade espanhola. Surge, desta
maneira, espago para serem apresentados os dois campos iniciais de estudo: o turismo e
a hospitalidade no meio rural e os tipos de estratégias utilizadas por empreendimentos

que oferecem estes produtos ou servigos.

Num segundo momento, devido a indagagdo que originou o interesse pelo tema

turismo rural, verificou-se a necessidade de relacionar estes tipos de estratégias

administrativas encontradas com o uso de politicas, instrumentos e agdes de

comunicagao, area esta de formagdo da pesquisadora.

Tem-se, assim, os trés primeiros aspectos que justificam a execu¢do deste

trabalho:

e o interesse tedrico e pratico — constatado através dos poucos estudos existentes, em
lingua portuguesa, estabelecendo uma caréncia de materiais teoricos que
possibilitem auxiliar a pratica, o desenvolvimento e o uso de estratégias
administrativas na implanta¢do da atividade de hospedagem em turismo rural, bem

como a aplicag¢do de politicas, instrumentos e agdes de comunicagio;

e a importincia do tema — verificada através da tendéncia mundial de inclusdo do
turismo rural nas areas agropecuarias, aspecto também detectado no Brasil, € no
estado analisado - o Rio Grande do Sul. Justifica-se a escolha de execugdo da
pesquisa em um estado conhecido pelo seu historico de produtor agropecuario que

também tem sofrido estas modificagdes;

e o interesse do pesquisador — adquirido através da combinagdo da formag@do
académica, na Graduagdo na area de Comunicag@o e na area de Turismo, e na Pos-
graduag¢do na area de Administragdo, em conjunto com a experiéncia junto ao

projeto de Extens3o desenvolvido em um dos pélos de turismo rural do Rio Grande

do Sul (LIEDKE, 1999) .

Finalizando, o quarto ponto que justifica a execugdo deste trabalho tem relagdo
com a Base de Estudos e Pesquisa em Planejamento, Empreendimentos e Turismo, a

qual a pesquisadora e seu orientador encontram-se vinculados.
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1.4. OBJETIVOS DA PESQUISA

Os objetivos se dividem em objetivo final que, ao ser alcangado dara a resposta a
. - s . N 1 ” 3
indagagdo, e objetivos intermediarios’, que se caracterizam como “metas cujo

atingimento depende o alcance do objetivo final” (VERGARA, 1997, p. 25).

Dencker (1998) enfatiza que o estabelecimento dos objetivos, em uma pesquisa, é
um dos momentos mais importantes do seu planejamento. E neste momento que o
pesquisador apresenta o que busca alcangar com sua proposta de investigagcdo. Por este
motivo, este autor considera a necessidade de que o objetivo seja definido de forma

bastante clara, com uma efetiva correlagdo com o problema proposto.

Reportando-se ao problema proposto, verificou-se que além da contribui¢do de
soluciona-lo, dever-se-ia estabelecer um objetivo geral que trouxesse, também, novas
informagdes e subsidios tedricos para o estado da arte das trés areas de estudo que

envolvem esta pesquisa: turismo; administragdo € comunicagao.

Com essa finalidade, foram estabelecidos o objetivo geral e os objetivos

especificos.
1.4.1. OBJETIVO GERAL

Identificar quais as estratégias administrativas adotadas na atividade de
hospedagem em empreendimentos de turismo rural e a influéncia destas na

freqiiéncia de uso de politicas, instrumentos e acdes de comunicacgio.

Tem-se, assim, que o objetivo geral dividiu-se em quatro etapas inter-

relacionadas, a saber:

1) buscou-se identificar os tipos e os enfoques das estratégias utilizadas;

2) buscou-se identificar os tipos de politicas de comunica¢ao;

' Ou especificos como classifica Dencker (1998)
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3) buscou-se identificar os tipos e grupos de instrumentos e agdes de comunica¢io;

4) efetuou-se inter-relagdo entre os tipos e grupos encontrados em cada uma das

variaveis estudadas.

Pode ser verificada, no objetivo geral, a preocupagdo de se encontrar os tipos € a
freqiiéncia de uso de estratégias administrativas das politicas, dos instrumentos e das
acdes de comunicagdo. Busca-se, assim, identificar, através deste método de medigdo,
dois aspectos: primeiro a freqiiéncia de uso de cada uma das varidveis; segundo, a
existéncia de relag@o diferenciada entre as opgdes estratégicas utilizadas e as politicas,
instrumentos e agdes de comunicagdo. Esta identificacdo de relagdo permitira
estabelecer o grau de importancia concedido pelos tipos estratégicos aos aspectos de
comunicagdo, medido, conseqiientemente, através da maior ou menor freqiiéncia de

utilizacdo daqueles.

Tendo em wvista esta quase segmentagdo do objetivo geral, tornou-se
imprescindivel o estabelecimento de objetivos especificos que permitiram o controle ao
longo da pesquisa. Os mesmos também serviram de garantia para que cada um dos

topicos necessarios a solugdo do problema determinado estivessem sendo detectados.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Salienta-se, antes de serem apresentados os objetivos especificos, que os
empreendimentos estudados sio os que oferecem servigos de hospedagem. Outro
aspecto importante a ressaltar é o de que, nos objetivos especificos, foi definida a area
geografica de estudo e a aplicagdo da pesquisa. A seguir, sdo elencados os objetivos

especificos deste trabalho.

1) Identificar as estratégias administrativas utilizadas no servigo de hospedagem em

empreendimentos de turismo rural, no Rio Grande do Sul.

2) Verificar a existéncia, ou ndo, de um padrdo ou de um grupo de estratégias com
enfoques semelhantes, que estdo sendo utilizadas no servico de hospedagem, em

empreendimentos de turismo rural, no Rio Grande do Sul.



3) Identificar que politicas de comunicagdo sdo empregadas pelos empreendimentos de

turismo rural, no Rio Grande do Sul.

4) Identificar quais os tipos e grupos de instrumentos e a¢des de comunicagdo sio

empregados pelos empreendimentos de turismo rural, no Rio Grande do Sul.

5) Vertficar a existéncia de relagdo entre os tipos e enfoques das estratégias detectadas

e a freqiiéncia de uso de politicas de comunicagio.

6) Verificar a existéncia de relagdo entre os tipos e enfoques das estratégias detectadas

e a freqiiéncia de uso de tipos e grupos de instrumentos e a¢des de comunicagio.

Tendo em vista todos os aspectos da pesquisa ja listados, apresentam-se, no

proximo item, as questdes de pesquisa a serem elucidadas com este trabaiho.

1.5. QUESTOES DA PESQUISA

As questdes de pesquisa, segundo Dencker (1998), sdo os desdobramentos dos
objetivos buscando, num primeiro momento, esclarecer o conteudo dos mesmos.
Numa segunda fase, visam a auxiliar o pesquisador na sele¢do dos dados e das fontes de
informagGes necessarias. Desta forma, foram estabelecidas como questdes de pesquisa

0s topicos a seguir enunciados.

1) Quais os tipos de estratégias administrativas utilizadas no servigo de hospedagem

em empreendimentos de turismo rural, no Rio Grande do Sul?

2) Existe um tipo padrio ou um grupo de enfoques semelhantes nas estratégias
utilizadas no servigo de hospedagem em empreendimentos de turismo rural, no Rio

Grande do Sul?

3) Quais os tipos de politicas de comunicagdo empregados com mais freqii€ncia em
empreendimentos de turismo rural, que oferecem servico de hospedagem, no Rio

Grande do Sul?
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4) Quais os tipos e grupos de instrumentos e agdes de comunica¢do empregados com
mais freqiiéncia em empreendimentos de turismo rural, que oferecem servico de

hospedagem, no Rio Grande do Sul?

5) Existe relagdo entre o uso dos tipos e grupos de enfoques das estratégias detectadas

e a freqiiéncia de utilizagdo dos tipos de politicas de comunicagio?

6) Existe relagdo entre o uso dos tipos e grupos de enfoques das estratégias detectadas
e a freqiiéncia de utilizacdo dos tipos e grupos de instrumentos e acdes de

comunicagao?

Com a finalidade de melhor visualizar os principais aspectos que envolveram a
execucdo desta pesquisa, apresenta-se quadro resumido de todos os itens ja

identificados.
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QUADRO I: sintese de estrutura operacional do projeto de pesquisa

TEMA

A hospitalidade no turismo rural, suas estratégias administrativas e a relagfo destas com o uso de politicas,
instrumentos e agdes de comunicagao.

PROBLEMA DE PESQUISA

Os tipos de estratégias utilizadas por empreendimentos de turismo rural influenciam na escolha e uso de politicas,

instrumentos € agdes de comunicagio?

OBJETIVO GERAL

Identificar quais as estratégias administrativas adotadas na atividade de hospedagem, em empreendimentos de
turismo rural, e a influéncia destas na freqiiéncia de uso de politicas, instrumentos e a¢des de comunicago.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

QUESTOES DA PESQUISA

Identificar as estratégias administrativas utilizadas no
servico de hospedagem em empreendimentos de

turismo rural, no Rio Grande do Sul

Quais os tipos de estratégias administrativas utilizadas no

servies de hognedacem em emnreendimentos de tiriomao
SEIViET AL AOSPLAGAgLi &l CMpreCnGuncils GC WiisinG

rural, no Rio Grande do Sul?

Verificar a existéncia, ou ndo, de um padrdo ou de um
grupo de estratégias com enfoques semelhantes, que
estdo sendo utilizados no servico de hospedagem, em
empreendimentos de turismo rural, no Rio Grande do

Sul.

Existe um tipo padrio ou um grupo de enfoques
semelhantes nas estratégias utilizadas no servigo de
hospedagem em empreendimentos de turismo rural, no Rio
Grande do Sul?

Identificar que politicas de comunicagdo sdo
empregadas pelos empreendimentos de turismo rural,
no Rio Grande do Sul.

Quais os tipos de politicas de comunica¢do empregados
com mais freqiiéncia em empreendimentos de turismo
rural, que oferecem servico de hospedagem, no Rio Grande
do Sul?

Identificar quais os tipos e grupos de instrumentos e
agdes de comunicagdo sdo empregados pelos
empreendimentos de turismo rural, no Rio Grande do
Sul.

Quais os tipos e grupos de instrumentos e a¢des de
comunicagdo empregados com mais freqiiéncia em
empreendimentos de turismo rural, que oferecem servigo de
hospedagem, no Rio Grande do Sul?

Verificar a existéncia de relagéo entre os tipos e
enfoques das estratégias detectadas e a freqiiéncia de
uso de politicas de comunicagéo.

Existe relagdo entre o uso dos tipos e grupos de enfoques
das estratégias detectadas e a freqiiéncia de utilizagfo dos

tipos de politicas de comunicagio?

Verificar a existéncia de relago entre os tipos e
enfoques das estratégias detectadas e a freqiiéncia de
uso de tipos e grupos de instrumentos e acdes de
comunicagao.

Existe relagdo entre o uso dos tipos e grupos de enfoques
das estratégias detectadas e a freqiiéncia de utilizagdo dos
tipos e grupos de instrumentos e agdes de comunica¢do?

1.6. DELIMITACAO DA PESQUISA

Os campos envolvidos neste estudo, turismo rural, administragdo € comunicagao-

todos integrantes da area de conhecimento das Ciéncias Sociais Aplicadas- propiciam
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uma série de possibilidades de pesquisas e trabalhos; seja como disciplinas, tratados

individualmente, seja em trabalhos pluridisciplinares® ou interdisciplinares.

Contudo, torna-se necessario estabelecer delimitagBes; caso contrario, uma
pesquisa torna-se inviavel. Neste sentido, o presente estudo foi constituido levando em
consideragdo os campos de estudo de cada area do conhecimento, os aspectos

relacionados ao segmento de mercado estudado e a area geografica analisada.

Em relagdo aos campos de estudo, verificam-se as seguintes abordagens:
e Turismo — os aspectos relacionados ao segmento de turismo rural e ao servigo de
hospedagem,;
e Administracao — as estratégias administrativas;

e Comunicacio — as politicas, instrumentos e a¢des utilizadas pelos empreendimentos.

Refor¢ando o aspecto relacionado ao segmento de mercado estudado, salienta-se
que o mesmo se restringe ao setor de hospedagem em turismo rural, entendendo-se,
neste sentido, apenas os empreendimentos compostos de fazendas produtivas que

recebem hospedes para pernoite, com o servigo de café da manh3 incluido.

Quanto aos pontos analisados, nestes empreendimentos, o trabalho busca
especificamente as questdes relacionadas as escolhas efetuadas pelos seus
administradores levando em conta as estratégias administrativas que conduzem suas
maiores decisdes. Em termos operacionais, foram trabalhados os aspectos de
comunicagdo, suas politicas, instrumentos e agdes e a inter-relagdo dessas com as

escolhas estratégicas.

A delimitacdo geografica de aplicagdo do presente estudo reduz-se a investigacdo
apenas dos integrantes do segmento de turismo rural, que oferecem servico de

hospedagem, localizados no estado do Rio Grande do Sul.

* Pluridisciplinar — justaposi¢do de disciplinas mais ou menos vizinhas nos dominios do conhecimento.
Ex.: dominio cientifico: matematica + fisica; Interdisciplinar — interacfo existente entre duas ou mais
disciplinas. Essa interagdo pode ir da simples comunicacdo de idéias a integracdo mutua dos conceitos
diretores da epistemologia, da terminologia, da metodologia, dos procedimentos, dos dados e da
organizagio referentes ao ensino ¢ 4 pesquisa. Um grupo interdisciplinar compde-se de pessoas que
receberam sua formagdo em diferentes dominios do conhecimento (disciplinas) com seus métodos,
conceitos, dados e termos proprios — conceitos que partiram do relatério CERI/HE/CP/69.017, organizado
em dezembro de 1969, e assinado por Guy Michaud citado por FAZENDA, Ivani C. A. Integragio e
interdisciplinaridade no ensino brasileiro — efetividade ou ideologia. Sdo Paulo: Edigdes Loyola.
1979, pp. 26-9. -
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1.7. TERMOS RELEVANTES

Tendo em vista que o presente trabalho utiliza-se de diversas fontes de referéncia

e conceitos, formulados por diversos autores, torna-se imprescindivel, para a melhor

compreensdo dos leitores, que sejam apresentados os principais termos utilizados ao

longo deste e o conceito abordado pela pesquisadora.

Turismo rural — um turismo da zona rural em todas as formas, incluindo as
variedades de turismo do interior, turismo doméstico, turismo integrado, turismo
enddgeno, turismo alternativo, agroturismo e turismo verde.

Hospitalidade — segmento especifico do mercado de servigos, que tem como
objetivo receber o consumidor, tais como servico de hospedagem, servigos de
alimentagdo e servigos de transporte.

Servico de hospedagem — caracteriza-se por ser composto de estadia para passar a
noite, com o oferecimento de café da manhé e demais refei¢Ges.

Estratégias — atuacdo clara e objetiva das organizagdes com o intuito de alcangar
objetivos pré-definidos junto a administracdo da organizacdo e frente ao mercado.
Enfoque estratégico — a terminologia tem como objetivo estabelecer um conjunto
de estratégias que possuem em seu interior um mesmo tipo de componente, tais
como: cliente, custos, mercado ou produto, ndo devendo ser confundido com o tipo
estratégico, especializacdo ou foco, de Porter (1991).

Politicas de comunica¢do — neste trabalho considera-se como politicas de
comunicagdo a forma principal de conduta da comunicagdo utilizada pelo
administrador, tais como efetuar agdes de comunicagio de forma individual,
cooperativada, através de instrumentos oferecidos pela prefeitura ou pelo governo
do estado.

Instrumentos e acdes de comunicacio — toda e qualquer midia utilizada pelos
empreendimentos de turismo rural para informar e comunicar a sua existéncia ao
mercado, seus clientes e prospecis.

Relacdo — afinidade ou influéncia que uma das variaveis analisadas neste trabalho
exerce sobre a outra, mais especificamente se a estratégia utilizada tem relagdo com
a escolha e uso de determinada politica ou instrumento e agdo de comunicagao.
Freqiiéncia de uso — volume de vezes que uma decisdo estratégica € tomada ou

uma politica, instrumento ou a¢do de comunicag@o € utilizada.



18

1.8. CONTRIBUICAO DO ESTUDO

Conforme o Novo Dicionario Aurélio — XXI, contribuicdo, do latim
contributione, tem como significados “1. Ato ou efeito de contribuir. 2. Quinhdo, cota,
tributo. 3. Parte pertencente a cada um nas despesas do Estado ou em uma despesa
comum. 4. Subsidio moral, social, literario ou cientifico para algum fim.” (Ferreira,
2002). Desta feita, o presente estudo possibilita contribui¢des no campo académico a
diversas areas das Ciéncias Sociais Aplicadas: a administracdo;, o turismo e a

comunicag@o Social.

O trabalho também traz informagdes ao mercado turistico e, dentro deste, ao
segmento de turismo rural, subsidiando os empresarios, empreendedores e 0s governos

municipais e estaduais.

Além destas contribui¢des, o presente estudo efetua contribui¢des especificas, a

saber:

1) Aprofundamento do conhecimento e das experiéncias do setor de hospedagem em

turismo rural.

2) Compreensdo de alguns dos aspectos influenciadores das tomadas de decisdes

estratégicas no setor de hospedagem em turismo rural.

3) Acréscimo de novas informagdes e fatos que contribuam para o avango da pratica da

administrag3o.

4) Acréscimo de informagdes que permitam melhor compreender a utilizagdo de
instrumentos e agdes de comunicagdo e sua Inter-relagio com Os aspectos

estratégicos das organizagdes.

5) Referéncia e estimulo a realizagdo de outros estudos nas areas de administragdo,

estratégias, turismo rural e comunicagdo social, seja individualmente ou inter e

pluridisciplinar.



METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo busca-se especificar as formas como foram coletados, tratados e
analisados os dados desta pesquisa. Especifica-se o tipo de pesquisa desenvolvida, a
populagdo e a amostra estudada, a forma de coleta de dados, o instrumento aplicado, as
técnicas estatisticas utilizadas e os limites e perspectivas deste estudo. Enfim, toda a
metodologia do trabalho que, como Dencker (1998) salienta, compreendem o que deve

ser feito e o como fazer uma pesquisa.

2.1. TIPO DE ESTUDO

Este trabalho consiste em uma combinagdo de uma pesquisa exploratéria e um
estudo descritivo. Uma pesquisa exploratoria, por buscar, apreender e apresentar
fen6menos em parte desconhecidos; um estudo exploratério por, ao mesmo tempo,
buscar medir, com a maior precisdo possivel, os dados, dimensdes e componentes dos

fendmenos investigados (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 1998).

2.2. POPULACAO E AMOSTRA

Esta pesquisa pdde contar, para a sua realizagdo, conforme mencionado
anteriormente, com um levantamento cadastral de uma série de empreendimentos que
ofereciam atividades de turismo rural, no Rio Grande do Sul, realizado pela Secretaria
de Turismo do Estado (RGS, 2001). O levantamento em questdo divide-se em duas

partes: a primeira, composta de oitenta empreendimentos, (Anexo A), com servigo de
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hospedagem; a segunda composta de noventa (90) empreendimentos, com outros tipos

de atividades de lazer e entretenimento, que ndo hospedagem, na area rural.

Em vista do enfoque desta pesquisa, foi tomado como universo da mesma o
primeiro cadastro, por compor um conjunto integrado por empreendimentos que possuia
a caracteristica de oferecer, em sua area, acomodagdes para hospedar turistas. Desta
forma, a populagio a ser pesquisada, inicialmente, foi composta de oitenta

empreendimentos.

Tendo em vista a dimensio da populagdo deste cadastro- apenas oitenta
empreendimentos- ser estatisticamente considerado pequeno para a selegio de uma
amostra (KELLER e WARRACK, 1999) buscou-se trabalhar com toda a populagio e
efetuar-se um censo (MATTAR, 1998, RAO, 1997). Porém uma série de aspectos,
apontados posteriormente, inviabilizaram a localizagdo de todos os empreendimentos.
Optou-se, entdo, por trabalhar com uma amostra aleatoria intencional, sendo a mesma
composta pelos respondentes ao questionario no periodo de 15 de outubro de 2001 a 15

de janeiro de 2002, totalizando trinta e cinco (35) respondentes.

Como ja salientado, o trabalho tinha o intuito de alcangar a totalidade dos
integrantes do cadastro da Secretaria de Turismo do Estado do Rio Grande do Sul. Nao
obstante, o cadastro da Secretaria de Turismo possuia algumas incorregdes e
desatualizagdes. Constavam, na referida relagdo, um numero consideravel de
empreendimentos que ndo ofereciam efetivamente hospedagem, seja por ndo se
encontrarem mais oferecendo o referido servigo (09 empreendimentos), seja por
estarem apenas com o servigo de camping (02 empreendimentos), ou ainda por
oferecerem apenas atividades de lazer diurnas como pesque e pague (1
empreendimento) e visitagdo (01 empreendimento). Nesta situagdo, foram detectados
treze (13) empreendimentos. Soma-se a estes um (01) empreendimento que, apesar de
oferecer os servigos de hospedagem, a administradora ndo respondeu ao questionario

por ndo se considerar de turismo rural, visto que se encontra localizado em area urbana.

Portanto, dos oitenta empreendimentos iniciais que comporiam a populagdo, o
estudo passou a tomar como base apenas sessenta e seis (66), tendo sido retirado do

universo 0s que ndo ofereciam efetivamente o servico de hospedagem e os dois
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empreendimentos que ndo se consideravam de turismo rural; conseqiientemente, ndo

responderam ao questionario.

Neste sentido, a pesquisa alcangou uma amostra de trinta e cinco
empreendimentos (35), o que corresponde a 53,03% de uma populagdo de sessenta e
seis (66) integrantes. Quanto a forma de aplicagdo do instrumento de pesquisa, a mesma

encontra-se especificada no proximo item.

Além das questdes ja especificadas, outros dois fatores influenciaram para que ela
ndo fosse efetuada com carater de censo, passando a ser trabalhada como amostra
aleatoria. O primeiro fator diz respeito a impossibilidade de contatar dezesseis (16) dos
empreendimentos integrantes da relagdo. Apesar de varios esforgos e tentativas de
contato, seja via correio, via Internet ou telefone, esses empreendimentos e/ou seus
administradores ndo foram localizados, impedindo assim a aplicagdo da pesquisa na

totalidade da populag@o.

O segundo fator foi que quinze (15) empreendimentos e/ou administradores,
apesar de localizados e contatados, nfo tiveram interesse em responder  pesquisa. Estes
pontos justificam a escolha de um método de amostragem que, como Dencker (1998)
especifica, € definido pelo pesquisador, quer seja por critérios probabilisticos, quer por

critérios aleatorios.

2.3. INSTRUMENTO

Para a realiza¢do do levantamento de dados, a busca desses das informagdes foi

efetuada através de questionario padrdo composto de trés partes (Anexo B).

1) Conjunto de perguntas que possibilitaram caracterizar tanto empreendimento
pesquisado quanto o administrador do negdcio, coletando informagdes que ndo se

encontravam no cadastro da Secretaria de Turismo do Estado do Rio Grande do Sul.

2) Conjunto de perguntas abertas que possibilitaram conhecer opinides e consideragdes
pessoais dos empreendedores que se encontram a frente dos empreendimentos de

turismo rural, acerca de a¢des desenvolvidas em termos administrativos.
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3) Conjunto de perguntas fechadas, usando a escala Lickert ou ordinal (MATTAR,
1996) de resposta. Para que a escala Lickert permitisse a obtengdo de freqiiéncia de
uso, foram empregadas as op¢bes de resposta: muito usado; bastante usado;
razoavelmente usado, pouco usado e nunca é usado. Esta terceira parte foi
subdividida em duas: perguntas referentes ao uso de tipos de estratégias
administrativas e perguntas referentes ao uso de tipos de politicas, instrumentos e

acdes de comunicagdo.

Todas as perguntas foram elaboradas levando em conta os objetivos especificos

e as questdes de pesquisa apresentadas, respectivamente nos itens 1.4.2 e 1.5. deste

trabalho.

2.4. FORMA DE COLETA DE DADOS

Como salientado anteriormente, esta pesquisa buscava inicialmente abranger a
totalidade da populagdo de empreendimentos de turismo rural que ofereciam servigo de
hospedagem cadastrados e espalhados em varios pontos do estado do Rio Grande do
Sul. A aplicagdio do questionario, por uma questdo de dispersdo das unidades
cadastradas e custos, foi desenvolvida de duas formas: envio de questionario via correio
e aplicagdo, pela pesquisadora, in loco. Recorde-se que, neste sentido, Mattar (1996)
indica que a combinagdo de mais de uma técnica € aceitavel, uma vez que eleva o

niimero de elementos pesquisados, permitindo uma redugéo do custo total da pesquisa.

A partir desta proposi¢do de combinagdo, de duas formas de aplicagdo, e apos
uma analise do cadastro de empreendimentos que ofereciam o servigo de hospedagem,
foi constatado que vinte e uma delas, o que correspondia a 26% do total, encontravam-
se localizadas em trés grandes polos: Sdo José dos Ausentes, com dez (10)
empreendimentos; Pedras Altas, com seis (6); e Santa Cruz do Sul, com cinco (5).
Devido a concentragdo e proximidade em nucleos de turismo rural, estes
empreendimentos foram visitados pela pesquisadora e tiveram a aplicagdo do

questionario feita pessoalmente pela mesma.

Os demais empreendimentos foram contatados inicialmente através do correio, via
envelope, que continha: oficio do Secretario de Turismo do Estado, enfatizando a

importancia do trabalho e solicitando resposta ao questionario; correspondéncia da



pesquisadora; o instrumento de pesquisa (Anexo C) e envelope ja enderegado e selado
para retorno do questionario. Salienta-se que estes empreendimentos, ao longo do
periodo de pesquisa, foram também sendo contatados via telefone e e-mail buscando
reforgar a importancia do trabalho, do preenchimento e da devolugdo do questionario.
Apesar de todas estas formas de contato, alguns empreendimentos integrantes do
cadastro, como ja foi enfatizado, ndo se enquadravam no perfil de empreendimentos
pesquisados (14 empreendimentos), ndo foram localizados (16 empreendimentos), e

outros, apesar de contatados, ndo responderam ao questionario (15 empreendimentos).
2.5. TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados coletados levou em consideracdo as caracteristicas do
instrumento baseado, principalmente, em respostas multiplas, a amostra trabalhada e as
questdes de pesquisa. Saliente-se que essas enfocaram o estabelecimento dos tipos e das
freqiiéncias de uso de estratégias administrativas, politicas e instrumentos e a¢des de

comunicagao.

Levando em considera¢do as questdes de pesquisa a serem resolvidas, optou-se
por trabalhar com tabelas de freqiiéncia, medidas de tendéncia central, variabilidade e
tabelas cruzadas. Vale ressaltar que as tabelas cruzadas ndo permitiram testes, tendo em

vista que a amostra se diluiria em um nimero de células inapropriadas aos mesmos.

Tendo em vista os aspectos condicionantes, os tratamentos de dados do tipo teste
T, ou outros testes estatisticos, tornaram-se inviaveis, uma vez que a amostra possuia
apenas trinta e cinco (35) integrantes, e o questionario trabalhou com questdes de
resposta multipla. Foram feitas também tentativas de utilizar-se o método de Cluster,
mas, pelos mesmos aspectos anteriormente apontados, os resultados mostraram-se

insatisfatorios e ndo passiveis de conclusdes significativas.

Salienta-se que, além de responder as questdes de pesquisa apresentadas
anteriormente, o tratamento dos dados propiciou caracterizar os empreendimentos € 0s

administradores dos mesmos.
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Na busca de uma melhor compreensdo dos tratamentos utilizados para responder
as questdes de pesquisa apresenta-se, no QUADRO 2, as questdes de pesquisa € o

tratamento correspondente.

QUADRO 2 - questdes de pesquisa e tratamento de dados correspondente

Questdes de Pesquisa Tratamento de Dados

Quais os tipos de estratégias administrativas utilizadas no
servico de hospedagem em empreendimentos de turismo Tabela de freqiiéncia simples
rural, no Rio Grande do Sul?

Existe um tipo padrdo ou um grupo de enfoques
semelhantes nas estratégias utilizadas no servigo de
hospedagem, em empreendimentos de turismo rural, no
Rio Grande do Sul?

Tabela de freqiiéncia simples

Quais os tipos de politicas de comunicacio empregados
com mais freqiiéncia em empreendimentos de turismo
rural, que oferecem servigo de hospedagem, no Rio
Grande do Sul?

Tabela de freqiiéncia simples

Quais os tipos e grupos de instrumentos e a¢des de
comunicagdo empregados com mais freqiiéncia em

empreendimentos de turismo rural, que oferecem servigo Tabela de fregiiencia
de hospedagem, no Rio Grande do Sul?
Existe relagdo entre 0 uso dos tipos e grupos de enfoques Tabelas cruzadas

das estratégias detectadas e a freqiiéncia de utilizagdo dos
tipos de politicas de comunicacdo?

Existe relagdo entre o uso dos tipos e grupos de enfoques
das estratégias detectadas e a freqiiéncia de utilizagdo dos Medidas de tendéncia central e variabilidade
tipos e grupos de instrumentos e a¢des de comunicagdo?

2.6. LIMITACOES E PERSPECTIVAS DO ESTUDO

A principal preocupagdo deste estudo foi identificar os tipos de estratégias
utilizadas pelos empreendimentos de turismo rural que oferecem servico de
hospedagem, e verificar se a escolha de um tipo ou de diferentes tipos de estratégias

administrativas influencia nos aspectos operacionais de comunicagio.

Buscou-se, também, caracterizar os empreendimentos e seus administradores para

uma melhor compreensio e complementagdo dos resultados e conclusdes encontradas.

Esta pesquisa, contudo, apresenta certas limitagdes devido a diversos fatores
expostos, mas também permite visualizar perspectivas futuras, pontos listados nos

proximos topicos.
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1) A amplitude do trabalho restrita a apenas um estado brasileiro, bem como a efetiva
aplicagdo da pesquisa, ficou limitada a uma amostra intencional aleatéria, devido a
questdes relacionadas a dificuldade de localizar parte dos integrantes da populacdo

via correio ou mesmo telefone.

2) A limitagdo financeira inviabilizou a visita pessoal aos integrantes da populagdo ndo
localizados, devido a distdncia existente entre os empreendimentos, limitando e

influenciando a amplitude do trabalho.

3) A natureza exploratéria do estudo, mesmo trazendo a luz aspectos até agora
desconhecidos, ndo esgota o assunto; ao contrario, apenas introduz o tema gerando a

necessidade de novos estudos para aprofundar os assuntos abordados.

4) O trabalho ndo representa o segmento como um todo, em termos brasileiros, mas ao
apresentar a analise de 54,68% da populagdo identificada do estado, possui
relevancia para se conhecer o segmento no estado do Rio Grande do Sul, podendo
servir de subsidio para outras atividades, ja que fornece pistas sobre a regido sul e o

Brasil.

Entende-se que estas devam ser consideradas como as principais limitagdes deste
trabalho, mas, apesar disso, considera-se que a realizagdo deste estudo contribui para as
areas de conhecimento em questdo: administra¢do; turismo e comunicagdo social,
mostrando, assim, a importancia de interligar conhecimentos proprios de cada um destes

campos em uma abordagem mais geral.



TURISMO RURAL, ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS E
COMUNICACAQ: UMA REVISAO DA LITERATURA

O referencial teorico é considerado o marco inicial de todo o trabalho de pesquisa.
E a partir de uma teoria, sistema de proposi¢des ou hipoteses que foram constatadas
como validas, ou plausiveis, e sustentdveis, como salienta Ferrari (1986), que o
pesquisador deve dar inicio ao seu trabalho, seja para comprova-la, seja para compara-la
a outra, ou ainda, para refutd-la. Efetua-se, nesta etapa da pesquisa, uma revisio da
literatura existente na area a ser trabalhada, buscando, como salienta Vergara (1997),

esgotar os aspectos relacionados ao tema a ser estudado.

Verifica-se, portanto, o estado da arte do campo de estudo, agdo esta que permitira
ao pesquisador dar embasamento a seu trabalho, demonstrando a sua relevancia. O
referencial tedrico permite ao autor estabelecer, com maior clareza, a formula¢do do
problema de pesquisa a ser trabalhado e possibilita, durante o desenvolvimento do

projeto, a interpretagdo dos dados coletados e tratados (VERGARA, 1997).

Tendo em vista estes aspectos e as caracteristicas desta pesquisa, foram
desenvolvidos levantamentos e revisdes bibliograficas em trés areas do conhecimento
das Ciéncias Sociais Aplicadas: turismo; administragio e comunica¢do. Em cada um
destes campos estabeleceram-se, na busca de informagdes sobre o tema deste trabalho,
topicos de estudo, quais sejam: na area de turismo, enfatiza-se a questdo da hospedagem
em areas rurais, na area de administragdo, o enfoque da revisdo da literatura versou
sobre as estratégias administrativas; finalizando, na area de comunica¢do pesquisou-se 0

estado da arte das politicas, instrumentos e agdes de comunicagdo.
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Para uma melhor compreensdo do estado da arte, este capitulo foi dividido em

subitens contemplando cada uma das areas ja referidas com uma parte especifica em

que foram abordados os seguintes, listados abaixo. Inclui-se, também, neste capitulo um

quarto item que busca resumir os aspectos do referencial tedrico, que foram escolhidos

como variaveis especificas a serem utilizadas na analise de dados.

Turismo rural e hospedagem em dreas rurais — deste campo buscou-se
contextualizar a questdo do turismo rural e do servico de hospedagem. Para isso,
apresenta-se inicialmente uma visdo geral sobre o turismo, a importancia do turismo
internacional abordando dados da OMT, em termos econdmicos, fluxo de turistas e
as conseqiéncias do 11 de setembro de 2001. O segmento de turismo rural €
apresentado através de textos de diversos autores que estudaram a questdo nas mais
variadas partes do mundo. Destacam-se os trabalhos de Fleischer e Pizam (1997),
Reichel, Lowengart e Milman (2000), Laurent ¢ Mamdy (1998) e Ribeiro (1998),
entre outros. Aspectos relacionados ao turismo em geral e ao turismo rural no Brasil,
foram enfatizados através de dados da Embratur (Carvalho, 2001) e artigos de
autores como Zimmermann (1996 e 1998), Ruschmann (1998 e 1999b) e Silva,
Vilarinho e Dale, (1998). O item finaliza com a situa¢do do turismo, a hospitalidade
e a atividade de hospedagem em areas rurais no Rio Grande do Sul (RGS, 2001),
estado alvo deste estudo.

Estratégias administrativas e turismo rural — neste segundo topico, sdo
apresentados os conceitos de estratégia. Inicia-se com um rapido historico,
abordando sua origem desde a antiga Grécia, efetuando referéncia as principais
escolas, como a de design, planejamento, sistémica, evolutiva e de posicionamento,
entre outras. Para a composigdo destes itens foram estudados autores como Porter
(1991, 1999a e 1999b), D’Aveni (1995), Hamel (2000), Mintzberg, Ahlstrand e
Lampel (2000), Zaccarelli (2000), Macmillan e Tampoe (2000) e Ghemawat (2000).
Também ¢ apresentada, neste topico, a questdo do uso de estratégias no segmento de
turismo, sendo abordados, mais especificamente, os autores da area de turismo,
como Olsen, Tse e West (1992), Athiyaman (1995), Tribe (1997), Phillips e
Moutinho (1998) e Olsen e Roper (2000). O topico finaliza apresentando os tipos de
estratégias que foram analisadas e trabalhadas nessa pesquisa.

Politicas, instrumentos e acdes de comunicacio e turismo rural — neste item €
enfatizada a importancia da decisdo do uso de agdes e instrumentos de comunicagio

junto as questdes estratégicas das organizacdes: Para isso, utiliza-se o conceito de
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Comunicacio Integrada de Kunsch (1986). S@o também abordadas as posi¢gdes de
autores como Dahda (1998), Buttle (1997) e Lesly (1995) que estabelecem a forte
ligacdo entre os aspectos estratégicos das organizagdes e os operacionais de
comunicagdo, relagdo-objeto deste estudo. Com esta finalidade, sdo apresentadas as
varias classificagdes dos instrumentos e agdes de comunicagdo determinadas por
diversos autores da area, como Penteado (1978), Lloyd e Lloyd (1984), Wilcox,
Ault e Agee (1995), Mattos (1995) e Dizard Jr (2000). Também sdo abordados os
aspectos detectados por Clarke (1996) em seu estudo sobre a comunicag¢do
corporativa em dareas rurais que oferecem o servico de hospedagem. O tdpico
finaliza apresentando os instrumentos e agdes estudados neste trabalho e a forma
como os mesmos foram agrupados pela pesquisadora.

e Variaveis a serem analisadas com base no referencial tedrico: este tem como
caracteristica abrigar o resumo dos referenciais tedricos apresentados, salientando os
aspectos que foram estabelecidos para servir de parametro para a analise dos

resultados alcangados nesta pesquisa.

3.1 TURISMO RURAL E HOSPEDAGEM EM AREAS RURAIS

Para uma melhor compreensio da tematica aqui em foco- turismo rural e
hospedagem em areas rurais- optou-se por apresentar inicialmente uma visdo geral da
questdo do turismo, desde sua conceituagdo, sua representatividade econdmica, aspectos
relacionados ao turismo em geral e ao turismo rural nas mais variadas partes do mundo

e no Brasil.

A Organizagio Mundial de Turismo (OMT, 2001b) estabelece como conceito de
turismo as atividades realizadas por pessoas durante suas viagens e estadias em lugares
distintos ao de sua residéncia habitual, por um periodo de tempo consecutivo e inferior a
um ano, com fins de lazer, negocios ou outros. A partir dai pode-se compreender como
as mudangas tecnologicas, sociais, econdmicas e politicas interferiram para a ampliagdo

deste setor em todo o mundo, na segunda metade do século XX.

A ampliagdo da importancia deste segmento econdmico tem sido tdo expressiva
que a propria OMT considerou o crescimento de 7.4% ocorrido no turismo

internacional, no ano de 2000, como excepcional (OMT, 2001a). O mesmo ndo ocorreu
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em 2001, principalmente em razdo do acontecido em 11 de setembro, daquele ano
(OMT, 2002), quando foi detectada uma queda de 1,3% nas chegadas internacionais, em
todo o mundo. Apesar desta redu¢io de movimentagio no resultado anual, em

comparagdo com O ano anterior, os primeiros seis meses de 2001 apresentavam um

crescimento de 3 % em relagdo a 2000 (OMT, 2002).

Entende-se que, apesar das consequiéncias negativas diretas que os fatos de
setembro de 2001 geraram em todo o mundo, pode-se ressaltar que, a cada ano, uma
camada significativa de individuos possui mais recursos, sejam financeiros ou de
tempo. Assim podem efetuar atividades de lazer, como viagens, impulsionando o
Turismo Internacional a tornar-se uma das mais importantes atividades econdmicas
geradora de riquezas do mundo, superando previsdes de 1993 (ALTES apud SANCHO
et alli 1998).

O turismo ¢, segundo Kuazaqui (2000, p.13),

<<

reconhecidamente, uma das indastrias que mais crescem e
que mais geram empregos em todo o mundo, aproximadamente
240 milhdes de pessoas ou mais de 10% da for¢a de trabalho
mundial, demandando uma diversificada gama de pessoas,
profissionais e especialistas necessarios para a manuten¢do €
gerenciamento da atividade.”

Entende-se que esse fendmeno surge como consequéncia direta das
transformagdes ocorridas em termos sociais, econdmicos, politicos e tecnolégicos em
todo o mundo, conforme apresentam Rabahy (1990) e Sancho et alli (1998). O conjunto
dessas mudangas possibilitou que as viagens se tornassem mais rapidas, os individuos
possuissem mais tempo disponivel para lazer, o capital se encontrasse melhor
distribuido e os paises possuissem melhores relacionamentos politicos, permitindo uma
ampliagdo dos deslocamentos por parte de turistas, tanto em termos nacionais, COmo em

termos internacionais.

Este aspecto de ampliagdo do fluxo turistico internacional, também, tem
acontecido no Brasil que, a cada ano, recebe mais e mais turistas de outros paises. No

ano de 2000 nosso pais ocupava o 4°. lugar como destino internacional, nas Américas
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(OMT, 2001a e OMT, 2001b), e 29°. lugar em termos mundiais, recebendo cerca de
5.190.000 de turistas internacionais (CARVALHO, 2001).

Todos este pontos, geradores do fluxo turistico internacional, também estdo
presentes no fluxo de turismo nacional, regional, interestadual e intermunicipal em todo

o mundo, pois, como destaca Beni (1998), o turismo € um eficiente meio para:

1) difundir informagdes sobre localidades, municipios, regides ou paises, apresentando

seus aspectos naturais, culturais e sociais;

2) propiciar o desenvolvimentc econdmico, através da redistribui¢do de renda e de

novas perspectivas sociais;
3) integrar a comunidade receptora, incrementando a valorizag¢do de sua cultura;

4) possibilitar um sentimento de liberdade, a medida que permite ao futuro turista

escolher o seu destino, levando em consideragdo seus interesses culturais e sociais.

Considerando estas caracteristicas, entende-se por que o turismo como um todo
tem crescido, seja em termos internacionais, nacionais € muitas vezes regionais. Por um
lado, temos os fatores pessoais que o incrementam, a possibilidade de o individuo, em
seu tempo de lazer, usufruir das atividades relacionadas ao turismo. De outro, temos
cada vez mais, governos e empresarios interessados em propiciar condigdes de oferta
turistica, estabelecendo conjunto de incentivos, legislagdes, bens e servicos capazes de
receber os turistas. De posse deste conhecimento, entende-se por que existem categorias
especificas de turismo que tém apresentado um crescimento bastante significativo, nos

ultimos anos. Entre essas se destacam a do turismo rural e do turismo ecologico.

Cabe salientar que as relagdes entre o turismo rural e o turismo ecologico sdo
concebidas de diferentes maneiras. Para Figueroa (1999), esse ultimo ¢ uma
subcategoria do anterior, entretanto, para Rodrigues (2000), ndo ocorre esta
congruéncia. Para a autora, o turismo rural se apresenta relacionado as atividades
agricolas atuais ou passadas, ou seja, o segmento de turismo rural € encontrado em
regides onde a produgdo agropecudria esta ocorrendo ou ocorreu. Por sua vez, o

ecoturismo caracteriza-se pela exploragdo turistica de area onde o ecossistema € rico em



31

biodiversidade e possui um alto indice de naturalidade, sem a interferéncia da aciio do
homem. E importante ressaltar que, no seu trabalho, Rodrigues (2000, p 67) enfatiza
que efetua “apenas uma tentativa de sistematizagdo e classificagio, mais sugerindo

pistas metodologicas do que pretendendo” apresentar um trabalho acabado.

As areas exploradas pelo turismo ecoldgico encontram-se localizadas, em geral,
em propriedades rurais, o mesmo efetivamente estaria compondo o turismo rural. Ponto
compartilhado pela definigdo ampla que tende a considerar o turismo rural como todos
os produtos turisticos que ndo estdo localizados no litoral ou na cidade [ESPANHA,

199-].

A dificuldade de caracterizar o turismo rural e seus componentes €, portanto,
evidente principalmente ao se utilizar autores de diversos paises com realidades
distintas. Silva, Vilarinho e Dale (1998), contudo, ao efetuarem a analise da bibliografia

determinam duas tendéncias:

“Na primeira, o critério diferenciador se baseia nos
elementos que compdem a oferta, falando-se de turismo rural
quando a cultura rural é um elemento importante e aplicando-se
denominagdes especificas — tais como agroturismo, turismo
verde, eqiiestre, de caga, etc. — para indicar o carater prioritario
do componente ofertado. Na outra, a qual adotaremos aqui, o
critério diferenciador seria a distribui¢do dos rendimentos
geradores pela atividade turisticas que ¢ recebida pela
comunidade rural ou pelos agricultores. Pode-se distinguir assim
trés categorias — agroturismo, turismo rural e turismo em areas
rurais — que, como circulos concéntricos, cada uma delas integra

a precedente”.

A dificuldade de encontrar uma unificagdo ao conceito de turismo rural foi
inclusive mantida pela Embratur (BRASIL, 1994), que estabeleceu conceituagao
multipla, salientando que o turismo rural inclui as variedades de turismo do interior,
turismo doméstico, turismo integrado, turismo endogeno, turismo alternativo,
agroturismo e turismo verde; ou seja, “um turismo da zona rural em todas as formas”

(BRASIL, 1994, p. 7).
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Conceituacdo essa empregada neste trabalho, parte-se para verificar o tempo de
existéncia deste segmento turistico. Apesar de aparentemente ser um tipo de turismo
novo, o turismo rural existe em certos paises da Europa ha mais de cem anos, conforme
esclarecem Busby e Rendle (2000), ao citarem Frater. Contudo, Ruschmann (1998)
enfatiza que o turismo rural atual, desenvolvido a partir da Gltima década de 70, difere
do anterior, principalmente no volume de pessoas envolvidas, tanto no aspecto receptivo
como no volume de turistas que o procuram. Este crescimento se deve principalmente a
importancia que a atividade passou a ter na economia rural (FLEISCHER e PIZAM,
1997). S@o areas, nos mais diversos paises e regides, que anteriormente subsistiam
unicamente da produgdo agricola e pecuaria (MURPHY e WILLIAMS, 1999) e que
hoje, devido a instabilidade e incertezas, sofrem com as quedas de postos de trabalho

(SCHNEIDER e FIALHO, 2000).

Entretanto, verifica-se que o segmento do turismo rural nem sempre se encontra
profissionalizado, uma vez que, em muitas propriedades, a exploragdo deste segmento
de negocio tem servido como um hobby, ou ocupac@o secundaria das esposas dos
proprietarios rurais, como enfatizam Getz e Carlesen (2000). Somente posteriormente,
apos um periodo de experiéncia, em que lentamente vo oferecendo produtos e servigos
aos turistas (LIEDKE, 1999), passam a representar um suporte econdmico para a
propriedade rural. SO entdo recebem uma atengdo e uma administragdo mais

profissional.

Apesar da semelhanga de inclusdo do segmento de turismo rural de cada um.
destes paises, ou regides, aspectos distintos sdo detectados nos estudos realizados. Quer
sejam pelas proprias caracteristicas geograficas, sociais, politicas culturais, ou mesmo,
de tipo de cultivos agricolas e pecuarios, ou ainda pelo tipo especifico de servigo
oferecido. Suas caracteristicas e particularidades tém sido estudadas por diversos

autores, como pode ser comprovado pelas colocagdes dos proximos paragrafos.

Em Israel, Fleischer e Pizam (1997) verificaram que as areas rurais sdo baseadas
em dois tipos de cooperativas agricolas: os kibbutzim, baseados no sistema de total
cooperativa a atividades coletivas; e os moshavim, areas rurais onde os produtores sdo
proprietarios de suas proprias terras e unem-se para obter garantias e auxilio
cooperativado e se utilizam, inclusive, de a¢des de marketing em conjunto. Ambos os

tipos de cooperativas sofreram perdas devido as modificagdes ocorridas nas areas
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agropecuarias, e ja descritas anteriormente neste trabalho. Para minimizar prejuizos
incluiram outras atividades nas propriedades, inclusive o turismo. Em estudo posterior,
Reichel, Lowengart ¢ Milman (2000) detectam que segmento de mercado do turismo
rural de Israel € composto por jovens, casais com filhos que ainda se encontram
morando com 0s pais € que possuem uma certa educagdo escolar e propdem um modelo

de orientacdo e qualidade para o Turismo Rural de Israel.

Clarke, Denman, Hickman et al. (2001) apresentam os resultados de trés anos do
projeto de incremento do turismo rural executado no este da Republica Eslovaca. Os
autores analisam os quatro pontos-chaves do projeto: a criagio de um plano de
marketing de trés anos; o estabelecimento de um Centro de Informagdes Turisticas; a
formacdo de uma associagdo local de turismo e o estabelecimento de cursos de
treinamento. Além destas questdes, o artigo dos autores analisa o escopo do projeto, as

atividades fundamentais executadas e os principais objetivos alcangados.

Para conhecer alguns dos aspectos conceituais que regem o turismo rural na
Franga pode ser consultado o trabalho de Laurent ¢ Mamdy (1998) que inicia com
organizagdo do territério turistico rural, apresentando posteriormente um resumo do
Plano Nacional de turismo rural daquele pais. O artigo discorre sobre a regionaliza¢do
do plano, as expectativas dos clientes, a oferta turistica, o financiamento dos

investimentos e as questdes do marketing.

Ribeiro (1998), por sua vez, preocupa-se em apresentar pontos referentes a
Portugal, explanando sobre a classificacdo das modalidades de acomodagio existentes
em terra lusitana, a divisio das areas territoriais para fins promocionais, 0 numero de
alojamentos e de camas existentes nestas regides € o volume de pernoites de turistas
nacionais e estrangeiros. Por sua vez, Busby e Rendle (2000), além de apresentarem
um rapido historico do turismo rural na Europa, ressaltando aspectos da Inglaterra,
Franca, Alemanha e Austria, destacam questdes relacionadas a Nova Zelandia. Dados
estatisticos, do Escritorio de Turismo da Nova Zelandia, informam que, em 1993, 3%
dos pernoites de visitantes estrangeiros foram gastos em leitos localizados em fazendas,
prédios historicos ou residéncias. O mesmo artigo traz algumas informagdes sobre o

segmento de turismo rural nos Estados Unidos e no Canada.
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Ao se buscar informagdes sobre o turismo rural na América Latina, varios sio os
paises onde se pode encontrar a atividade e o desenvolvimento de estudos sobre o tema.
No trabalho de Barrera (1998) pode-se conhecer um pouco das caracteristicas da
situacdo do turismo rural na regido da Patagbnia, na Argentina: as modalidades de
turismo rural existentes, a oferta de empreendimentos que permitem a caga € a pesca, 0S
tipos de paisagens existentes na regido, € 0s recursos existentes para que tal turismos
seja viabilizado. Parte dos aspectos que envolvem o turismo rural no Uruguai pode ser
descoberto através do trabalho de O’Brien (1999), onde a autora descreve como a
cozinha criolla ¢ apreciada na regido da campanha — regido rural — servindo de grande

atrativo para o fluxo de turistas.

Finalizando este rapido tour por algumas das regides que oferecem os servigos e
produtos de turismo rural, chega-se ao Brasil. Na nossa bibliografia encontramos
importantes contribui¢gdes como a de Zimmermann (1996) que apresenta uma proposta
de modelo de turismo rural brasileiro, analisando os pontos relativos a analise de
viabilidade de implantagio de um nuacleo de turismo rural até os impactos ambientais
possiveis. Outro autor que se destaca € Ruschmann (1998; 1999a e 1999b) que se
preocupa em apresentar quais oS impactos ambientais ocorridos na implantagio da

atividade de turismo em geral e, especificamente, no caso rural.

Verifica-se, através destes trabalhos e de outros, que em varias partes do mundo,
os governos, cientes da importancia que este segmento econdmico possui, estabelecem
incentivos fiscais ou auxiliam os produtores com incentivos financeiros, como por
exemplo, a Lei da Montanha nos Alpes, que busca manter as caracteristicas rurais da
regido; a verdadeira fonte de recursos para a incidéncia de turistas (RUSCHMANN,

1999b).

E importante salientar que em varios paises a atividade de turismo rural encontra-
se subordinada nfio a érgdos governamentais que gerenciam as politicas de turismo do
pais, mas sim a ministérios, secretarias ou orgdos de Agricultura, como € o caso do
Chile (FIGUEROA, 1999) ou mesmo a ambos, como na Costa Rica (ARRIETA M,
1999), ou ainda a agdes e entidades municipais, como na Franga, com as Comissdes

Municipais de Turismo (LAURENT e MAMDY, 1993).
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No Brasil, as politicas nacionais de turismo estdo a cargo da Embratur — Instituto
Brasileiro de Turismo que, preocupado em conceituar as questdes turisticas elaborou o
Manual Operacional de Turismo Rural (BRASIL, 1994) onde sdo estabelecidas desde a
justificativa de validade de implantagdo do turismo rural, até as etapas e procedimentos
operacionais desta implantagdo. Neste Manual, a Embratur enfatiza que toda a ag¢do do
turismo rural deve ser desenvolvida através de um conjunto de atividades comprometido
com a produg@o agropecuaria, agregando valor a produtos e servigos, resgatando e
promovendo o patrimdnio cultural e natural da comunidade. Contudo € importante
ressaltar que o referidlo manual enfatiza a responsabilidade do Programa de
Municipalizagdo do Turismo para executar com é&xito a implantagdo e o
desenvolvimento do turismo rural, aspecto que ja tem sido detectado em diversas

regioes.

Pode-se, atualmente, relacionar varias atividades de hospitalidade em turismo
rural espalhados nos mais diversos pontos do Brasil, sejam locais que oferecem nio so
hospedagem, mas também refei¢Ges, passeios e experiéncias de lida no campo como:
Lages, em Santa Catarina; Lavras do Sul (SILVA, VILARINHO e DALE, 1998) e
Restinga Seca, no Rio Grande do Sul (FROEHLICH e RODRIGUES, 1998), Venda
Nova do Imigrante, no Espirito Santo, municipios do Mato Grosso, Mato Grosso do Sul
e Pernambuco (ZIMMERMANN, 1998).

Cada um destes empreendimentos de turismo rural tém buscado implantar
estruturas capazes de atender aos interessados, ressaltando caracteristicas especificas de
sua regido, estabelecendo estratégias distintas tendo em vista a propria situagdo da

propriedade rural.

Como se vé, as atividades relacionadas ao turismo rural tém sido implantadas em
grande nimero de municipios e regides do Brasil, atualmente. Com isso ampliam a
fonte de renda dos proprietarios e produtores rurais e, muitas vezes modificam,
significativamente, a entrada de recursos financeiros e a ocupa¢do de mao-de-obra de

municipios e regides (SCHNEIDER e FIALHO, 2000).

Ciente desse significado, a Secretaria de Turismo do Estado do Rio Grande do
Sul elaborou, nesta gestdo (1999 — 2002), um Projeto de Turismo Rural dividido em

duas partes. A primeira buscou catalogar as propriedades deste estado que oferecem



36

atividade de turismo rural, a segunda propde um trabalho de assessoramento aos

municipios gauchos que desejam desenvolver a atividade em suas areas (RGS, 2001).

Com o intuito de estabelecer uma padronizagio e facilitar a catalogacio dos
empreendimentos rurais que oferecem servigos de turismo rural, a Secretaria de
Turismo do Estado do Rio Grande do Sul desenvolveu uma classificagio (RGS, 2001)
dos tipos de atividades e meios de hospedagens existentes, levando em considera¢do
aspectos e particularidades do estado. Encontra-se reproduzida a seguir a classificacio
do servico de hospedagem, atividade estudada nesta pesquisa.

e Casas de fazenda: sedes de fazendas, historicas ou ndo, dispondo de area,
mobilidrio e decoragdo adequados, onde seu titular compartilha o uso da casa com
os hospedes em regime de exploragdo familiar, proporcionando a participagdo nas
atividades do estabelecimento.

e Casas de colonia: casas, em propriedades produtivas, identificadas com a
coloniza¢@o da regido, dispondo de &rea, mobiliario e decoragdo adequados, onde
seu titular compartilha o uso da casa com os hospedes, em regime de explora¢do
familiar proporcionando a participag@o nas atividades da propriedade.

o Fazendas-hospedaria: fazendas produtivas que dispdem de equipamentos e
instalacdes independentes e proximas da sede, destinadas exclusivamente ao
alojamento dos hospedes, proporcionando a participagdo nas atividades da
propriedade.

e Hospedarias coloniais: propriedades coloniais produtivas, que dispdem de
equipamentos e instalagdes, independentes e proximas da sede, destinadas
exclusivamente ao alojamento dos hospedes, proporcionando a participagdo nas

atividades da propriedade.

Outro aspecto interessante de ressaltar € que a Secretaria de Turismo do Estado do
Rio Grande do Sul tem trabalhado dividindo o Estado em nove grandes areas que
caracterizam a diversidade de caracteristicas geograficas e permitindo obter um maior

dinamismo na divulgagio e exploragdo do turismo no Estado



FIGURA 1: zoneamento turistico do Rio Grande do Sul com a identificagio dos

principais nucleos de turismo rural
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A FIGURA 1 apresenta as nove regides em que o estado do Rio Grande do Sul
encontra-se dividido. Destacam-se, também, os trés nucleos de turismo rural onde o
questionario foi aplicado, pessoalmente, pela autora desta pesquisa, conforme descrito

no Item 2.4. deste trabalho.

Partindo-se, portanto, dos dados cadastrais colhidos junto & Secretaria de Turismo
do Rio Grande do Sul, e tendo em vista o que foi constatado, através de pesquisa
preliminar (LIEDKE, 1999) efetuada em S&o José dos Ausentes - onde cada proprietario
ou produtor rural tem implantado em sua propriedade produtos/servigos com pequenos
diferenciais, o que pressupde, em principio, estratégias distintas - entendeu-se existir um
grande potencial em aberto para o desenvolvimento de estudos na area de turismo rural
deste estado abordando o tema ja apresentado - A hospitalidade no turismo rural, suas

estratégias e o uso de politicas, instrumentos e agdes de comunicagio.



3.2. ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS E TURISMO RURAL

A busca de subsidios teoricos deste topico foi direcionada para verificar, no estado
da arte da administragdo, os conceitos de estratégia, abordando sua origem, efetuando
referéneia as principais escolas tais como a de planejamento, sistémica e de
posicionamento entre outras. Varios autores foram consultados, destacando-se Porter
(1991, 1999a e 1999b), D’ Aveni (1995), Hamel (2000), Mintzberg, Ahlstrand e Lampel
(2000) e Zaccarelli (2000). A busca também se deteve em verificar como a questdo da
estratégia € tratada por autores do segmento de turismo. Para isso, trabalhou-se com

Olsen, Tse e West (1998), Athiyaman (1995) e Tribe (1997), entre outros.

Em relagdo ao conceito de estratégia, Macmillan e Tampoe (2000) salientam que
o mesmo € antigo e tem sua origem nas palavras gregas sfrafos e agein, que
correspondem respectivamente a exército e conduzir. O strategos em Atenas era um
general eleito e o posto foi criado, segundo salientam Macmillan e Tampoe (2000), em
506 a.C., durante a guerra com a Pérsia. Estes autores indicam que aproximadamente na
mesma €poca o general chinés Sun Tzu escrevia que somente uma brilhante regra € um
lider excelente, com sua inteligéncia, sdo capazes de alcancar grandes resultados.
Considerava Sun Tzu que a for¢a dos exércitos consiste na inteira confianga para efetuar

os movimentos de guerra, € esta € a esséncia de estratégia.

Varios outros pensadores da area militar estabeleceram conceitos e consideragdes
relacionadas aos aspectos das estratégias utilizadas nas batalhas e guerras, contudo, para
Ghemawat (2000), a forma como von Clausewitz sintetizou o termo € a mais notavel:
estratégia (€) o uso de batalhas para o objetivo de guerra. A medida que o tempo
passava, novos aspectos passaram a ser incorporados, como logistica, moral e

comunicagdo, entre outros (COSTA, 1999).

Utilizado anteriormente apenas em atividades de guerra, o conceito foi sendo, a
partir da segunda Revolugdo Industrial, adotado pela area administrativa que o
considera, atualmente, “ a forma de moldar as for¢as do mercado e afetar o ambiente

competitivo” (GHEMAWAT, 2000, p. 16).

Entretanto, foi apenas por volta da década de 30 do século XX que os primeiros

trabalhos académicos relevantes sobre estratégia foram publicados, destacando-se neste
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periodo autores como John Commons, Chester Barnard, Ronald Coase, Joseph

Schumpeter e Edith Penrose, sendo relevante ressaltar que todos eles eram economistas.
(GHEMAWAT, 2000).

Somente a partir da década de 60 do século passado, porém, € que os autores de
administragdo comegaram a citar, de forma explicita, a terminologia de estratégia;

apesar de suas idéias ja estarem sendo propagadas desde 1908 pela Harvard Business
School (GHEMAWAT, 2000).

Para a area administrativa, como ressaltam Macmillan e Tampoe (2000), a
estratégia € vista de varias formas, sendo que se destacam as dez reproduzidas abaixo.
e E uma declaragdo de fins, propdsito e intento;

e E um plano de alto nivelamento;,

e E uma equipe que vence uma competigio;

e E um elemento de lideranga;

e E um posicionando para o futuro,

e E a construgio de uma capacidade;

e E o ajuste entre capacidades e oportunidades;

e E o resultado do envolvimento a fundo com o negécio;

e E um padrio de comportamento que é o resultado de uma cultura embutida;

e E um padriio emergindo de comportamento prospero.

Além desta dificuldade de unificar a visdo geral de estratégia, o proprio
desenvolvimento da aplicagdo do conceito também dificulta o entendimento,
atualmente, deste importante condutor das atividades administrativas. Ao longo das
ltimas quatro décadas, varias escolas de estratégia foram sendo estabelecidas, assim
como diversos autores se preocuparam em classifica-las, levando em considera¢do os
aspectos envolvidos. Whittington, (apud MACMILLAN e TAMPOE, 2000), por
exemplo, dividiu-as em quatro principais abordagens, denominando-as de classica,
processual, evolutiva e sistémica;, conceitos que Macmillan e Tampoe (2000)
apresentaram de forma sucinta em um quadro comparativo a seguir reproduzido, na

proxima pagina.
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QUADRO 3: comparagdo das quatro escolas estratégicas segundo Whittington

Caracteristica Classica Processual Evolutiva Sistémica
Determinista /emergente Determinista Determinista Emergente Emergente
Objetivo simples/ multiplo Simples Multiplo Simples Multiplo
Estilo estratégico Formal Habil Eficiente Encaixe
Influéncias }igﬁltlgrmia d Psicologia ]g(i:gll;l) (;Iil;ia ¢ Sociologia
Década de influencia 60 70 80 90

Fonte: Macmillan e Tampoe (2000)

Outros autores também efetuaram revisdo da literatura sobre estratégia e
detectaram um volume maior de abordagens ou escolas estratégicas. E o caso do
trabalho de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), os quais identificaram dez grandes

escolas do pensamento estratégico.

QUADRUO 4: as escolas estratégicas segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel

Escola Processo]];s irl;zg;:laqﬁo I Aspectos Relevantes De Mudangas
Design Concepcéo Ocasional e quantica
Planejamento Formal Peri6dica e incremental
Posicionamento Analitico Aos poucos e freqiiente
Empreendedora Visionario Ocasional, oportunista e revolucionaria
Cognitiva Mental Infreqiiente — resisténcias mentais
Aprendizado Emergente Continua, incremental ou pouco a pouco
Poder Negociacdo Freqiiente, pouco a pouco
Cultural Coletivo Infreqiiente — resisténcias ideoldgica
Ambiental Reativo Rara e quéntica, aos poucos
Configuracdo Transformagdo Ocasional e revolucionaria

Fonte: Quadro elaborado a partir de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000)

Contudo, a maioria das abordagens e dos materiais académicos detectados
enfatiza o uso de estratégias para o segmento industrial ou para grandes corporagdes da
area de servigo, como € o caso da abordagem da hipercompeticdo de D’Aveni (1995)
composta de taticas agressivas que forgam a retirada dos pequenos do mercado. O

mesmo D’Aveni (1995) salienta que a hipercompetitividade € usada por organizagdes
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que buscam oferecer ao seu publico o melhor produto com o melhor prego. Outros
autores, como Certo e Peter (1993), Hamel e Prahalad (1995), Day, Reibstein e Gunther
(1999) também apontam o uso de estratégias por grandes organizagdes e conglomerados

silenciando sobre as pequenas empresas.

Entretanto, Hamel (2000) enfatiza que os empreendedores devem existir em todos
os tipos de organizagdes, possibilitando novos modelos de negocios; sem, contudo
considerar se estes modelos sd3o de grandes ou pequenos empreendimentos. Este aspecto
deixado em aberto permite a compreensdo de que novos negocios podem surgir tanto
em grandes organizagdes como em pequenas empresas de cunho familiar, necessitando
apenas de uma nova percep¢do do mercado. Neste sentido, este ponto poderia ser
explorado de forma mais eficiente pelos autores da area de turismo e de hospitalidade,
uma vez que a tendéncia em abordar as questdes estratégicas apenas para grandes

empresas também pode ser detectada na bibliografia relativa as referidas areas.

Exemplos de trabalhos da area de turismo que enfocam as questdes estratégicas
podem ser citados, como o de Tribe (1997), que enfoca o uso de estratégias em grandes
corporagdes da area de turismo, como redes hoteleiras e organizagdes voltadas ao lazer,
tendo como melhor exemplo a Disney. Na mesma linha, Phillips ¢ Moutinho (1998)
analisam as estratégias competitivas de grupos hoteleiros, bem como efetuam uma
revisdo de trabalhos sobre estratégia de diversos outros autores, trabalhando sempre os

grandes grupos hoteleiros.

Sem se preocupar especificamente com dimensdes, mas buscando detectar as
pesquisas desenvolvidas na area de estratégia em hospitalidade, o trabalho de Olsen e
Roper (1998) efetua um apanhado geral das pesquisas desenvolvidas na area de
hospitalidade que abordam as questdes estratégicas. Abordando trabalhos dos Estados
Unidos, Grd Bretanha, Portugal e Italia, os autores preocupam-se em apresentar o
enfoque apontando as devidas autorias das obras que compdem o material analisado.
Olsen e Roper (1998) salientam a importancia da estratégia para todos os segmentos,
inclusive o de hospitalidade e ressaltam a rapidez com que tem crescido o

desenvolvimento de trabalhos nesta area.

Okumus e Roper (1999), por sua vez, efetuam uma revisio das oticas, ou linhas,

estratégicas utilizadas por empreendimentos de hospitalidade, ndo abordando as
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questdes especificas de dimensdo do negécio. Os autores identificaram cinco tipos: a do
planejamento, a do aprendizado; a contigencial, a de configuracio; e a de
complexidade. Em suas conclusdes, os autores salientam, que € claro ndo existir a
melhor linha estratégica e sim um desenvolvimento cronologico dos tipos de enfoque,
além do que destacam que existem muito poucos estudos que analisam as questdes

estratégicas em organizagdes voltadas a hospitalidade.

Por outro lado os trabalhos de Athiyaman e Robertson (1995) e Athiyaman (1995)
analisam os aspectos relacionados a estratégia através de estudos de outros autores da
area de turismo, sem, no entanto, abordarem as escolhas estratégicas e sim topicos mais
relacionados ao planejamento e a operacionalizagdo estratégica enfatizando, em geral,

grandes empresas do ramo.

Todavia, Porter (1999a e 1999b), um dos mais enfocados autores da area de
estratégia, salienta que as pequenas empresas t€m que se valer do ambiente competitivo;
por isso precisam atuar de maneira clara, com objetivos bem definidos e balizados em
posi¢des que possam ser defendidas. Isto, complementa o autor, € estratégia (PORTER,
1991, p. 84). Verifica-se, assim, que o campo da estratégia possui espago junto aos
pequenos empreendimentos que atuam com hospitalidade e mais especificamente com

turismo rural, campo estudado neste trabalho.

Neste sentido, € importante salientar a existéncia de publicagdes que possuem
uma maior preocupacdo com Os aspectos operacionais de implantagdo de
empreendimentos turisticos de turismo rural e que apresentam algumas indica¢des
relacionadas as escolhas estratégicas, como é o caso do manual publicado pelo
Ministerio de Comercio Y Turismo da Espanha [199-a]. Entretanto os modelos
apresentados na publicagdo seguem um padrdo europeu, tanto no que diz respeito as
caracteristicas da propriedade rural, bem como do consumidor e do mercado, podendo,

porém com adaptagdo, no nosso entender, servir de referéncia para o presente estudo.

As estratégias sugeridas pelo Ministerio de Comercio Y Turismo da Espanha
(ESPANHA, 199-a) dividem-se em dois blocos, sendo o primeiro composto pelas
estratégias competitivas de Porter.

e Lideranca em custos — caracteriza-se por oferecer um produto com pregos mais

baixos que o dos competidores.
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e Diferenciacio — esta estratégia implica em o empreendedor oferecer seu servigo
como algo unico.
e Especializacdo ou foco — esta estratégia consiste em oferecer seu produto a

segmentos especificos do mercado.

Por sua vez, o outro bloco de estratégias sugerido pela mesma publicagio
[ESPANHA, 199-a] ¢ baseado na estratégia de desenvolvimento que € apresentada em
quatro modalidades fundamentados no pensamento de Ansoff.
¢ Crescimento do produto em mercados existentes - é empregada quando o
empreendimento ainda ndo esgotou todas as possibilidades nos mercados com que
trabalha.

e Desenvolvimento de novos produtos para o mercado atual — novos produtos sdo
criados para o mercado com o qual o empreendimento ja trabalha.

e Desenvolvimento de novos mercados para produtos existentes — ¢ a introdugdo
do produto em novos mercados geograficos anteriormente inexplorados.

e Diversificacio de novos produtos e novos mercados — neste caso s@o aproveitadas
ao maximo as oportunidades de se atingir novos mercados através do

desenvolvimento de novos produtos.

Salienta-se que o proprio Porter (1991) enfatiza, em relagdo ao primeiro grupo de
estratégias apresentadas, que a estratégia de especializagdo ou foco deve ser subdividida
em duas modalidades.

e [Especializacio na diferenciacio

e [FEspecializacdo em custos

Por sua vez, Zaccarelli (2000) considera que a estratégia de lideranca deve ser
analisada e utilizada em dois enfoques distintos.
e Lideranca em custos internos: leva em consideragdo os aspectos internos da
organizagdo que busca estabelecer custos menores que seus concorrentes
e Lideranca em custos externos: nesta estratégia, o grande trunfo da organizagdo €
buscar e passar a possuir custos externos menores que os demais integrantes do

mercado.

No que diz respeito aos tedricos nacionais de estratégias, salienta-se o trabalho de

Zaccarelli (2000). O autor apresenta varios outros caminhos que as organizagdes devem
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seguir para obterem éxito e permanecerem no mercado, cada vez mais competitivo. No
seu trabalho Zaccarelli (2000) enfatiza que as organiza¢Oes devem ter suas estratégias
principais, bem como as complementares. Neste sentido, uma importante estratégia
principal apresentada por Zaccarelli (2000) diz respeito ao consumidor. O autor sugere
que as organizagdes devem utilizar seus esfor¢os no sentido de cada vez mais se

aproximar do cliente. Para isso, estabelece as Estratégias voltadas para o cliente.

Contudo, em muitos momentos, certos aspectos listados pelo autor
(ZACCARELLI, 2000) se adaptam melhor as grandes empresas devido as
caracteristicas exigidas das organizagdes, realidade n3o detectada no segmento de
turismo rural. Neste sentido, apenas algumas das estratégias complementares se
adaptam ao tipo de empreendimento aqui estudado’.

e Seguidor/Imitacdo: nesta estratégia, o empreendimento busca seguir o lider do
mercado para alcangar sucesso.

e Aliancas/Cooperacio — trata-se de uma estratégia de crescimento na qual sdo feitas
aliangas entre concorrentes ou servicos complementares para garantir uma maior
fatia de mercado.

o Desinvestimento: esta estratégia caracteriza-se pelo encerramento de determinadas
atividades das organizagdes, buscando, assim, estabelecer novas vantagens
competitivas.

e Intento: ao optar por esta estratégia, o empreendimento estabelece uma meta apenas

desejavel a longo ou longuissimo prazo.

Salienta-se que a estratégia complementar de oportunidades sugerida por
Zaccarelli (2000) n3o foi abordada nesta pesquisa, uma vez que se considera que a
mesma ja foi devidamente utilizada pelos empreendimentos analisados ao optarem por

oferecer o0 novo servigo de hospedagem em suas propriedades rurais.

Apds a analise da bibliografia, considera-se que apenas alguns tipos de estratégias
propostos sio adequados ao segmento de turismo estudado. Nesse sentido, foram

utilizadas nesta pesquisa dez estratégias principais e quatro estratégias complementares.

3 Por sua vez autores como Lumsdon (1997), Wright, Kroll e Parnell (2000) e D’ Aveni (1995), também
sugerem tipos de estratégias que se assemelham as commplementares de Zaccarelli (2600).
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PRINCIPAIS
1. Diferencia¢do
2. Lideranga em custos internos

Lideranga em custos externos

(OS]

Especializa¢do na diferencia¢do

Especializagdo em custos

Crescimento do produto em mercados existentes
Desenvolvimento de novos produtos para o mercado atual

Desenvolvimento de novos mercados para produtos existentes

ha S

Diversificacdo de novos produtos e novos mercados

10. Estratégias voltadas para o cliente

COMPLEMENTARES

1. Seguidor/Imitagdo

2. Aliangas/ Cooperagdo
3. Desinvestimento
4. Intento

Além disso, trabalhou-se agrupando as estratégias principais em seis (6) grupos,
levando em considera¢do os enfoques das mesmas, e as complementares em um Unico

grupo permitindo, assim, uma maior possibilidade no tratamento dos dados disponiveis.

ENFOQUE ESTRATEGICO
1. Custos
Especializagdo
Produto
Mercado
Diferenciagéo

Cliente

O U

Complementares

Estes tipos de estratégias e grupos estratégicos serviram de pardmetro para este
estudo, que foi desenvolvido junto aos empreendimentos turisticos rurais cadastrados
pela Secretaria de Turismo do Rio Grande do Sul, buscando identificar qual, ou quais,

sd0 os mais utilizados.
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Por outro lado, os aspectos a serem pesquisados em relagdo as politicas,

instrumentos e agdes de comunicagdo levaram em conta o referencial teorico a seguir

apresentado.

3.3. POLITICAS, INSTRUMENTOS E ACOES DE COMUNICACAO E
TURISMO RURAL

A analise do referencial tedrico da area de Comunicagdo tem como principal
énfase apresentar os tipos de politicas, instrumentos e agdes de comunicagdo possiveis
de serem utilizadas pelas organizagdes em geral. Para isso, este tOpico Inicia
apresentando a importancia dos aspectos comunicacionais para todos os tipos de
empreendimentos, utilizando conceitos de autores da area, como Kunsch (1986), Cahen
(1990), assim como de autores provenientes da administragdo, como Stoner e Freeman
(1995) ou Muschinsky (1994), da Psicologia. O tdpico busca resgatar também a
importancia da comunicagdo para a area de turismo, utilizando, para 1sso, autores como
Dahda (1998) e Butle (1997), além de ressaltar o trabalho sobre comunicag@o

corporativa em areas rurais, desenvolvido por Clarke (1996).

A comunicagdo nas organiza¢des tem sido analisada e trabalhada por varios
autores provenientes das mais variadas areas de estudo como a administragdo
(HAMPTON, 1990; STONER, FREEMAN, 1995; MONTANA, CHARNOYV, 1998), o
marketing (KOTLER , ARMSTRONG, 1993), o turismo (DAHDA, 1998), o marketing
turistico (BUTTLE, 1997, KUAZAQUI, 2000) e até mesmo a psicologia
(MUCHINSKY, 1994).

E o proprio Muchinsky (1994) quem enfatiza a questdo de a Comunicagdo
Organizacional ser quase um enigma, sendo varios os aspectos que podem justificar
esta colocacio do autor. Um deles é propria falta de homogeneidade, por parte dos
tedricos da area, que buscam incessantemente novos paradigmas; outro, as visdes
fragmentadas em relagio aos conceitos de comunicagdo: Kunsch (1986) fala em
Comunica¢io Integrada; Cahen (1990) e Corrado (1994) trabalham com a idéia de
Comunicacio Empresarial e Scheinsohn (1997) apresenta a idéia de Comunicagdo

Estratégica.
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Por outro lado, os autores de outras areas, que abordam as questdes de
comunicac¢do, também contribuem para esta falta de homogeneidade. Um exemplo sdo
os autores da area de estratégia que colocam como imperativo conhecer os aspectos de
comunicagdo interna e a necessidade de definir as agGes de comunicagdo externa. A
comunicagdo € seus instrumentos sdo, para os autores de marketing (KOTLER e
ARMSTRONG, 1993) ou de marketing turistico (BUTTLE, 1997), apenas um dos

componentes de um dos P— a promogdo”.

Porém, todos estes autores, bem como a maioria dos teoricos de Relagdes Publicas
(CANFIELD, 1970; PENTEADO, 1978; WEY, 1983; LLOYD e LLOYD, 1984,
WILCOX, AULT e AGEE, 1995), sdao unidnimes em apresentar a preocupagio € o
cuidado que as organizagdes devem possuir em relagio aos meios € canais de
comunicacdo utilizados. Segundo os diversos autores citados, os meios, instrumentos e
agOes de comunicagdo devem ser variados e eficientes, buscando estabelecer um fluxo
com os diversos publicos que se relacionam com uma organizagdo, aprimorando, cada
vez mais, a imagem corporativa da mesma frente aqueles. Neste sentido, Dahda (1998)
salienta que a escolha e o uso de meios e instrumentos para o publico externo devem

servir principalmente de elo entre o empreendimento turistico € o seu possivel

consumidor.

Apesar disso, € importante ressaltar que uma organizagio, independente de suas
caracteristicas e dimensdes, possui varios tipos de publicos que, segundo a classificagdo
de Penteado (1978) dividem-se em: Publico Interno - Proprietarios; Acionistas;
Funcionarios e¢ Revendedores; e Publico Externo - Fornecedores, Consumidores;
Concorrentes, entre outros. Este trabalho, devido as suas caracteristicas, busca, porém,
analisar apenas as agdes relacionadas ao publico externo. Foram, portanto, estudadas as

politicas, instrumentos e a¢des utilizadas para contato e divulgagdo externa.

Kunsch (1986) enfatiza que, para obter um maior éxito nas atividades
comunicacionais, as organizagdes devem atuar de forma integrada; ou seja, utilizando
todas as areas de comunica¢do, maximizando o uso de seus instrumentos e agdes.
Devem também, as organizagdes, comenta Kunsch (1986), estabelecer politicas claras e

objetivas.

* Segando Kotler e Armstrong (1993) os quatros P em marketing s3o: produto; prego; praga € promogio
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Com base nessas politicas, ou seja, no “conjunto de principios em que se
fundamenta a atividade de comunicagio” (RABACA, 1998, p. 468), e em fungio de
seus publicos, devem ser estabelecidas as estratégias e as taticas de comunicago
(WILCOX, AULT e AGEE, 1995). Entende-se, portanto, que as politicas de
comunicagdo consistem nas diretrizes que servirdo de base para a decisdo de estratégias

e taticas de comunicagio.

Uma vez que este trabalho busca estabelecer a relagdo entre os tipos de estratégias
organizacionais e a freqiéncia do uso de politicas, instrumentos e acdes de
comunicagdo, ndo foram trabalhados aqui os conceitos de estratégias de comunicagio, e
sim, num primeiro momento, 0 aspecto maior; ou seja, o grande condutor das decisdes
de comunicacdo: as politicas estabelecidas pelas organiza¢des. Uma segunda etapa sera
voltada as questdes mais operacionais, em que foram estudados os instrumentos e agdes

utilizadas.

Entende-se que varias podem ser as politicas estabelecidas por uma organizagio;
contudo, tendo em vista o tipo de empreendimento estudado, nesta pesquisa, € a
constatac@o de trabalhos anteriores (CLARKE, 1996; LIEDKE, 1999 e RGS, 2001) para
os fins da presente pesquisa foram considerados apenas quatro tipos de politicas que
norteiam o uso de instrumentos e a¢des de comunicagdo. S3o elas: utilizagdo de canais
oferecidos por 6rgdos governamentais estaduais — Secretaria de Turismo e Governos
Estadual; utilizagdo de canais oferecidos por Orgdos governamentais municipais —
Secretaria de Turismo e Prefeitura; comunicagdo cooperativada entre os integrantes de

um nucleo de turismo rural e comunicagio independente e/ou individual.

A titulo de utilizagdo nesta pesquisa, simplificamos, em termos de nomenclatura,
cada um destes quatro pontos de vista em quatro tipos de politicas de comunicagdo que
serdo estudadas e utilizadas ao longo deste trabalho, conforme demonstrado no
QUADRO 35, apresentado na pagina a seguir. Acredita-se que estas politicas delineiam
as primeiras decisdes de comunicagdo dos empreendimentos servindo de influenciador

da decisdo de escolha de instrumentos e agdes.



49

QUADRO 5: enfoque, tipos de 6rgéo publicos envolvidos e nomenclatura das politicas

de comunicagio

Tipos De Orgio Publicos .
Enfoque p T8 Nomenclatura Utilizada
Envolvidos
Utilizagdo de canais oferecidos por Secretaria de turismo do estado e Politica de uso estadual®
6rgdos governamentais estaduais governo estadual
Utilizagdo de canais oferecidos por | Secretaria de turismo do municipio e Politica de uso municipal®
6rgdos governamentais municipais prefeitura municipal
Comunicagio cooperativada entre 6s | Agdes de comunicagio conjuntas Politica cooperativada
integrantes de um nucleo de turismo | entre empreendimentos de turismo
rural receptivo
Comunicac¢do independente e/ou Acdes individuais Politica individual
individual

Em relagdo aos instrumentos e agdes de comunicagdo, Figueiredo e Giangrande
(1999) enfatizam a importancia do uso dos mesmos de forma eficiente e eficaz na busca
de vantagens competitivas. Contudo, para usa-los de forma a obter o melhor retorno,
torna-se necessario conhecé-los na totalidade, com todas as suas classificacdes e
divisdes. Desta forma, a partir deste ponto sdo apresentadas a classificagdo e a divisdo

detectada no estado da arte da referida area.

Para Penteado (1978), os instrumentos de Comunicagdo sdo classificados pela
amplitude dos mesmos sem se preocupar com o tipo de publico a que se destina:
e Comunicacdes individuais = fala, escrita, audi¢go e leitura;
e Comunicacées nas empresas = reunides, entrevistas, cartas, memorandos,
relatdrios, circulares, ordens de servigo, telegramas e telefone;

e Comunicac¢io de massa = jornais, revistas, radio, cinema e televisao.

5 Salienta-se que esta nomenclatura e este conceito de politica de uso estadual diferem da Politica
Estadual de Comunicacio estabelecida pelo Governo Estadual; trata-se do uso dos canais de comunicacao

oferecidos por este
6 Salienta-se que esta nomenclatura e este conceito de politica de uso municipal diferem da Politica

Municipal de Comunicagdo estabelecida pelo Governo Municipal, trata-se do uso dos canais de
comunicagdo oferecidos por este
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Wilcox, Ault e Agee (1995), por sua vez, apresentam os instrumentos e as acdes

de comunicagdo divididos em trés grupos, aos quais denominam de taticas:

e Taticas escritas = releases; press kit; newsletter; periodicos empresarias;
brochuras; livretos; relatério anual; publicidade corporativa e propagandas;

e Taticas faladas = face-a-face; discursos; conferéncias; palestras; entrevistas e
releases radiofonicos;

e Taticas visuais = televisio; videos, filmes, apresentagdes em diapositivos;
apresentacdo em transparéncias, power point ou data show; fotografia; outdoor;
imagem corporativa (logomarca e layout organizacional); revistas em quadrinhos e

cartoons.

Além destes trés grupos, Wilcox, Ault e Agee (1995) apresentam um quarto
grupo, ndo denominado de tatica comunicacional, mas que tem recebido grande
destaque na comunicagdo, 0 avango tecnologico, que tem propiciado a criagdo de novos
meios comunicacionais através dos computadores, da fibra 6tica, e das transmissdes por
satélite. Os autores sugerem os seguintes instrumentos ligados & nova tecnologia:

e Novas tecnologias = computador — processamento de textos, publicidade,
elaboragdo e envio de material via mailing list, grupos de discussdo, conferéncias
on-line, efeitos graficos; transmissdes via satélite - distribuicdo de releases para
grupos especificos, releases para veiculos de video e audio; transmissdes de
mensagens simultidneas para todas as partes do mundo, teleconferéncias; fac-simile;

telex; telefone celular; CD-ROM; homepage e quadros eletronicos.

Dizard Jr (2000), por sua vez, salienta aspectos que considera essenciais,
relacionados as novas tecnologias e, conseqientemente, as novas midias, ou seja,
instrumentos e agGes de comunicacdo, a possibilidade de a Internet transmitir servigos
digitalizados de texto, voz e video, além de permitir o estabelecimento de servigos

especializados a varios pequenos segmentos de publico.

Também preocupada com o avango da tecnologia e sua influéncia nos meios de
comunica¢do, Mattos (1995) apresenta uma outra divisdo para estes novos instrumentos:
e Geradores de informacido = banco de dados; diretérios eletronicos de assinantes

(DEA); editores de texto; telemarketing; agenda eletronica e caneta eletrénica.
e Apresentacio da informac¢io = multimidia, computagdo grafica; editora¢do

eletrnica; e apresentacdo eletronica - datashow.
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e IntercAmbio da informacdo = sistemas de telefonia; teleconferéncia;, TV
executiva;, Bulletin Board System (BBS), correio eletrénico, computagdo remota;

fac-simile; rede de informagdes; grupos de trabalho e jornal eletronico.

Lloyd e Lloyd (1984), contudo, apresentam, em separado, instrumentos que
consideram especiais € denominam de agdes, dividindo-os em quatro grandes grupos.

e Dias de visitas publicas: comemorac¢des ocorridas dentro da organiza¢do, como
aniversarios, langamentos de novos produtos, acontecimentos comunitarios e visitas
as instalagoes.

e Inauguracdes, celebracoes e cerimonias semelhantes: inauguragGes de novas
instalagdes e equipamentos.

e Visitas Guiadas: para a imprensa ou outro grupo especifico como estudantes e
empresarios do setor.

e Qutros: jantares; participagdo em premiagdes e auxilios comunitarios.

Pinho (1990), por sua vez, apresenta esses tipos de atividades com a classificagdo
de promogdes de eventos; contudo, entende-se que possuem as mesmas caracteristicas
das ac¢Oes de Lloyd e Lloyd (1984), uma vez que no referido grupo encontram-se

exposi¢des; convengdes e patrocinios de eventos.

Constata-se, assim, que inimeros sdo os tipos de instrumentos e a¢cdes possiveis
de serem utilizados por uma organizagdo ou empreendimento para contatar seu publico
externo;, em algumas ocasides, entretanto, ou para alguns tipos de organizagdes, certos
meios de comunicagdo tornam-se inadequados, quer seja pelo seu custo, quer seja pelo
publico ou consumidor a que se destina. Desta forma foi considerada, para o
desenvolvimento deste trabalho, a divisdo de todas as atividades de comunicag@o entre
instrumentos e ag¢des, levando em consideragdo suas caracteristicas, bem como os

aspectos organizacionais dos empreendimentos analisados.

Tendo em vistas estes dois pontos e considerando quais 0s possiveis instrumentos
e agdes utilizados por empreendimentos que oferecem servigo de hospedagem em areas
de turismo rural, foi elaborada lista de instrumentos e agdes. Esta lista foi agrupada em
cinco grandes grupos, que serviram de base para andlise dos dados de pesquisa.
e Instrumentos orais: palestras ou apresentagdes de seu empreendimento, Entrevistas

sobre o seu empreendimento para radios; entrevistas sobre o seu empreendimento
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para jornais; entrevistas sobre o seu empreendimento para revistas; entrevistas sobre
o seu empreendimento para televisdo, contatos com jornalistas enviando material
sobre o local; ligagdes para antigos hospedes convidando-os para retornar ao local; e
divulgagdo boca-a-boca.

Instrumentos escritos e/ou impressos: cartas para antigos hospedes; cartas para
agéncias de viagens; cartazes divulgando seu empreendimento; outdoor ou grandes
painéis em estradas proximas; placas ou sistema de sinalizagdo individual para
indicar o caminho ao empreendimento;, placas ou sistema de sinalizacdo em
conjunto com outros empreendimentos da regido para indicar o caminho ao
empreendimento; entrevistas sobre o seu empreendimento para jornais, entrevistas
sobre o seu empreendimento para revistas; Envio de material de divulgagdo para
centro de informag@o turistica do municipio; envio de material de divulgagdo para
centro de informacdo turistica do estado; folhetos divulgadores; malas-diretas para
divulgar o seu empreendimento; propaganda em jornal, propaganda em revistas;
envio de material para jornais sobre o empreendimento; envio de material para
revistas sobre o empreendimento, fotografia; release; Publicagdo em Revista
Especializada em Turismo Rural, folder; placas, jornais, mala-direta; faixas;
adesivos; folder pelo correio.

Instrumentos eletronicos: radio; TV; filme ou video divulgando o seu
empreendimento; entrevistas sobre o seu empreendimento para radios; entrevistas
sobre o seu empreendimento para televisdes; envio de fax para hospedes divulgando
o empreendimento; envio de fax para agéncias de viagens divulgando o
empreendimento; propaganda em radios; patrocinio de programas de radio; envio
de material para radios sobre o empreendimento; envio de material para televisdes
sobre o empreendimento;

Novas tecnologias: Internet; pagina especifica na Internet; banners em paginas da
internet; CD com fotos e explicagdes sobre seu empreendimento, e-mails para
antigos hospedes; e-mails para agéncias de viagens;

Patrocinio e eventos: participagdo em eventos; patrocinio de atividades culturais,
esportivas ou comunitarias, participagdo em eventos especificos de turismo
apresentando seu empreendimento; participagdo em eventos que ndo sejam de
turismo apresentando seu empreendimento, festa na fazenda; eventos

tradicionalistas.
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Tem-se, assim, quatro tipos de politicas de comunicagdo e cerca de quarenta tipos
de instrumentos e agdes de comunicagdo, sendo possivel unir estes ultimos em cinco

grupos distintos, cujas variaveis serdo utilizadas na analise de dados.

3.4. VARIAVEIS A SEREM ANALISADAS COM BASE NO
REFERENCIAL TEORICO

A unido dos trés referenciais tedricos apresentados anteriormente- turismo rural e
hospedagem em area rural, estratégias administrativas e turismo rural e politicas,
instrumentos e agdes de comunicagdo e turismo rural- permitiria estabelecer os mais
diversos tipos de variaveis para serem analisadas dentro de uma pesquisa. Contudo,
torna-se necessario que o pesquisador estabelega sua escolha conceitual para direcionar
o tratamento dos dados da mesma. Nesse sentido, esta parte do capitulo busca unir os
pontos que efetivamente deveriam ser buscados no banco de dados colhidos pela
pesquisa para posterior analise no tratamento dos dados. Desta forma, procura-se

responder de maneira eficiente as questdes de pesquisa.

Em relacdo ao estado da arte de turismo rural e hospedagem em area rural,
verifica-se que conhecer, dentro das caracteristicas do empreendimento, o tempo de
existéncia dos empreendimentos € essencial para estabelecer em que momento
administrativo 0 mesmo se encontra. Ainda em relagdo as organizagdes, torna-se
necessario o conhecimento dos tipos de acomodagdes e das unidades habitacionais e sua
localizagdo dentro do estado, levando em consideragdo as nove regides no qual o

mesmo se divide.

Da mesma forma, entende-se que conhecer as caracteristicas do administrador,
tais como sua idade, sexo e formagdo escolar, servem de pardmetro influenciador em
suas decisdes. Devem, portanto, serem os mesmos analisados e verificados no

tratamento de dados.

Reportando-nos a area de estratégias administrativas, viu-se que varios sdo 0s
conceitos e autores da referida area e, consequentemente, muitas sdo as escolas e as
formas de classificagdo das mesmas. Contudo delimitou-se, para fins deste estudo,

alguns enfoques e tipos de estratégias. O QUADRO 6 resume estas escolhas.
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QUADRO 6: classificag@o, enfoques e tipos de estratégias a serem utilizadas na analise

de dados
Classificacio das Grupos de Enfoque Tipos de Estratégias Correspondentes
estratégias Estratégico

Lideranca em custos internos

Custos :
Lideranca em custos externos

o Especializago em custos

Especializagdo o . .
Especializacdo na diferenciacdo
Crescimento do produto em mercados existentes

Princivais n— o
rincipais Produto Diversificagdo de novos produtos e novos mercados

Desenvolvimento de novos produtos para o
mercado atual

T Desenvolvimento de novos mercados para produtos
existentes

Diferenciagdo Diferenciago

Cliente Estratégias voltadas para o cliente
Seguidor/Imitagédo
Aliangas/ Cooperagédo

Complementares Complementares

Desinvestimento
Intento

Destaca-se que, para estabelecer as escolhas estratégicas, utilizou-se quando da
analise dos dados, um agrupamento de questdes (Anexo C). Além disso, partindo-se do
QUADRO 6, alguns outros aspectos foram considerados na analise dos dados, tais
como: rela¢do entre os grupos de enfoques estratégicos e a localizagdo nas regides do
estado, volume de estratégias utilizadas por empreendimento € cruzamento entre

estratégias principais e complementares.

Por sua vez, dos conceitos expostos no topico relacionado as politicas,
instrumentos e agdes de comunicagdo estabeleceu-se que se buscaria classificar os
empreendimentos quanto ao uso das politicas de comunicagio considerando para isto 0s
critérios de uso, ou seja: politica de uso estadual; politica de uso municipal; politica
cooperativada e politica individual. Num primeiro momento, verificando a freqiiéncia
de uso, através das respostas estabelecidas nas perguntas do instrumento de pesquisa,
seguida pela freqiiéncia por tipo de politicas e quantidade de politicas; finalizando com

a verificagdo do tipo de politicas e a localizagdo regional dos empreendimentos. A
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relacdo do uso de estratégias versus politica foi analisada, tanto pelo cruzamento dos
enfoques estratégicos versus politicas de comunicagdo, como pelos tipos de estratégias

versus politicas de comunicag@o.

Ja em relagio aos instrumentos e ag¢des estabeleceu-se inicialmente a analise
individual por instrumento da freqiiéncia de uso dos instrumentos e acdes de
comunicaciio. Posteriormente, foram analisados o nimero de pousadas por grupo de
instrumentos e agdes e ainda o volume de grupos de instrumentos usados pelas
pousadas. Finalizando a analise, foi efetuado o cruzamento dos grupos de instrumentos

e agdes de comunicagido com os grupos de enfoques estratégicos.

Considerando estas escolhas de conceitos do referencial tedrico a serem
trabalhados e as definigdes de como efetuar a analise de dados estabelecida através
destas escolhas, partiu-se para a analise efetiva do banco de dados, exposta no capitulo a

seguir apresentado.



ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo € destinado a apresentar os resultados alcangados através do tratamento
dos dados obtidos na aplica¢@o do instrumento de pesquisa deste trabalho cujo Objetivo Geral
¢ Identificar quais as estratégias administrativas adotadas na atividade de hospedagem em
empreendimentos de turismo rural e a influéncia destas na freqiéncia de uso de politicas,
instrumentos e a¢des de comunicagdo. Desta forma, para avaliar e analisar os dados tabulados
foram levados em consideragdo os referencias tedricos das areas de Turismo Rural, Estratégia

Administrativa e Comunicagao.
Para facilitar a compreensgo da analise, a mesma foi subdividida em sete partes.

o Identificagdo geral dos empreendimentos pesquisados;

e Identificagdo dos administradores dos empreendimentos;

e Verificagdo do enfoque estratégico e dos tipos de estratégias administrativas utilizados
pelos empreendimentos;

e Verifica¢do dos tipos de politica de comunicag@o utilizados;

e Verifica¢do dos tipos de instrumentos e a¢des de comunicagdo utilizados;

e Verificagdo de relagdo entre os grupos de enfoques estratégicos e a freqiiéncia de uso de
politicas e verificagdo de relagdo entre os tipos de estratégias e a freqiiéncia de uso de
politicas;

e Verificagdo de relagdo entre os grupos de enfoques estratégicos e a freqtiéncia de uso de

grupos de instrumentos e agdes de comunicagao.

Salienta-se que, em vista dos objetivos especificos deste trabalho, ndo sera aqui
apresentado o cruzamento das variaveis politicas de comunicagdo e instrumentos e agdes de

comunicagdo. E também importante relembrar que a pesquisadora utilizou-se de uma amostra
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aleatoria intencional, composta pelos 35 empreendimentos que responderam a pesquisa no

periodo compreendido entre 15 de outubro de 2001 a 15 de janeiro de 2002.

4.1. IDENTIFICACAO GERAL DOS EMPREENDIMENTOS

A presente pesquisa foi respondida por administradores de empreendimentos de turismo
rural que oferecem servigcos de hospedagem no Estado do Rio Grande do Sul e encontravam-
se cadastrados pela Secretaria de Turismo deste estado no ano de 2001, compreendendo 35

empreendimentos de um total de 66.

Como ja colocado no inicio deste capitulo, optou-se por, num primeiro momento,

caracterizar o conjunto destes empreendimentos. Desta forma, a FIGURA 2 caracteriza o

tempo de existéncia dos mesmos.

FIGURA 2: Ano do inicio das atividades de hospedagem

Ano de abertura

N&o informou

[1992

2001

2000

1997

A anilise do tempo de existéncia dos empreendimentos demonstra que 0s mesmos sao
recentes, uma vez que 55,9% iniciaram o seu funcionamento h4d menos de trés anos. Além
disso, todas as organizagdes que responderam a questdo (97,14%) existem ha menos de 10
anos. Este aspecto da indicios de que o segmento de turismo rural encontra-se em fase de

implantacdo, consolidagdo e expans@o no Rio Grande do Sul. Contudo, cabe ressaltar que

Falbd™ Gud we -
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varios empreendimentos ja operaram no estado e fecharam suas portas, inclusive tendo feito
parte do cadastro da Secretaria de Turismo do Estado, conforme descrito no item 2.
Metodologia, deste trabalho. Esta pesquisa, porém, ndo buscou detectar os aspectos
relacionados aos empreendimentos que tenham existido na regido e os motivos que o0s

levaram ao fechamento dos mesmos.

Em relagdo a localizagdo dos empreendimentos torna-se necessario, num primeiro
momento, verificar onde se encontra localizada a totalidade da popula¢do no Rio Grande do
Sul. Com este intuito, na TABELA 1, apresentam-se os empreendimentos cadastrados e o
percentual que cada regido representa na populag@o, excluindo-se os que confirmaram ndo

possuirem mais servigo de hospedagem.

TABELA 1: representagdo de cada regido em relagdo ao universo pesquisado

_ Numero % de empreendimentos
REGIAO considerados na populagao de 66
empreendimentos
Serra 26 39,39
Pampa 14 21,21
Sul 9 13,63
Metropolitana 6 9.23
Missbes 3 4.61
Vales 3 461
Litoral Norte 3 4,54
Hidromineral 2 3,07
Central 0 0
Base 66 100%

Verifica-se que a maior concentragdo de empreendimentos esta localizada na Regido da
Serra, seguida pela regido dos Pampas. Este aspecto, o de maior volume de empreendimentos
na regido da Serra, pode ser resultado da tradi¢do de regido turistica existente, pois € ali que
estdo localizadas cidades como Gramado, Caxias do Sul, Canela, Flores da Cunha e outras,
que recebem constantemente um grande fluxo de turistas. Por outro lado, a Regido dos
Pampas aparece em segundo lugar por ser, especificamente, a regido de maior concentragao
de propriedades rurais extensivas; propriedades estas que tém sofrido os efeitos das mudangas

tecnologicas inseridas no meio rural, como ressaltam Schneider e Fialho (2000).
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Tomando como base para as analises da amostra trabalhada os dados da TABELA 1,
verifica-se que, em média, 49,73 % do total de empreendimentos cadastrados em cada regiao,
foram analisados. Contudo, devido & disparidade de volume de empreendimentos existentes
em cada regido, a mesma representatividade, por regido, ndo foi possivel de ser alcan¢ada na
amostra como um todo, conforme demonstra a TABELA 2. Isso se deve ao fato de que, para
efetuar a pesquisa utilizou-se uma amostra aleatoria intencional, compreendendo os

questionarios respondidos no periodo entre 15 de outubro de 2001 e 15 de janeiro de 2002.

TABELA 2: representagdo de cada regido em relagdo a populagdo pesquisada

Percentual em
relagdo ao total | Percentual
Regiao Freqiiéncia de em relagao a
empreendimentos; amostra
da regiao 7
Serra 17 65,38 48.6
Sul 7 71,77 20,0
Pampa 3 2142 8,6
Metropolitana 3 50,00 8,6
Vales 2 66,66 5.7
Litoral 1 33,33 2.9
Hidromineral 1 50,00 2,9
Missdes 1 33.33 2,9
Central 0 0 0
Base 35 100,0

Em relacdo ao tamanho dos empreendimentos, verifica-se uma grande variedade de
dimensdes, seja pelas caracteristicas das unidades habitacionais- quartos com e sem banheiro-
ou mesmo pela area construida. A diversidade do numero de quartos e leitos oferecidos
demonstra ndo haver um critério formal para estabelecer o tamanho que um empreendimento
de turismo rural deve ter para estar em condigdes de receber hdspedes. Em geral, o inicio das
atividades ocorre por haver um numero elevado de quartos disponiveis na propriedade.
Normalmente estes quartos se encontram na casa principal, que fora construida para abrigar
familias numerosas e visitantes. Outro fator € a disponibilidade e interesse de integrante do
nucleo familiar, em geral da esposa do proprietario, ou dele mesmo, em ampliar suas

atividades passando a receber hospedes e atender as suas necessidades.
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Chama a atengdo a grande quantidade de empreendimentos que ndo possuem quartos

com banheiro privativo, conforme demonstra a TABELA 3.

TABELA 3: quantidade de quartos sem banheiro privativo por empreendimento

Pikimarg de quarios Freqiiéncia | Percentual
sem banheiro
0 5 143
2 2 5.7
3 3 8.6
4 5 14.3
A 7 20,0
6 3 8.6
7 2 5.7
8 3 8.6
11 1 2.9
13 1 29
18 1 2.9
22 1 2.9
Total 34 97.1
Naéo respondeu 1 2.9
Total 35 1000

Este aspecto pode ser quase considerado como uma das caracteristicas dos
empreendimentos rurais do Estado do Rio Grande do Sul, o que os diferencia dos chamados
hotéis-fazendas existentes em outras regides do pais, que sd3o construidos ja com
caracteristicas hoteleiras e possuem quartos com banheiro privativo. O dado verificado na
tabela acima pode, em muitos momentos, interferir no interesse de-alguns turistas em

visitarem certas propriedades que somente possuem quartos sem banheiros privativos.

Salienta-se que, apesar de existir uma classificacdo por parte da Secretaria de Turismo
do Estado do Rio Grande do Sul, poucos empreendimentos possuem as caracteristicas de
Fazendas-hospedarias ou Hospedarias coloniais (RGS, 2001). Em geral os empreendimentos
gauchos, somente apds registrarem uma certa demanda, ou receberem um volume excessivo
de solicitagdes dos hospedes, efetuam algum tipo de reforma na sua area construida, criando

acomodacg@es com banheiro privativo (LIEDKE, 1999).

Atualmente, na populacdo pesquisada, constata-se que 14 empreendimentos, ou seja,
40% das propriedades rurais analisadas, somente, possuem quartos sem banheiros privativos,
prop ) > P

como demonstra a TABELA 4.
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TABELA 4: quantidade de quartos com banheiro privativo por empreendimento

N° de quartos en?;‘ig;i?iiﬁfos Percentual
0 14 40,0
1 5 14,3
3 4 114
4 1 2:9
5 4 11,4
6 1 2.9
9 1 2.9
11 1 2.9
12 2 5.7
15 1 2.9
Total 34 97.1
Néo respondeu 1 29
Total 35 100,0

Comparando-se as TABELAS 3 e 4, constata-se a maior concentragdo de quartos sem
banheiro privativo, e um grande numero de empreendimentos que somente possuem quartos
sem banheiro privativo, ou s6 um quarto com banheiro privativo, atingindo o indice de 54,3 %
da populagdo pesquisada. Se, por outro lado, 42,85% dos empreendimentos possuem mais de
trés quartos com banheiro privativo, 82,8% dos empreendimentos possuem no minimo dois

quartos sem banheiro privativo.

Tem-se, portanto, em relagdo as caracteristicas dos empreendimentos, que 0s mesmos
sdo relativamente novos, com menos de 10 anos e que sua maior concentragdo se encontra
localizada nas regides da serra, sul, pampa e metropolitana. Além disso, os empreendimentos
tém como caracteristica possuirem, em sua maioria, quartos sem banheiros privativos, aspecto

que pode dificultar ou interferir em uma maior ocupag¢ao dos mesmos.

4.2. IDENTIFICACAO DOS ADMINISTRADORES DOS
EMPREENDIMENTOS

Buscou-se aqui caracterizar os administradores dos empreendimentos de turismo rural

pesquisados. Neste sentido, optou-se por verificar caracteristicas como sexo, idade, formagdo
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educacional e relagdo com o proprietario do empreendimento rural. Os resultados obtidos

podem ser constatados nas tabelas e analises a seguir apresentadas.

TABELA 5: sexo dos respondentes

Sexo Freqiiéncia | Percentual
Masculino 23 65,7
Feminino 12 34,3

Base 35 100,0

A TABELA 5 demonstra qué, em relagdo aos individuos que responderam ao
questionario e que administram os empreendimentos, verifica-se que 65,7% sdo homens Os
34,3% de mulheres; contudo, ndo sdo na sua totalidade esposas, o que demonstra, na pratica,
que, no estado, nem sempre o surgimento ou inclusio da atividade na propriedade inicia como
um hobby das esposas, aspecto que Getz e Carlesen (2000) acusam ocorrer em outras regides

do mundo.

TABELA 6: estado civil dos respondentes

Estado civil Fregqiiéncia Percentual
Casado(a) 22 62,9
Separado 7 20,0
Solteiro(a) 5 14,3
Divorciado 1 2.9
Base 35 100,0

Quanto ao estado civil, constata-se na TABELA 6 que a maioria dos administradores

dos empreendimentos analisados €é casada, atingindo 62,9 % da populagdo pesquisada.

Seguem-se a estes 20,00% dos administradores, o que corresponde a sete individuos que sdo

separados.



Na proxima tabela, TABELA 7, verifica-se a relagio do administrador do

empreendimento de turismo rural com o proprietario da unidade rural.

TABELA 7: relagdo do administrador com o proprietario

Relag¢io com o Freqiiéncia Percentual
proprietario
E o proprio 24 68,6
Esposa(o) 4 114
Filho/fitha 3 8,6
Empregado 2 5,7
Cooperativado 1 2,9
Nao respondeu 1 2.9
Base 35 1000

No aspecto relagdo do administrador com o proprietario, conforme demonstra a
TABELA 7, apenas 8,6% dos administradores do empreendimento ndo sdo familiares do dono
do empreendimento turistico. Este dado demonstra, em parte, que estes surgem a partir de
novas oportunidades de mercado detectadas pelo proprietirio e seus familiares. Estes
comegam a dirigir 0 novo negdcio com um cardter aparentemente ndo-profissional, o que
permite generalizar que, neste aspecto, todos os empreendimentos se utilizam da estratégia de

oportunidades caracterizada por Zaccarelli (2000) como uma estratégia complementar.

Ao introduzir esta nova atividade, os proprietarios e/ou administradores da propriedade
rural levam em conta os anseios do mercado, tais como a procura por viajantes, o potencial da
propriedade, traduzido por quartos disponiveis e belezas naturais e geograficas, e o desejo de

buscar novas opg¢des de negocios possibilitando a entrada de outros recursos financeiros.

E interessante verificar, conforme pode ser vista na TABELA 8, da pagina a seguir, que
os administradores dos negocios de turismo rural, tendo em vista serem na maioria das vezes

o proprietario ou seu familiar, possuem boa instru¢do.
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TABELA 8: grau de instrugao do administrador

Grau de instrucao Freqiiéncia Percentual
I Grau (superior) 11 31.4
Superior incompleto 3 8,6
Pés-graduado 1 2,9
II grau 13 37,1
I grau 7 20,0
Base 35 100,0

O aspecto de boa instrugdo educacional se destaca ao juntarmos as trés opgdes
referentes ao III Grau (TABELA 8). Desta forma, atinge-se o indice de 42,9% dos
respondentes, divididos entre os que possuem curso superior incompleto, completo e pds-
graduacdo. Este grupo ¢ seguido pelos que possuem o II Grau completo com 37,10% e os que
apenas fizeram o I Grau — 20,0% . Este ponto, de certa forma, pode caracterizar um certo
profissionalismo ao negocio, uma vez que através da formacdo académica, acredita-se que

estes individuos possuam capacidade profissional para gerir o negocio.

Além destes aspectos, verifica-se a existéncia de alguns administradores com formagao,

ou experiéncia, na area de turismo e gestdo hoteleira conforme comprova a TABELA 9.

TABELA 9: tipos de cursos de aperfeicoamento freqientados pelos administradores

Tipo de curso Freqiiéncia | Percentual
Diversos 6 17,1
Turismo com qualidade/atendimento ao cliente 2 5.7
Gestéo rural 1 2.9
Guia turistico 1 2,9
Relagdes humanas 1 2.9
Técnico em turismo rural 1 2.9
Como coordenar equipes I 2,9
Gestor de turismo i 2.9
Brasil empreendedor 1 2.9
Administracdo rural 1 2.9
Nenhum curso 19 54.3

Base 35 100,0

Resposta multipla
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Constata-se, ao se somar os diversos cursos relacionados a area de turismo e/ou
hotelaria que 14,28% dos administradores, o que corresponde a seis administradores, ja
efetuaram algum tipo de curso relacionado a éarea, tais como: Turismo com
qualidade/atendimento ao cliente; Guia turistico, Técnico em turismo rural e Gestor de
turismo. Além destes, os demais cursos citados estdo relacionados, ou a administragdo de
empreendimentos rurais, ou a novos negocios, o que demonstra o carater empreendedor destes

administradores.

Apesar de ndo caracterizar especificamente o administrador, considera-se que o
conhecimento do volume de empreendimentos detentor de funcionérios treinados, seja
relevante de ser conhecido. Este aspecto demonstra a preocupagdo do Administrador do

negobcio com o aperfeicoamento do mesmo o que pode ser verificado na TABELA 10.

TABELA 10: empreendimentos que possuem funcionarios treinados ou com experiéncia em

area, relacionadas a administragdo do segmento turistico

Tipo de curso Fregqiiéncia
Cozinha (embutidos, pies e massas, compotas) 6
Ecoturismo 1
Diversos 1
Empreendimento rural 1
Trabalhou como camareira no exterior 1
Artesanato de 13 1
Administragio turistica 1
Recepcdo e atendimento i
Administraggo rural 1
Graduacdo em turismo 1
Cortes de came de ovelha 1
0 23
Base 35

Resposta multipla

Verifica-se, conforme comprovam os dados da tabela acima, que os empreendimentos
que possuem funcionarios com algum tipo de treinamento ou curso prenderam-se aos aspectos
relacionados ao atendimento e a qualidade dos servigos prestados no empreendimento, uma
vez que os tipos de cursos estdo relacionados a esta area, tais como: cozinha, ecoturismo;

recepg¢do e atendimento, entre outros.
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Apbés a analise dos dados relativos as caracteristicas do proprietario dos
empreendimentos, e ao conjunto de respostas do questionario, constata-se que as atividades de
turismo rural, em sua maioria, foram introduzidas na propriedade, preferencialmente pela
procura do mercado, e ndo por um planejamento estratégico ou administrativo previamente

elaborado.

Tem-se, portanto, que os administradores dos negocios de turismo rural pesquisados
sdo, na maioria, homens, sendo ou os proprietarios ou familiares destes. Em sua maioria,
impera o estado civil de casados e individuos que freqiientaram, mesmo que em parte, o III

Grau.

4.3. VERIF’ICACAO DO ENFOQUE ESTRATEGICO E DOS TIPOS DE
ESTRATEGIAS UTILIZADAS PELOS EMPREENDIMENTOS

Em relagio ao uso de estratégias administrativas, € importante ressaltar que a
caracterizacdo utilizada neste trabalho permite o enquadramento em mais de um tipo
estratégico. Também sera possivel notar que algumas estratégias ndo aparecem sendo usadas
pelos empreendimentos analisados, ou mesmo algumas propriedades, mais precisamente
11,45% da amostra- num total de quatro empreendimentos- ndo se enquadram em nenhuma
estratégia; isto €, ndo possuem todas as caracteristicas estabelecidas (Anexo D) nesta pesquisa

para poderem se enquadrar como usuarias de um tipo especifico de estratégia.

Iniciou-se esta analise verificando o enquadramento dos empreendimentos nos grupos
de enfoques estratégicos estabelecidos no referencial teorico. Relembrando, verifica-se que os
10 tipos de estratégias principais, aqui utilizados, podem ser concentrados, pelo seu conteudo,
em grupos com enfoques semelhantes; ou seja: custos, mercado, clientes e outros. Com este
mesmo intuito, todas as estratégias complementares podem ser agrupadas estabelecendo-se
apenas um grupo no sentido de uso de estratégias complementares, conforme as enquadra
Zaccarelli (2000). Desta forma, encontra-se representada, na TABELA 11, a categorizagio

dos empreendimentos por enfoque estratégico.
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TABELA 11: grupos por enfoques estratégicos

Tipo de estratégia reduzido Freqiiéncia %
Custos 20 57.1
Especializagéo 17 48,6
Produto 13 37,1
Mercado 12 343

Complementares 10 28,
Diferencia¢do 4 11,4
Cliente 3 8,6

Sem estratégia definida - 4 {I,ii ]
Base 35
Resposta multipla

Com este agrupamento por enfoque, comprova-se a preocupacio dos efnpreendedores
de estabelecer um novo negocio que traga apenas novos recursos financeiros, sem onerar a
normalmente ja apertada condig¢do financeira dos empreendimentos rurais, uma vez que a
maioria, 57,10%, ou seja, 20 dos 35 empreendimentos, utilizam-se de algum tipo de estratégia

com enfoque em custos.

Em segundo lugar, aparece o grupo que agrega as estratégias com enfoques vinculados a
especializagdo, totalizando 17 empreendimentos, com um total de 48,6% da populagdo da
amostra. Salienta-se, entretanto, que neste grupo encontram-se 0s empreendimentos que
também compdem o enfoque estratégico de especializagdo em custos e especializagdo em
diferenciacdo, agregando uma parcela dos grupos que possuem, respectivamente, os enfoques
custos e diferenciacdo; ou seja, os empreendimentos encontram-se utilizando multiplos

enfoques.

O terceiro grupo, em termos de freqiiéncia, tem como enfoque o produto, totalizando 13
dos empreendimentos, 37,10%, demonstrando a preocupagdo de consolidar o tipo de produto
oferecido, bem como de estabelecer o novo negdcio, preocupagio reiterada pela escolha das

estratégias vinculadas ao mercado.

Por sua vez, ao distribuirmos os empreendimentos analisados em suas regides de
localiza¢@o e cruzando com o tipo de enfoque estratégico utilizado, obtém-se a TABELA 12
da proxima pagina. Nela verifica-se que, uma vez que a regido da Serra € a que possui um

maior numero de empreendimentos, € ela também a unica regido que possui representantes
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em todos os tipos de enfoques, seguida pela Regido Sudeste, que somente ndo possui

empreendimentos utilizando o enfoque cliente.

E interessante constatar que o enfoque no Produto somente ndo aparece nas regides:
Hidromineral, que possue apenas um representante na amostra; ¢ Vales. Por sua vez, a grande
concentragdo no enfoque custos, que ocorre na Regido da Serra, pode ser uma conseqiiéncia
do maior numero de empreendimentos, o que pressupde a existéncia de uma maior

concorréncia na regido.

TABELA 12: grupos de enfoques estratégicos por regiao

Tipo de estratégia reduzido
Regido '§» '§' % j;_:f -?:
2 8 2 g —é -§ é_ = §
a @) &) A = = O A
SERRA 6 1 13 1 10 6 6 2 17
35,3% 5,9% 76,5% 5,9% 58,8% | 35.3% 35,3% 11,8% | 100,0%
SUL 2 4 1 4 3 1 7
28,6% 57,1% 143% | 57,1% | 42,9% | 143% 100,0%
PAMPA 2 2 1 2 1 1 3
66,7% 66,7% 33.3% | 66,7% | 33,3% | 33,3% 100,0%
M0l 2 1 2 3
33,3% 66,7% 33,3% 66,7% 100,0%
VALES 1 1 1 2
50,0% 50,0% 50,0% | 100,0%
LITORAL 1 1 1
100,0% 100,0% 100,0%
HIDROMI- 1 1
NERAL
100,0%| 100,0%
MISSOES 1 1 1
100,0% 100,0% 100,0%
CENTRAL
Base 13 3 20 4 17 12 10 4 35
37.1% 8.6% 57,1% 11,4% 48,6% | 34,3% 28,6% 11,4%

Obs: Percentuais calculados sobre os totais das linhas.
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Por sua vez, ao se analisar o uso dos tipos de estratégias, a primeira indagagio que surge
diz respeito ao volume de tipos de estratégias utilizadas por cada empreendimento, aspecto

que pode ser conferido na TABELA 13.

TABELA 13: volume de estratégias utilizadas pelos empreendimentos

Niumero de estratégias Freqiiéncia %
0 4 11,4
1 9 25,7
2 8 22.9
3 8 229
4 6 17,1
Base _ 35 100,0

Excluidos os quatro empreendimentos que ndo se enquadram em um tipo especifico de
estratégia, e analisando os demais, constata-se que nove (9) deles (25,7%) utilizam apenas um
dos tipos de estratégias. O restante, 62,90 %, utiliza-se de combinag¢des de duas, trés ou quatro
estratégias, buscando, desta forma, obter um maior éxito em sua investida de diversificagdo de

negocio, ampliagdo e permanéncia no mercado.

No referencial teorico, estabeleceu-se o uso de dez tipos de estratégias principais e
quatro tipos de estratégias complementares verificados na TABELA 14. Na proxima pagina,
sdo apresentadas cada uma destas estratégias e a referida freqiiéncia de uso, em ordem
decrescente. Ao se analisar a referida tabela, constata-se que duas das principais se destacam:
especializacio em custos com 48,6 % e crescimento do produto atual em mercados
existentes, com 34,3 %. O destaque destas duas estratégias principais pode ser justificado por
esta atividade ser nova nas propriedades rurais, ou seja, o produto e/ou servigo de
hospedagem se encontram em fase de consolidagio no mercado. Da mesma forma, a
especializa¢io em custos demonstra a preocupagdo de inserir uma nova atividade que seja a
mais lucrativa possivel sem trazer grandes custos a propriedade que, em geral, ja se encontra
em dificuldade ou necessita melhorar seus ganhos, como salientam Schneider e Fialho (2000).
Este aspecto pode ser reconfirmado através das duas estratégias ndo utilizadas pelos
empreendimentos: desenvolvimento de novos produtos e novos mercados e liderancas em

custos externos.
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TABELA 14: frequiéncia de uso dos tipos de estratégias

Tipos de Estratégia Freqiiéncia %

Estratégias principais
Especializag@o em custos 17 48,6
Crescimento do produto atual em mercados existentes 12 343
Desenvolvimento de novos produtos para mercados atuais 10 28,6
Lideranga em custos internos 9 25.7
Diversificacdo de novos produtos e novos mercados 5 14.3
Estratégias voltadas para o cliente 3 8,6
Diferenciacéo 3 8,6
Especializagdo na diferenciacdo 1 29
Lideranca em custos externos 0 0,0
Desenvolvimento de novos mercados para produtos existentes 0 0,0

Estratégias complementares

Aliancas/Cooperagdo 5 14.3
Intento 5 14,3
Desinvestimento 2 5,7
Seguidor/Imitagdo 1 2.9
Sem estratégia definida 4 114
Base 35
Resposta multipla

E interessante notar que as estratégias complementares ndo possuem um grande uso,
alcancando no maximo 14,3%, no caso daqueles que usam da estratégia de
Aliancas/cooperacio ou da estratégia de Intento. Outro ponto a destacar € que a estratégia de
diferenciacio praticamente inexiste, ou seja, todas se utilizam do conceito de turismo rural

sem grandes énfases para diferenciar-se de suas possiveis concorrentes.

Ainda em relagio a maior freqiiéncia de uso, entre as estratégias principais destacam-se:
desenvolvimento de novos produtos para mercados atuais, com 28,6%, o que demonstra a
grande preocupagdo dos empreendedores de turismo rural em, cada vez mais, irem ao
encontro dos anseios de seus clientes e prospects; lideranca em custos internos, com 25,7%
dos empreendimentos utilizando-a, aspecto que corresponde aos anseios de tornar as

propriedades cada vez mais lucrativas.

Desta forma, pode-se estabelecer que os gestores dos empreendimentos rurais
analisados tém a preocupacdo de se munir de varios caminhos para permanecerem no

mercado, expandindo o seu rol de clientes e conquistando cada vez mais prospects.
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O cruzamento entre as estratégias principais e complementares resultou na TABELA

15, apresentada na pagina a seguir.

TABELA 15: estratégias principais versus estratégias complementares

Estratégias complementares
S £
b |§ 5 - = [ s = ‘2
B g g £ £ £ 2 | §8¢ 2
Estratégias principais =53 2 3 = 8 =55 g
<$ = & 2 & | 28F
o S
Q -~
N . - 1 1
Especializagéo na diferenciacdo
100,0 100,0
Especializagdo em custos 4 . 2 11 17
23,5 5.9 17,6 64,7 100,0
. : 2 7 9
Lideranca em custos internos
222 778 100,0
PUTSTI I 1 2 3
Estratégias voltadas para o cliente
33.3 66,7 100,0
Lideranga em custos externos
Diferenciacéo L & d
33.3 66,7 100,0
Crescimento do produto atual em mercados 1 2 1 9 12
R 8,3 16,7 8,3 75,0 100,0
Desenvolvimento de novos produtos para 1 3 7 10
mercados atuais 10.0 30.0 70.0 100.0
Desenvolvimento de novos mercados para
produtos existentes
Diversificagdo de novos produtos e novos 1 1 4 5
mercados 20.0 20,0 80.0 100,0
L 1 4 5
Nenhuma estratégia principal
20,0 80,0 100,0
Base 5 2 5 1 25 35
14,3 5,7 14,3 2,9 714 100,0

Resposta multipla

Ao se efetuar este cruzamento, chama atengdo que 23,50% dos empreendimentos que
utilizam a estratégia de Especializagdo em Custos também utilizam a estratégia de
Alianga/Coopera¢do. Da mesma forma, 22,2% das que utilizam a Estratégia de Lideranc¢a em
custos internos também se utilizam da Estratégia de Aliangas/Cooperagdo, o que indica o

interesse em agregar for¢as para também minimizar custos.
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Além destes aspectos de unido entre estratégias principais € complementares nio se
verifica nenhum outro dado significativo que represente um modelo ou um padrio de
combinag@o entre estratégias principais € complementares. Constata-se que, inclusive, um dos
empreendimentos que utiliza a estratégia complementar nio se enquadra nas caracteristicas de
usuario de nenhum tipo de estratégia principal. Outro aspecto que pode ser conferido na
TABELA 15 € que os empreendimentos que utilizam algum tipo de estratégia principal, em

média, 75,11 %, ndo utilizam alguma estratégia complementar.

Analisando os dados referentes ao uso de estratégias administrativas pelos
empreendimentos de turismo rural que compdem a amostra deste estudo, pode ser apurado
que o enfoque estratégico mais utilizado é o de custos, com 57,10% dos empreendimentos. Da
mesma forma o tipo de estratégia com maior freqiiéncia de uso € o de Especializagdo em
custos o qual é usado por 48,60% das unidades de negbcio que participaram da amostra.
Entretanto, n3o foi possivel estabelecer um modelo de uso de estratégias entre os
empreendimentos analisados. Destaca-se apenas a combinagdo dos tipos de estratégias
principais de Especializagdo em custos e Liderangas em custos internos com a Estratégia
complementar de Aliangas/Cooperagdo, que totalizam seis (06) empreendimentos, ou seja,

17,14%.

4.4. VERIFICACAO DOS TIPOS DE POLITICA DE COMUNICACAO
UTILIZADOS

Conforme enfatizado no referencial tedrico, considerou-se as politicas de comunicagdo
como o elo entre as estratégias administrativas do empreendimento e as agdes operacionais de
comunicag¢do; ou seja, o enfoque, ou diretriz utilizada pelo empreendimento para direcionar o

uso de instrumentos e suas a¢gdes de comunicagio.

Para detecta-las utilizou-se, no instrumento de pesquisa, um grupo de perguntas,
posteriormente agrupadas, que determinaram se o empreendimento, ao fazer sua
comunicacdo, o fazia de forma individual, cooperativada, ou ainda através de agdes em

conjunto com a prefeitura ou o estado.



Contudo, a primeira analise aqui apresentada em relagdo as politicas levou em
consideragdo a quantidade das que sdo utilizadas pelos empreendimentos, ponto melhor

explicitado na TABELA 16.

TABELA 16: quantidade de politicas utilizadas por empreendimento

o
Quantidade de Politicas usadas emprefnddifnentos Percentual (%)
0 9 25,70
1 17 48,60
2 9 25,70
Total 35 100

Verifica-se que a maioria dos empreendimentos, 48,50%, se utiliza de apenas um tipo
de politica. Quanto ao uso simultdneo de dois tipos de politicas e ao ndo uso de uma politica,
constata-se que ambas as opgdes possuem o mesmo volume de freqiiéncia, 25,70%. Nenhum

empreendimento aparece usando mais de duas politicas.

Em relagdo as perguntas que permitiram a classificagio do uso de politicas pelos
empreendimentos, a TABELA 17 as reproduz acompanhadas das referidas freqiiéncias de uso
detectadas, através da escala Lickert: muito usado; bastante usado; razoavelmente usado;

pouco usado; nunca é usado.

Ao analisar-se as perguntas, reproduzidas na TABELA 17, verifica-se como maior
freqiiéncia da resposta muito usado, atingindo 31,4% da populagdo, a atuacdo individual nas
questdes relacionadas a comunica¢do que, somado ao indice de respostas bastante usado,
28,6%, demonstra ndo ocorrer no Estado do Rio Grande do Sul, a grosso modo, o aspecto
detectado por Clarke (1996) na Gra-Bretanha de grande uso da propaganda cooperativada.
Este ponto € refor¢ado pelas respostas nunca é usado, 34,3%, € pouco usado, 17,10% para a
divulgagdo em conjunto com outras pousadas ou hotéis de turismo da regido, ou ainda com
nunca € usado, 40% e pouco usado, 17,1% da divulgacdo em conjunto com outros

empreendimentos (fazendas) de turismo rural.
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TABELA 17: distribui¢do de freqiiéncia de uso relativa as perguntas relacionadas ao tipo de

politica utilizada

< § S s8 28 .8
& S ;’.. < = s
: =] =5 O s L2 Se =]
= "g o= <= - = =
5 ~3 5 gg =g
= b| Bl A5 =)

Vocé costuma efetuar antincios ou divulgagdo de seu empreendimento em

conjunto com a Secretaria de Turismo do Governo do Estado? 37.5 15,6 15,6 15,6 15,6

Vocé costuma efetuar antincios ou divulgaco de seu empreendimento em

conjunto com a prefeitura ou secretaria de turismo da sua cidade? 14,7 20,6 | 20,6 | 26,5 17,6

Costuma patrocinar algum evento ocorrido no municipio que seja

organizado pela prefeitura? 48,5 18,2 | 242 3.0 6,1

Vocé costuma efetuar antincios ou divulgaggo de seu empreendimento em

conjunto com outras pousadas ou hotéis de turismo rural da regidio? 343 17,1 | 286 | 114 8,6

Vocé costuma fazer algum material de divulgagédo sobre a regifo em

conjunto com outras empresas como restaurantes, cafés e postos de : .

gasolina? 28,6 314 | 22,9 114 5.7

Vocé faz algum material de divulgacdo em conjunto sobre a regido com

outras fazendas que oferecem servico de hospedagem? 40,0 17,1 25.7 14,3 2.9

Vocg costuma efetuar anfincios ou divulgacdo de seu empreendimento

sozinho? 14,3 171 | 86 | 286 | 314

Vocé usa para criar ou desenvolver agdes de divulgacdo e comunicagdo de

seu empreendimento algum servigo de agéncia de propaganda ou de

comunicacio? 45,7 20,0 | 20,0 8,6 5,7

Ainda sobre a TABELA 17, seguindo o uso individual da comunicagdo, aparece a
cooperagdo com a prefeitura, com 17,6% das respostas muito usado e 26,5% das respostas de
bastante usado. Entretanto, num outro extremo, constata-se que os empreendimentos, na sua

maioria- 48,50 %-, ndo costumam patrocinar atividades efetuadas pela prefeitura.

Outro aspecto que chama atengdo € o alto indice de respostas, nunca é usado, para a
pergunta relacionada a utilizacdo de agéncia de propaganda ou comunicacgdo, 45,7% das
respostas, o que reforga e caracteriza a hipotese de certo amadorismo na administragdo dos

empreendimentos, principalmente nas questdes relacionadas a comunicag@o.

Agrupando as perguntas relacionadas as questdes de politicas de comunica¢do obtém-se

a TABELA 18, com as quatro politicas: individual, cooperativada, municipal e estadual.



TABELA 18: tipos de politicas

Politicas Freqiiéncia %
Individual 19 54,3
De usc Estadual 14 400
Sem politica definida 9 25,7
De uso Municipal 3 8,6
Cooperativada 2 5.7

Base 35

Resposta miltipla

Na TABELA 18, novamente tem-se a constatagdo de que o que prevalece € a politica de
efetuar a comunicag@o e divulgagdo do empreendimento de forma individual, opgdo preferida
por 54,3% dos empreendimentos; ou seja, por dezenove (19) proprietarios. Este aspecto tende
a tornar a divulgacdo cara, uma vez que cada empreendimento deve cobrir as despesas totais
dos instrumentos e a¢des escolhidos. Este aspecto € minimizado, contudo, pela politica que se
segue em preferéncia a politica de utilizar os canais oferecidos pelo Governo do Estado para
divulgar o empreendimento com 17,6% de respostas muito usado, o que corresponde a
quatorze (14) empreendimentos. A TABELA 18 também demonstra o que ja havia sido
esbogado na TABELA 16, que alguns empreendimentos utilizam, simultaneamente, mais de
um tipo de politica de comunicac¢@o, ponto que permite economias € uma maior diversificagdo

de uso de instrumentos e a¢des de comunicagio.

Em relagdo as politicas de comunicagdo, averiguou-se que os empreendimentos de
turismo rural analisados utilizam-se, na maioria, de apenas um tipo de politica, 48,60% da
amostra. Verifica-se a existéncia de uma preferéncia pelo uso da Politica Individual de
Comunicagdo que € usada por 54,3% dos empreendimentos, seguida pela de Uso Estadual,

com 40,0% da amostra pesquisada a empregando.

4.5. VERIFICAC{&O DOS TIPOS DE INSTRUMENTOS E ACOES DE
COMUNICACAO UTILIZADAS

A anélise dos dados em relacdo ao uso de instrumentos e agdes de comunicag@o foi

efetuada em duas etapas; a primeira analisou os instrumentos reunidos em grupos, levando em
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consideragdo a classificacdo estabelecida no referencial tedrico. A segunda trabalhou os

instrumentos individualmente verificando a freqiiéncia de uso dos mesmos.

A andlise dos instrumentos, reunidos em grupos, levou em consideragdo suas
caracteristicas e o referencial teorico ja apresentado agrupando os mesmos em instrumentos
orais, instrumentos escritos e/ou impressos, instrumentos eletronicos, novas tecnologias e
patrocinio e eventos. Salienta-se que, para ser enquadrado em um dos grupos, o
empreendimento deve ter respondido que utilizava no minimo razoavelmente todos os
instrumento e agdes que compdem o grupo descrito na pagina 52 deste trabalho. Apds este

agrupamento, obtém-se como resultados a TABELA 19, reproduzida a seguir.

TABELA 19: grupos de instrumentos e agdes usadas

N° de empreendimentos que usam esses

Tipo de grupo de instrumentos e acdes usadas grupos
Instrumentos orais 1
Novas tecnologias 1

Instrumentos eletrénicos 2
Patrocinio e eventos 5
9

Instrumentos escritos e/ou impressos

Total 18

Constata-se, como demonstra a TABELA 19, que o grupo mais utilizado ¢ o de
instrumentos escritos e/ou impressos com nove (09) empreendimentos o utilizando, o que
corresponde a 13,84 % da amostra pesquisada. O segundo grupo mais utilizado € o de
patrocinio e eventos, composto de cinco (05) empreendimentos utilizando-o; ou seja, 7,69%

do total de empreendimentos pesquisados.

Um outro tipo de analise possivel de ser constatada em relacdo a grupos de tipos de
instrumentos e agdes diz respeito ao numero de grupos de instrumentos que o0s
empreendimentos utilizam simultaneamente. Este aspecto pode ser verificado na TABELA
20, que demonstra que vinte e dois (22) empreendimentos, que totalizam 62,90% da amostra,
ndo utilizam a totalidade das midias integrantes de um dos grupos de tipos de instrumentos €
acdes. Este fator pode ser considerado um indicio da falta de um planejamento do uso dos
instrumentos e a¢des de comunica¢do que, contudo, deve ser mais profundamente analisado

em estudos futuros.
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TABELA 20: quantidade de grupos de instrumentos e a¢gdes usadas

Quantidade de grupos de ?nstmmentos e acoes N° empreendimentos Percentual (%)
usadas
0 22 62,90
1 9 25,70
2 3 8,60
3 1 2,90
Total 35 100

Na TABELA 20, constata-se que poucos sdo os empreendimentos que utilizam todos os
integrantes de um grupo de instrumento ou agdo. Optam, sim, em sua maioria, pelo uso de
instrumentos e ac¢des de comunicagdo levando em conta o instrumento em si, seu custo,

abrangéncia e oportunidade de uso.

Uma pergunta do questionario utilizado nesta pesquisa indagou quanto a existéncia de
logotipia que identifica 0 empreendimento. Da amostra analisada, constatou-se que vinte €
sete (27) dos entrevistados responderam sim, o que corresponde a 77,10% do total;, apenas
seis (06) responderam ndo- 17,10%; e dois ndo responderam a pergunta. Este aspecto € um
indicio de uma certa preocupagio dos empreendimentos em estabelecerem uma marca do

mesmo no mercado.

Analisando a lista de instrumentos e a¢des de comunicagdo, acompanhada da escala
Lickert existente no questionario e reproduzida na TABELA 21, na pagina a seguir, tem-se
que dos quarenta (40) instrumentos apresentados, quinze (15) ndo foram assinalados por um

(1) respondente; seis (6) por dois respondentes e um (1) por trés (3) respondentes.

Analisando, em conjunto, as opgdes de razoavelmente usado, bastante usado ¢ muito
usados constata-se que a utilizagdo de folhetos divulgadores € a mais freqiiente, tendo
recebido 14,3% de respostas razoavelmente usado, 22,95% bastante usado ¢ 40,0% muito
usado, totalizando 77,14% ou seja, 27 dos empreendimentos. Em ordem decrescente, o
segundo instrumento mais usado pelos empreendimentos sio as placas ou sistemas de
sinaliza¢do individual para indicar o caminho do empreendimento, tendo recebido 74,28% de
indicacdes, no conjunto, o que corresponde a 26 empreendimentos: 11,4% (4) razoavelmente

usado; 31,4% (11) bastante usado, e 31,4% (11) muito usado.
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TABELA 21: distribui¢@o de frequéncias relativas para instrumentos e agdes de comunicagdo

1™z 38182 3
‘@ [

Patrocinio de atividades culturais, esportivas ou comunitarias 441 23,5 17,6/ 14.7

Palestras ou apresentagdes de seu empreendimento 40,00 25,77 143 11,4 8.6
Pégina especifica na Internet 61,8 88 59 235
Banners em péginas da interet 67.6 8,8 11.8 2.9 8.8
Cartas para antigos hospedes 48,5 18,2 15,2 3,00 15,2
Cartas para agéncias de viagens 41,21 294 17,6 5,9 5,9
Cartazes divulgando seu empreendimento 441 17,6 17.6 29 17,6
Outdoor ou grandes painéis em estradas proximas 73,5 11,8 88 29 29
Placas ou sistema de sinaliza¢do individual para indicar o caminho ao empreendimento| 11,8/ 11,8 11,8 324 324

1 inalizaca unto ¢ s empreendiment i3

gallzriza; gﬂ: :;s(t)egniil Zu::) 1e 1?1‘;(; ::(11 1;(:2 ;11;:) 1to com outros empreendimentos da regifio 529 29 20, q 1.8 118
Eéagnalsp?:;:;t;nelitge sinalizagdo em conjunto com a prefeitura para indicar o cammho 471 118 176 88 147
CD com fotos e explicacdes sobre seu empreendimento 85,3 2.9 2.9 5.9 2.9
E-mails para antigos hospedes 77.1 8.6 5.7 8,6
E-mails para agéncias de viagens 65,7 20,0 8.6 3,7
Filme ou video divulgando o seu empreendimento 457 143 17,1 8,6 143
Entrevistas sobre o seu empreendimento para radios 314 17,1} 257 20,00 5.7
Entrevistas sobre o seu empreendimento para jornais 17,1 14,3 429 20,0 5,7
Entrevistas sobre o seu empreendimento para revistas 343 22,9 229 8,6 114
Entrevistas sobre o seu empreendimento para televisdo 3431 25,7 257 86 5,7
Participacdo em eventos especificos de turismo apresentando seu empreendimento 229 28,60 25,7 143 8,6
Participaco em eventos que ndo sejam de turismo apresentando seu empreendimento; 51,4 17,1) 11,4 171 2,9
Envio de fax para hospedes divulgando o empreendimento 84.4 6.3 3,1 6.3
Envio de fax para agéncias de viagens divulgando o empreendimento 69,7 18,2 6.1 3,0 3,0
Envio de material de divulgagdo para centro de informagdo turistica do municipio 11,4 229 257 17.1] 229
Envio de material de divulgacio para centro de informag&o turistica do estado 20,00 20,00 31,4 17,1 11.4
Folhetos divulgadores 114 11,4 1431 229 400
Mala-direta para divulgar o seu empreendimento 51,50 24,20 12.1 6.1 6,1
Propaganda em jornal 28.6p 34,3 22.9 29 114
Propaganda em revistas 57,1 143} 229 2.9 29
Propaganda em radios 5431 28,6 143 2,9

Patrocina programas de radio 70,6/ 14,7 8.8 5.9

Envio de material para jornais sobre o empreendimento 514 17,1} 143} 11,4 3.7
Envio de material para revistas sobre o empreendimento 706, 118 59 88 29
Envio de material para radios sobre o empreendimento 67.6f 11,8 11,8 8.8

Envio de material para televisdes sobre o empreendimento 66.7] 18.2 9.1 3.0 3,0
Contatos com jornalistas enviando material sobre o local 3941 2421 242 6.1 6,1
Utilizagdo de fotografias para divulgar o empreendimento 147 147 17.60 17.6| 353
Usa algum sistema para receber sugestdes dos hospedes 1.4 257 171 17,1 28,6
Liga para antigos hospedes convidando-os para retornar ao local 455 242 9.1 15.2 6,1
Ao incluir alguma novidade no empreendimento avisa os antigos hospedes 500 147 88 147 118
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Na seqiiéncia de freqiiéncia de uso, com a mesma combina¢do das trés opgdes -
razoavelmente, bastante ¢ muito usado - encontram-se empatados a concessio de
entrevistas a jornais e a utilizagdo de fotos para a divulgagio, ambos com 24 respondentes

optando por um dos trés itens, conforme demonstram as FIGURAS 3 e 4.

FIGURA 3: Percentual de utilizagio de FIGURA 4: Percentual de utiliza¢do de

entrevistas para jornais fotografias para divulgar o

empreendimento

ENTREVISTAS PARA JORNAIS ~
UTILIZACAO DE FOTOGRAFIA

muito usade

7% nunca é usado Missing

171%

nunca & usado

14,3%

2,9%

bastante usado

20,0%

muito usado
pouco usado

pouco usada
14,3%

razoavelmente usado
42,9%

34,3%
14,3%

azoavelmente usado
17.1%

bastante usado

17,1%

Por outro lado, a opgdo que apresenta o menor indice de utilizagdo foi o envio de fax
para antigos hospedes, que obteve apenas 5,7% (2) de respostas do item muito usado e 2,9%
(1) de respostas do razoavelmente usado e 77,10% do nunca é usado, que corresponde a 27
empreendimentos. Segue-se a este instrumento, em relagdo ao baixo uso, duas opgdes: o envio
de fax para agéncias de viagens que obteve 65,7% (23) das respostas nunca € usado e 17,
10% (6) € pouco usado; e o uso de CD com fotos e explicagdes sobre seu empreendimento —

com 2,9% (1) pouco usado e o maior indice de resposta nunca € usado, chegando a 29

empreendimentos, ou seja, 82,9%.

Ainda considerando a combina¢do das trés respostas - muito usado, bastante usado e
razoavelmente usade, ¢ interessante notar que o uso da Internet para divulgar os
empreendimentos ainda é relativamente baixo. Apenas 12 (34,28%) empreendimentos dizem
possuir pagina exclusiva, oito, 22,85%, dizem aparecer em Banners, 5 (14,28%) utilizam o e-

mail para contatar hospedes e também 5 (14,28%) utilizam o e-mail para contatar agéncias de
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viagens. Este aspecto, acrescido ao pouco uso de fax e telefone, tende a ocorrer, uma vez que
muitos dos empreendimentos, mesmo com a telefonia celular rural, ainda ndo estdo
devidamente equipados, quer seja por computadores ou fax, ou mesmo por linhas telefénicas,
aspecto que inclusive dificultou o contato com varios empreendimentos para a execug¢do deste
trabalho. Este ponto dificulta os futuros hospedes de obterem informagdes sobre o

empreendimento ou mesmo de efetuarem reserva.

Em relagdo as perguntas abertas do questionario, duas tinham relagdo direta com os
aspectos relacionados a instrumentos e agdes de comunicacdo, quais sejam: Em periodo
anterior a férias, feriados ou eventos da regido vocé costuma efetuar alguma atividade
de divulgacio ou promociio de seu empreendimento? __ Explique qual e como? Caso
vocé costume usar algum outro tipo de atividade ou instrumento para divulgar seu

empreendimento, que nfio esteja citado acima, explique qual?

Para a primeira pergunta 51,40%, o que corresponde a 18 dos empreendimentos,
respondeu positivamente, especificando um total de dezesseis (16) tipos distintos de
promogdo. Varios empreendimentos indicaram mais de um tipo de promogdo: 1 indicou 4
opgdes; 2 indicaram 3 opgdes; 4 indicaram duas opg¢des; 9 uma opgéo; e 2, apesar de dizerem
que fazem algum tipo de promogdo, ndo a especificaram. Dentre os tipos de promogdes
listadas, as de maior incidéncia sdo duas, citadas por quatro empreendimentos: participagdo
em eventos e uso de jornais. Salienta-se que esta pergunta aparece no questionario junto as
demais perguntas abertas, ocasido em que os respondentes ainda ndo tinham trabalhado com a
listagem de instrumentos e a¢des de comunicagdo. Realmente distinto dos instrumentos que
posteriormente foram apresentados na listagem encontra-se nesta resposta o tipo de promogao
descontos especiais e a participagdo em evento da regido — abertura em periodo de pesca

esportiva.

Imediatamente apos a listagem de instrumentos ocorreu a outra pergunta aberta. Esta
questio recebeu indice de abstengdo significativo com quatorze, 40% dos questionarios, ndo a
respondendo; oito, 22,9% das respostas, enfatizaram néo utilizar outro tipo de instrumento ou
acdo e treze, 37,14% administradores, indicaram outro tipo de instrumento. Dentre os citados,
destaca-se o boca a boca, que aparece com cinco, 14,30% do total de questionarios e 38,46%

das indicagdes de outro tipo se instrumento ou agdo usado.

Chama ainda a atengdo o indice de utilizagdo de sistema de sugestdes oferecido aos

hospedes, muito usado 28,6% (10), bastante usado 17,1% (6) e razoavelmente usado
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17,1% (6). Este aspecto demonstra a preocupagdo em melhorar os servigos e oferecer opgdes

mais de acordo com as expectativas dos clientes.

Examinando-se, portanto, as respostas relativas ao uso de instrumentos e ag¢bes de
comunicagdo tem-se, no grupo de instrumentos mais usados o dos instrumentos escritos e/ou
impressos com nove, 25,71%, empreendimentos os utilizando, seguida pelo grupo de

patrocinio e eventos, com cinco administradores, 14,21%, o escolhendo.

Em relagdo ao uso individual dos instrumentos e agdes destaca-se o uso dos folhetos
divulgadores com vinte e sete empreendimentos, 77,10%, tendo assinalado as respostas
razoavelmente usado, bastante usado e muito usado. Por outro lado, como menos utilizado
aparece o instrumento € agdo de comunica¢do envio de fax para antigos hospedes, também

assinalado por vinte e sete administradores, 77,10%, na op¢ao nunca € usado.

4.6. VERIFICACAO DE RELACAO ENTRE AS ESTRATEGIAS E A
FREQUENCIA DE USO DE POLITICAS DE COMUNICACAO

Busca-se aqui verificar a existéncia de relagdo entre os enfoques e tipos de estratégias
adotadas pelos empreendimentos e o uso de politicas de comunica¢do. A analise foi efetuada
em duas etapas, tendo em vista as possibilidades de tratamento dos dados. Optou-se
inicialmente por efetuar uma analise levando em consideragdo os grupos de enfoques
estratégicos e as politicas de comunicagdo. Num segundo momento, foram analisados todos
tipos de estratégias administrativas utilizadas neste trabalho, em cruzamento com as politicas

de comunicagio trabalhadas.

Iniciou-se, como ja citado, pelo cruzamento entre as politicas e os grupos por enfoque

estratégico, analise demonstrada na TABELA 22.
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TABELA 22: grupos de enfoque estratégicos versus tipos de politicas

Tipo de politica
El o
S = T = 3
Enfoques estratégicos = 2 .= Z = £ 3
A =8 S = S 2
3 g5 2 8 il
5 = g E 5§
] O n
A Base
Produto 6 1 10 2 13
46,2% 7,7% 76,9% 15,4% 100,0%
Cliente 1 3 3
33,3% 100,0% 100,0%
Custos 7 1 1 10 7 20
35,0% 5,0% 5,0% 50,0% 35,0% 100,0%
Diferenciagéo 1 3 4
25,0% 75,0% 100,0%
Especializagdo 7 1 1 10 4 17
41,2% 5,9% 5,9% 58.8% 23.5% 100,0%
Mercado 9 2 i 2 12
75,0% 16,7% 58,3% 16,7% 100,0%
Complementares 3 1 2 ] 3 10
30,0% 10,0% 20,0% 50,0% 30,0% 100,0%
Sem estratégia definida 1 2 1 4
25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
Base 14 3 2 19 9
35
40,0% 8,6% 5,7% 54,3% 25,7%

Obs.: Percentuais calculados sobre os totais das linhas.

Pode ser verificado, num primeiro exame da TABELA 22, o mesmo aspecto de maior
incidéncia de uso da Politica individual seguida da Politica de uso estadual. Entretanto, uma
analise mais detalhada demonstra que, no enfoque Mercado, a freqiiéncia de uso da Politica
de uso estadual atinge 75% dos empreendimentos, superando a utilizagdo da Politica
individual que aparece com 58,3% neste enfoque estratégico. Esta diferenca em relagdo as
outras estratégias pode ser considerada como um indicio de que o enfoque estratégico
influencia o uso da politica de comunicagdo, uma vez que nos demais grupos de enfoque
estratégicos a maior freqiéncia ocorre efetivamente no uso da Politica individual, aparecendo

esta em todos os enfoques estratégicos com uma freqiiéncia igual ou superior a 50% de uso.

Cabe lembrar, antes de trabalhar-se com os tipos de estratégias, que foi verificado no

Item 3, deste capitulo, que a estratégia mais utilizada ¢ a de Especializagdo em custos,
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obtendo 48,6% de indicagdo, o que abrange dezessete (17) dos empreendimentos. Por outro

lado, a maior incidéncia de politica de comunica¢do, como ja ressaltado, ocorre na Politica

individual de comunicagdo, contemplada pelo uso de 54,3% dos respondentes, totalizando

dezenove (19) dos empreendimentos. Ao efetuar o cruzamento destas duas variaveis - tipos de

estratégias e politicas de comunicagdo - obtém-se a TABELA 23, reproduzida a seguir.

TABELA 23: tipos de estratégias versus tipos de politicas

Tipos de politicas

o 'g 1! 5 El s
Tipos de estratégias % :'; % :g ig g C%E, % E Base
Az A § 2 a3
1 1
Especializagdo na diferenciacdo- 100,0% 100,0%
7] 1 1 10 4 17
Especializagdo em custos 41,2% 5,9% 5,9% 58,8% 23,5%| 100,0%
2 3 6 9
Lideranga em custos internos 22.2% 33,3% 66,7% 100,0%
1 3 3
Estratégias voltadas para o cliente 33,3% 100,0%) 100,0%
Lideranca em custos internos
1 2 3
Diferenciacdo 33,3% 66,7% 100,0%
Crescimento do produto atual em mercados 9 2 7 2 12
existentes 75,0%) 16,7% 58,3% 16,7%| 100,0%
Desenvolvimento de novos produtos para 6 1 8 1 10
mercados atuais 60,0% 10,0% 80,0% %  100,0%
Desenvolvimento de novos mercados para
produtos existentes
Diversificacdo de novos produtos e novos 2 1 4 1 5
mercados 40,0%, 20,0%) 80.0% 20,0%| 100,0%
1 1 2 2 5
Aliancgas/Cooperagéo 20,0% 20,0%| 40,0% 40,0%| 100,0%
1 1 2
Desinvestimento 50,0% 50,0% 100,0%
2 1 1 3 1 5
Intento 40,0%) 20,0% 20,0% 60,0%) 20,0%| 100,0%
1 1
Seguidor/Imitador 100,0%| 100,0%
Sem estratégia definida 1 2 1 4
25,0% 50,0% 25,0%| 100,0%
Base 14 3 2 19 9 35
40,0%| 8.6% 5, 7% 54,3% 25.7%

Resposta multipla
Obs.: Percentuais calculados nas linhas.
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A analise dos dados distribuidos na TABELA 23 demonstra que a Politica individual
somente ndo € empregada por empreendimentos que utilizam a estratégia de seguidor. Chama
a aten¢do que os indices de freqiiéncia da Politica individual, em relagdo ao uso de estratégias,
encontram-se quase sempre em indices iguais ou superiores a 50%. Ocorrendo excegio
apenas na estratégia principal de Lideranga em custos internos e onde aparece com 33% e na

estratégia complementar de Aliangas/Cooperagio, onde surge com 40% .

Nota-se que nos empreendimentos que utilizam a estratégia principal de Crescimento do
produto atual em mercados existentes destaca-se o uso da Politica de uso estadual de
comunicagdo, aparecendo com 75% de freqiiéncia. Segue-se a esta a politica estadual, a
estratégia Desenvolvimento de novos produtos em mercados atuais, sendo utilizada por 60%

dos empreendimentos que trabalham com esta estratégia.

Salienta-se que, ao se utilizar todos os tipos de estratégias, encontra-se uma grande
dispersdo entre os resultados obtidos, ocorrendo estratégias que nem mesmo sio utilizadas ou
apresentam apenas uma organiza¢do utilizando-a; aspecto que ndo ocorre quando do uso dos

grupos de enfoques estratégicos.

A analise das duas tabelas deste topico ndo demonstra ocorrer uma relagdo significativa
entre o uso de tipos de estratégias ou de enfoque estratégico com a freqiiéncia de uso politicas

de comunicag3o.

4.7. VERIFICACAO DE RELACAO ENTRE OS GRUPOS DE ENFOQUES
ESTRATEGICOS E A FREQUENCIA DE USO DE INSTRUMENTOS E
ACOES DE COMUNICACAO

Na verificagdo de relagdo entre o uso de estratégias administrativas e os instrumentos e
ac¢bes de comunicagio trabalhou-se com a analise de tabelas cruzadas considerando os grupos
de enfoque estratégico e os grupos de tipos de instrumentos e a¢des. Esta opgdo levou em
consideragdo a grande dispersio que o uso individual dos instrumentos e a¢des €/ou tipos de
estratégias acarretaria na analise, nio demonstrando, apés tentativas, representatividade capaz

de propiciar tendéncias e conclusdes solidas.

Desta forma, a TABELA 24 apresenta o cruzamento das duas varidveis a serem

analisadas: grupos de enfoques estratégicos e grupos de instrumentos e agdes.



TABELA 24: cruzamento entre grupos de enfoques estratégicos e grupos de instrumentos e

acdes
Grupo de instrumentos
g g 2 2 gz
Grupos de enfoques estratégicos s 5 S 5w S 38 2 8 % S
£8%| EE £F =& 2 2
ETE| E6 | 82| 2% | £%
n N w = |7 ]
5 5 & = g M
Meédia 2,84 2,77 2,69 2,08 2,00
Produto
Desvio padrdo 0,56 0,86 0,92 0,96 0,69
Média 2,48 2,67 2,11 2,00 1,56
Cliente
Desvio padréo 0,89 0,87 1,02 0,87 0,11
Meédia 2,55 2,52 2,26 1,76 1,87
Custos
Desvio padrdo 0,69 0,97 0,99 0,95 0,63
Meédia 2,63 2,42 3,08 1,85 2,11
Diferenciac¢io
Desvio padréo 0,21 0,87 0,79 0,74 0,55
Média 2,69 2,69 2.39 1,84 1,93
Especializacdo -
Desvio padrdo 0,61 0,96 1,02 1,00 0,65
Média 2,92 2,81 2,69 1,73 2,16
Mercado
Desvio padrdo 0,55 0,73 0,78 0,92 0,69
Meédia 2,73 2,78 2,23 1,62 2,20
Complementares
Desvio padrio 0,66 0,98 0,90 1,11 0,71

Antes de examinar a TABELA 24, cabe ressaltar que os indices utilizados para a
obtencdo das freqiiéncias médias dizem respeito as respostas concedidas no instrumento de
pesquisa que utilizaram a escala Lickert, correspondendo as seguintes opgdes € pesos: 1 —
nunca é usado; 2 — pouco usado; 3 — razoavelmente usado; 4 — bastante usado; 5 — muito
usado. Constata-se, pois, no cruzamento de dados da TABELA 24 que o enfoque estratégico
de Mercado possui a maior média de freqiiéncia de uso dos Instrumentos orais e também dos
Instrumentos escrito e/ou impressos. Ja o enfoque Diferenciagdo aparece em primeiro lugar no
uso de Patrocinio e Eventos, enquanto no enfoque Produto destacam-se os grupos de
Instrumentos eletrdnicos e o de Novas tecnologias. E interessante notar que o enfoque
Mercado utiliza as midias mais conhecidas e corriqueiras da divulgacdo de empreendimentos
de turismo em geral: os Instrumentos escritos e/ou impressos ¢ os Instrumentos orais. Por
outro lado os empreendimentos que trabalham com o enfoque de Diferenciagdo, também
utilizam instrumentos e acdes de comunicagio que geram a diferenciagdo como o uso de

Patrocinio e eventos.
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Ao se analisar o desvio-padrao das médias, verifica-se que o menor encontra-se no
enfoque estratégico no Cliente ao utilizar os Instrumentos eletronicos. Este dado caracteriza
uma maior homogeneidade entre os usuarios desta estratégia em relacio ao ndo uso do
respectivo grupo de instrumentos e a¢des de comunicagdo — Instrumentos eletrdnicos; isto
porque a média de freqiiéncia de uso € 1,56, ou seja, entre 0 1 — nunca é usado € 0 2 - pouco

€ usado.

Para uma melhor compreensdo desta analise apresenta-se, na TABELA 25, da pagina
87, o indice individual de cada instrumento componente deste grupo, em relagdo aos enfoques

estratégicos, destacando-se inicialmente a analise do enfoque Cliente.

Verifica-se, no enfoque Cliente, que apenas quatro tipos de instrumentos eletrénicos
aparecem sendo usados por alguns dos empreendimentos que utilizam este enfoque
estratégico, os quais sdo: Entrevistas sobre o seu empreendimento para radios; Entrevistas
sobre o seu empreendimento para televisdo; Filme ou video divulgando o seu
empreendimento e Envio de material para radios sobre o empreendimento. Os demais
instrumentos integrantes deste grupo ndo sdo usados por nenhum dos empreendimentos que

fazem uso do enfoque estratégico Cliente.

Em relagdo aos demais enfoques estratégicos, constata-se que 0s mesmos instrumentos
que n3o sdo usados pelo enfoque Cliente, - Envio de fax para hospedes divulgando o
empreendimento, Envio de fax para agéncias de viagens divulgando o empreendimento;
Propaganda em radios; Patrocina programas em radios; Envio de material para radios sobre o
empreendimento; Envio de material para televisdes sobre o empreendimento - encontram-se
com médias iguais e/ou inferiores a 2, exce¢do encontrada apenas no enfoque Diferenciagdo
que, nos instrumentos Envio de fax para hospedes divulgando o empreendimento — média
2,25 e desvio 1,89; e Envio de fax para agéncias de viagens divulgando o empreendimento —
média 2,50 e desvio 1,73. Constata-se, assim, que alguns dos empreendimentos que se

utilizam do enfoque Diferenciagdo optam também por canais diferenciados de comunicagio.

Neste sentido de canais diferenciados, outro fator que se destaca no enfoque
Diferenciacio é a alta média de freqiiéncia de uso de Filmes ou video divulgando seu

empreendimento encontrado — 3,75 de média e 1,89 de desvio.



TABELA 25: estatisticas descritivas para instrumentos eletronicos

Grupos de enfoques estratégicos
Produto Cliente Custos Diferenciacio | Especializagiio Mercado Complementares
Instrumento e a¢iio de comunicagio o - . - ; : )
eletronico 3 23 3 2w 2 S 3 2w B 2.8 = 2.8 o 2.8
2 %9 2 |&9| 8 | 38| 8§ | %8| % | 85| B | %8| B | 5%
= R & > A & p= ] & p= A & p= R & p= A & > ] &
Filme ou video divulgando seu
empreendimento 2.54 1,56 1,67 1,15 2,10 1,37 3.75 1,89 2,12 1,45 2,75 1,48 3.10 1,66
Entrevistas sobre o empreendimento
para radios 2.69 1,44 3138 0,58 2,75 1,45 2,75 1,50 2,94 1,48 2,50 1,38 3,30 1,25
Entrevistas sobre o empreendimento
para televiso 2.31 1,25 2.33 1,15 2,30 1,22 2,00 1,41 2,41 1,23 2,67 1,30 2,90 0,99
Envio de fax para hospedes
divulgando o empreendimento 2,00 1.54 1,00 0,00 1,33 0,97 2,25 1,89 1,38 1,02 1,70 1,34 1,56 1,33
Envio de fax para agéncias de viagens
divulgando o empreendimento 1,92 1,32 1,00 0,00 1,58 1,12 2,50 173 1,65 1,17 1,82 1,08 1,60 0,97
Propaganda em radios 1,62 0,87 1,00 0,00 1,70 0,86 1,50 0,58 1,71 0,92 1,92 1,16 1,60 0,84
Patrocina programas em radios 1,50 1,00 1,00 0,00 1,45 0,76 1,00 0,00 1,47 0,80 1,91 1,22 1,80 1,14
Envio de material para radios sobre 0
empreendimento 1.85 1,07 1,67 1,15 1,95 1,19 1,50 1,00 2,00 1,22 1,91 1,22 2,00 1,25
Envio de material para televisdes
sobre 0 empreendimento 1,50 0,80 1,00 0,00 1,53 0,90 1,75 0,96 1,56 0,96 1,80 1,32 1,78 1,09
Instrumentos Eletronicos 2,00 0,69 1,56 0,11 1,87 0,63 2,11 0,55 1,93 0,65 2,16 0,69 2,20 0,71

L8
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Retornando-se a analise em relagdo aos menores indices de desvio-padrio, apresentados
na TABELA 24, segue-se ao encontrado na combinagdo Cliente X Instrumentos eletronicos o
desvio encontrado no cruzamento do enfoque estratégico Diferenciagio X Instrumentos
escritos/impressos. Nesta combina¢do encontra-se o indice de 0,21; contudo, a média

encontrada alcanga 2,63. A TABELA 26 busca auxiliar o entendimento desta analise.

Neste caso, a analise dos dados demonstra outros aspectos. Em primeiro lugar, como o
numero de instrumentos que compdem o grupo de Instrumentos escritos/Impressos € bem
maior, ndo se encontra a mesma homogeneidade de uso dos seus integrantes pelos
empreendimentos. Se, por um lado, o enfoque Diferenciagdo aparece com uma média na
freqiiéncia de uso do instrumento e agdo de comunicagdo — Utilizagdo de fotografias para
divulgar o empreendimento — com uma média de 4,25 e um desvio padrdo de 0,96, no outro
extremo surge o Envio de material para revistas sobre o empreendimento, com 1,25 de média
e um desvio padrdo de 0,50. Estes indices demonstram uma disparidade de usos dos

instrumentos escritos pelos empreendimentos que adotam o enfoque Diferenciagéo.

Entretanto, ao analisarmos a TABELA 26, verifica-se que esta disparidade de
freqiiéncia de uso de tipos de instrumentos e a¢des de comunicagdo também ocorre nos
demais enfoques, como pode ser constatado.

» Enfoque produto — Outdoor ou grandes painéis em estradas proximas — média 1,62; placas
ou sistema de sinaliza¢@o individual para indicar o caminho do empreendimento — média
3.85.

» Enfoque cliente — Outdoor ou grandes painéis em estradas proximas e Mala direta para
divulgar o empreendimento — ambos com 1,00 de média de freqiiéncia de uso; e no outro
extremo, com uma média de freqii€ncia de uso alcangando 4,00 - Placas ou sistema de
sinalizagdo individual para indicar o caminho do empreendimento e folhetos divulgadores.

o Enfoque custos — média minima de uso 1,42 para o instrumentos e agdo Outdoor ou
grandes painéis em estradas proximas; e maxima de 3,85 para Folhetos divulgadores.

» Enfoque especializagdo — média minima 1,47 para Outdoor ou grandes painéis em estradas

proximas; e média maxima 4,12 para folhetos divulgadores.

Apés a TABELA 26, reproduzida na pagina a seguir, encontram-se as demais

consideragdes e analise sobre a mesma.



TABELA 26: estatisticas descritivas para instrumentos escritos

Grupos de enfoques estratégicos

Produto Cliente Custos Diferenciagfio | Especializa¢iio Mercado Complementares
Instrumento e a¢fio de comunicagiio escrito = -5'2 3 = S .3 i3 28 S 2.3 3 .é R o o o o
c c $ | 59| 2 |23 % |33| 8 |88 2 |83| §|5E| g 3E
[
A & A & A & ‘ na| = A=l = o d| 5 i
Cartas para antigos hospedes 3.45 1,44 2,33 2,31 2.37 1,61 3,50 1,73 2,63 1,63 2,40 1,35 2,11 0,93
Cartas para agentes de viagens 2,83 1,40, 1,33 0,58 2,10 1,12 3,50 1,73 2,24 1,15 2.64 1,36 2,10 1.10
Cartazes divulgando seu empreendimento 3,23 1,48 3,00 2,00 2,32 1,42 2,50 1,73 2,47 1,42 3,00 1.76 2,40 1.65
Outdoor ou grandes painéis em estradas proximas 1,62 0,96 1,00 0,00 1,42 0,90, 2,00 1,41 147, 0,94 1,75 1,22 1,30 0.67
Placas ou sistema de sinalizagfio individual para A
indicar o caminho ao empreendimento 385 107 400 100 3,58 150 400 141 382 138 367 137 4,10 1,10
Placas ou sistema de sinalizagdio em conjunto com
outros empreendimentos da regido para indicar o 2,62 1,56 2,00 1,73 2,32 1,60 1,25 0,50 2.35 1,66 2,58 1,56 3,10 1.66
caminho ao empreendimento.
Placas ou sistema de sinalizagfio em conjunto com a
prefeitura para indicar o caminho ao 2,54 1,71 2,00 1,73 2,37 1,57 1,50 0,58 2,41 1,62 2,50 173 3,20 1,56
empreendimento. '
Entrevistas sobre seu empreenclimento para jornais 2,85 1,28 3,33 0,58 3,00 1,34 2,50 1,29 3,24 1,30 3.33 0,78 3,40 1.17
Entrevistas sobre seu empreenclimento para revistas 2,92 1,50 2,67 0,58 2,60 1,47, 2,00 2,000 2,82 1,47 2,92 1,31 3,50 1,51
Envio de material de divulgacdo para centro de 346 139 2,67 2,08 333 131 375 096 347 137 375 154 280 148
informagfio turistica do municipio b ¢ ’
i s pegtarial o et e A e o 323 1420 3330 153 280 136 225 096 .- 3000 132 367 115 270  Ll6
informacéo turistica do estado 2 ? ’
Folhetos divulgadores 3,69 1,38 4,00 1,00 3,85 1,46 3,50 1,73 4,12 1,17 4.17 1.03 3,40 1,43
Mala direta para divulgar seu empreendimento 2,17 1,40 1,00 0,00 2,06 1,30 3,50 1,73 2,19 1,33 1,91 0,94 2,00 1,41
Propaganda em Jornal 2,54 1,33 3,00 2,00 2.25 1,25/ 2.00 0,00 235 1,32 3,00 1,28 2,30 1.16
Propaganda em revistas 2,23 1,30 1,67 1,15 1,95 1,15 1,50 1,00 1,94 1,20 2,42 1,31 2,10 1.45
Envio de material para jornais sobre o 238 1500 233 231 2200 144 2500 129 229 149 250 131 250 158
empreendimento
Bivelards o] pava veyistis sl g 1,920 1,32 1,67 1,15 180 128 1,25 050 1,82 133 209 151 220 1.55
empreendimento ' .
Utilizagdo de fotografia para divulgar o 362 1,500 333 1,53 345 161l 429 096 365 162 400 100 3.70 1.57
empreendimento
Instrumentos Escritos/Impressos 2,84 0,56 2,48 0,89 2,55 0,69 2,63 0,21 2,69 0,01 2,92 0,55 2,73 0,66

68
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Dando prosseguimento a analise da TABELA 26, salienta-se, a seguir os instrumentos e
acdes que aparecem com maior € menor freqiiéncia de uso nos enfoques estratégicos Mercado
e Complementares.

» Enfoque mercado — apresenta nos extremos de médias de freqiiéncia os mesmos
instrumentos que o enfoque Especializagdo, apenas com indices distintos - 1,75 para
Outdoor ou grandes painéis em estradas proximas, e média maxima 4,17 — folhetos
divulgadores.

o Enfoque estratégias complementares — tem, nas duas pontas de uso, freqiiéncia minima
com 1,30 Outdoor ou grandes painéis em estradas proximas; e média maxima 4,10 - Placas

ou sistema de sinalizagdo individual para indicar o caminho do empreendimento.

Além destes aspectos individuais de freqiiéncia de uso minimo e maximo dos
instrumentos e a¢Ges de comunicagdo escritos, verifica-se, ao se analisar a TABELA 26, que
dois tipos de instrumentos merecem destaque, por terem médias de uso bastante significativas:
Placas ou sistema de sinaliza¢do individual para indicar o caminho do empreendimento, tendo
igual ou superior a 3,58 e Folhetos divulgadores com média igual ou superior a 3,40. Ambos
os instrumentos, apesar de ndo serem os que receberam sempre as médias mais altas nos
enfoques, conforme ja demonstrado acima, possuem grande preferéncia de uso pelos
empreendimentos, independente do enfoque estratégico adotado, preferéncia esta que pode

estar relacionada ao baixo custo dos mesmos e a facilidade de confec¢do de ambos.

Dando prosseguimento a analise do cruzamento de Enfoques estratégicos X Grupo de
Instrumentos e agdes de comunicagdo apresenta-se na pagina a seguir a TABELA 27 com a
estatistica descritiva do grupo Instrumento e agdes orais, cujo comentario da analise surge a

posteriori.



TABELA 27: estatisticas descritivas para instrumentos orais

Grupos de enfoques estratégicos

Produto Cliente Custos Diferenciagao | Especializacio Mercado |Complementares
Instrumento e a¢iio de comunicagio oral & S o - S o = S o - S o ~ i < L & < i &

8§ 65| 5 |55| 3 |55| 3 | 85| 2 |65 3 | 65| 2 | &%

= K& = R&| = R&|l = SR& = R&| = A& = R &
Palestras ou apresentagics 4o seu 269 1,55 2,67 2,08 215 135 225 126 224 144 267 137 200 141
empreendimento
Entrevistas sobre seu empreendimento para 269 144 333 058 2,75 143 275 150 294 148 2,50 1,38 330 125
ré(ijos b 5 p] 3. b b b 2 ht b b3 b bt Loy > b
Entrevistas sobre seu empreendimento para 285 128 333 058 300 134 250 129 324 130 333 o078 340 117
JOI‘HEIIS > > ] L > > ) Ay, s s s 5 N N
Entrevistas sobre seu empreendimento para 292 150 267 058 2 60! 1.47 200 200 282 147 2.92 131 3.50 151
I‘evistas s s > 9 s > ] s s . B e . =
Contactos com jornalistas enviando material ra6 151 2671 208 237 138 223 096 247 142 267 123 250 135
sobre o local ’ ’ ’ ’ T ’ . : ’ i 2 ; ? "‘
Liga para antigos héspedes convidando-os 3000 147 133 058 230 130 275 171 241 137 28] 147 200 125
para retornar ao local ; G ’
Instrumentos Orais 2,717 0,86 2,67 0,87 2.52 0,97 2,42 0,87 2,69 0,96 2,81 0,73 2,78 0,98

16
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Numa primeira analise da TABELA 27, chama a aten¢do que apenas um instrumento e
a¢do apresenta média de freqiiéncia de uso inferior a 2 — pouco usado, ¢ o caso do
instrumento e agdo Liga para antigos hospedes convidando-os para retornar ao local de
trabalho que, no enfoque cliente, surge com 1,33 de média. Os demais instrumentos e a¢des
deste grupo, independente do enfoque estratégico, aparecem sempre com indices iguais ou
superiores a 2,00. Destaca-se também que as médias do conjunto de Instrumentos Orais X
Enfoque Estratégico aparecem, também, sempre com indices iguais ou superiores a 2,52.
Estes resultados aparecem a partir de dois aspectos: primeiro, a propria utilizagdo dos
instrumentos como ja foi colocado, seguido pelo pequeno tamanho do grupo de instrumentos
que contém apenas seis integrantes, permitindo uma maior aproximagdo nas respostas.
Contudo, um aspecto deve ser salientado: parte do uso destes instrumentos pode ser gerado a
partir da procura de integrantes do quadro de funcionarios de veiculos (midia) e ndo por uma
acdo especifica do proprietario do empreendimento. Estes sdo os casos das entrevistas. Este
uso tende a ser uma conseqiiéncia do interesse do mercado em turismo rural, tendéncia ja
explicitada no referencial tedrico deste trabalho, pelo exemplo de wvarios trabalhos

académicos.

Ainda sobre 2 TABELA 27, destaca-se que os indices de desvio-padrdo das médias de
freqiiéncia de uso encontram-se entre 0,73 (Enfoque mercado) e 0,98 (Enfoque
complementares), demonstrando a homogeneidade de uso dos instrumentos por todos os

enfoques.



TABELA 28: estatisticas descritivas para instrumentos de novas tecnologias

Grupos de enfoques estratégicos

Produto Cliente Custos Diferenciagdo | Especializagiio Mercado Complementares

Instrumento e agiio de comunicag¢iio = S o 54 S o 5 s o o & o o S o o S o < s o

das novas tecnologias 3 = fg 3 ' 3 =5 3 E g 3 5 ':9 P 3 P

S | 28| = | 88| 5 | 8&8| 3 |8&| = |8&| 5 |88 5 | 8%
Pagina especifica na internet 2,92 1,75 3,67 2,31 2,11 1,73 2,75 2,06 2,24 1,79 2,33 1,78 1,80 1.69
Banners em paginas da internet 215 1,57 2,33 2:31 1,89 1,41 1,50 1,00 2.00 1,46 1,50 1,17 1,60 1.35
Cd com fotos e explicagdes sobre seu | 391y 1yl 1o 000 1211 071 200 200 124 075 158 138 100 000

empreendimento

E-mails para antigos hospedes 2,00 1,53 1,67 1,15 1,75 1,48 1,50 1,00 1,82 1,59 1.42 1.16 1,80 1.69
E-mails para agéncias de viagens 2,00 1,22 1,33 0,58 1,80 1,28 1,50 1,00 1,88 1,36 1,83 1,27 1,90 1.66
Novas tecnologias 2,080 096 2,000 087 1,76 0,95 1,85 0,74 1,84 1,000 1,73 0,92 1,62 1,11

€6
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A TABELA 28 demonstra a baixa utilizagdo que os empreendimentos de turismo rural
concedem aos instrumentos e a¢des das novas tecnologias, tendo em vista que na média geral de
freqiiéncia de uso, apenas um enfoque estratégico obteve indice superior a 2. Especificamente, é o
caso do Enfoque produto que aparece com média de 2,08; outro enfoque possui média de 2,00 neste
conjunto de instrumento: o Enfoque cliente. Todos os demais enfoques tém como média geral, de
freqiiéncia de uso, nimeros inferiores a 2 — pouco usado. Em relagdo ao desvio padrdo das médias
dos enfoques estratégicos X grupo de instrumentos, tem-se que os mesmos encontram-se entre 1,11

e 0,74,

O maior indice individual de freqiiéncia de uso de instrumentos e a¢des relacionadas as novas
tecnologias ocorre para o instrumento Pagina especifica na internet X Enfoque cliente, com 3,67, ou
seja entre 3 - razoavelmente usado e 4 - bastante usado. Este mesmo instrumento recebe os
maiores indices de freqiéncia de uso dos enfoques Produto — 2,92; Custos - 2,11; Diferenciagdo —
2,75; Especializagdo — 2,24 ¢ Mercado — 2,33. Apenas o Enfoque complementares tem outro

instrumento com o maior indice: E-mails para agéncias de viagens com 1,90.

O dados apresentados na TABELA 28 demonstram que muito ainda pode e deve ser feito em
relagdo ao uso de instrumentos e agdes de novas tecnologias, pontos que podem ser constatados e
aprimorados ao se conhecer o trabalho de Dahda (1998) ou de Mattos (1995). Possiveis mudangas
permitiriam uma maior aproximagdo dos empreendimentos de turismo rural do estado do Rio
Grande do Sul com seus prospects, uma vez que os indices de uso encontram-se muito baixos,

oscilando entre o valor 1 — nunca é usado e o0 2 — pouco usado.

A seguir, na préxima pagina, encontra-se a TABELA 29, onde podem ser verificados os
dados obtidos pelo cruzamento das varidveis Enfoques estratégicos X Instrumentos e agdes

patrocinios e eventos. Apos a tabela, encontram-se as analises referentes a mesma.



TABELA 209: estatisticas descritivas para instrumentos patrocinios e eventos

Grupos de enfoques estratégicos

Produto Cliente Custos Diferenciacio | Especializagio Mercado Complementares
Instrumento e a¢iio de comunicag¢io . s o e o g e L e e ; ;
patrocinio e evento 3 é g 3 '§ g 3 'é g S '§ g % 'é g f% g § § g ia%
S |88 5 | 88| 2 | 88| 2 | 88| 5 |88 = | 8% = | 8%
Patrocinio de atividades culturais
esportivas ¢ comunitarias 2,08 0,95 1,00] 0,00 1,89 0,99 2,50 0,58 1,94 1,03 2,50 1.24 2,10 0,99
Participagdes em eventos especificos
de turismo apresentando seu
empreendimento 3,23 1,17 3,00 2,00 2,65 1,27 3,50 0,58 2,82 1,29 2,92 31 2,70 1.16
Participagdes em eventos que ndo
sejam de turismo apresentando seu
empreendimento 2,77 1,42 2,33 1,15 2,25 1,45 3,25 1,71 2,41 1,50 2,67 1,30 1,90 1,29
Patrocinios e Eventos 2,69 0,92 2,11 1,02 2,26 0,99 3,08 0,79 2,39 1,02 2,69 0,78 2,23 0,90
Nel
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A TABELA 29 representa, de forma descritiva, o cruzamento das variaveis Enfoques
estratégicos X Instrumentos e a¢des patrocinio e eventos, sendo que o grupo de instrumentos aqui
trabalhados € o menor de todos, composto de apenas trés elementos. Destes trés instrumentos €
agdes a Participagdo em eventos especificos de turismo apresentando o empreendimento é o que
aparece com os maiores indices de uso por todos os enfoques estratégicos. Destaca-se, contudo, o
Enfoque diferenciag@o, que aparece com a média mais elevada, atingindo 3,50 de média e um

desvio-padrédo de apenas 0,58.

Em termos de analise do conjunto de instrumentos e agdes, ¢ também o enfoque estratégico
Diferenciag@o que possui a maior média em relagdo ao conjunto de instrumentos (vide TABELA
29), atingindo 3,08 de média de freqiiéncia. Cabe relembrar que esta média é também a média mais
alta de freqiiéncia de uso de todos os Grupos de Instrumentos e agcdes X Grupos de Enfoques

estratégicos, conforme ja salientado quando da analise da TABELA 24.

Em relagdo a menor média de freqiiéncia de uso de instrumentos e agdes Patrocinio e eventos,
o Enfoque Estratégico clientes aparece com indice 1 — nunca € usado, e com desvio padrdo igual a
0, caracterizando que os empreendimentos que se utilizam deste enfoque estratégico nunca

patrocinam nenhuma atividade cultural, esportiva e comunitaria.

Ap6s a verificagdo e analise destas tabelas, constata-se que os enfoques estratégicos utilizados
influenciam na escolha de instrumentos e ag¢des de comunicagdo utilizados para divulgar os
empreendimentos de turismo rural no estado do Rio Grande do Sul. Contudo, esta influéncia nem
sempre € muito significativa, estando relacionada ao grupo ao qual instrumento ou agdo integra,
destacando-se o uso do grupo dos instrumentos e a¢des escritos/impressos e, dentre estes, 0Os
instrumentos e ag¢des Folhetos divulgadores e as Placas ou sistema de sinalizagdo individual para

indicar o caminho ao empreendimento.



CONCLUSOES

Esta Dissertagdo tem como base uma pesquisa que foi executada entre 15 de
outubro de 2001 e 15 de janeiro de 2002, tendo sido respondida por 35, de um total de
66, empreendimentos de turismo rural que ofereciam servigos de hospedagem no Estado
do Rio Grande do Sul e encontravam-se cadastrados pela Secretaria de Turismo deste
Estado. O objetivo desta pesquisa foi identificar quais as estratégias administrativas
adotadas na atividade de hospedagem em empreendimentos de turismo rural, e detectar
qual a influéncia destas na freqiiéncia de uso de politicas e de instrumentos e a¢des de
comunicagdo. Este objetivo foi construido levando em consideragdo as questdes
relativas a area de turismo rural, a area de estratégias administrativas e aos aspectos
relacionados as politicas, instrumentos e agdes de comunicagdo que foram arroladas a

luz da revisdo teorica das referidas areas.

Neste sentido, tem sido constatado, atraveés de pesquisa realizada por diversos
autores da area de Turismo, que, em diferentes regides do planeta, os proprietarios de
unidades rurais, a fim de minimizarem perdas geradas pelas mudangas nas tecnologias
de produg@o agropecuaria, tém introduzido em suas propriedades um novo tipo de
negdcio: o turismo rural (MURPHY e WILLIAMS, 1999). A atividade de turismo rural,
contudo, toma caracteristicas especificas, dependendo dos paises, regides e locais onde
as propriedades se encontram. Exemplos destas diferencas podem ser constatados ao se
verificar o tipo de turismo rural executado em Israel (FLEISCHER e PIZAM, 1997),
onde o turista busca a participa¢do nas atividades produtivas das propriedades rurais € 0
que ocorre em Portugal (RIBEIRO, 1998), pais onde o turismo rural € representado em

geral pela locag@o da casas e vivendas em regides ndo urbanas.
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Torna-se importante ressaltar que, segundo Ruschmann (1998), o turismo rural
como ¢ hoje praticado, surge a partir da década de 70 do século passado, seja por suas
caracteristicas, pelo volume de turistas e pelas opgdes oferecidas aos viajantes. Mas é
especificamente por volta do fim da década de 80 e inicio da década de 90 que a
atividade ganha uma maior importancia, solidificando-se como segmento econdmico
distintivo no mundo e no Brasil, onde este reconhecimento é marcado pela publicagdo

do Manual Operacional de Turismo Rural pela Embratur (1994).

Paralelamente a isso, desde a década de 50, na area de Administragdo, surgem
varias escolas e autores que trabalham com os conceitos de estratégia, ponto que passa a
ser primordial para as organizagdes; independente de suas dimensdes, num mercado
cada vez mais competitivo. Autores vdo apresentando seus conceitos sobre as questdes
estratégicas, seja através da classificagdo de escolas estratégicas como fazem
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), ou através da tipificagdo, como Porter (1991,
1999a e 1999b), com suas estratégias competitivas ou Zaccareli (2000) com suas
estratégias principais e complementares, estabelecendo, assim, novos enfoques e

condutas administrativas.

Da mesma forma, os estudiosos da area de comunicagdo foram trabalhando as
questdes comunicacionais aprimoradas através do desenvolvimento tecnolégico; sendo
assim, constituidos novos padrdes e tipos de instrumentos e agdes possiveis de serem
utilizadas pelas organiza¢des para se comunicarem com seus publicos. Autores como
Kunsch (1986), Cahen (1990) e Scheinsohn (1997) reforgam a necessidade do
aprimoramento das escolhas de meios comunicacionais adequados, enquanto que
Canfield (1970), Wilcox, Ault e Agee (1995), Mattos (1995) e Dizard Jr. (2000)
preocupam-se em classificar estes instrumentos e agdes pelas suas caracteristicas como,

por exemplo, orais, escritos e eletronicos.

Conhecendo-se o estado da arte destas trés areas de estudo — Turismo,
Administragdo e Comunicacdo — bem como de seus segmentos, turismo rural,
estratégias administrativas e politicas, instrumentos e a¢des de comunicagdo, € com
base na realidade detectada, este trabalho foi desenvolvido, encontrando, através da

analise dos dados obtidos nesta pesquisa, as conclusdes a seguir relatadas.
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A amostra pesquisada foi composta por trinta e cinco (35) empreendimentos
relativamente novos, sendo a maioria com menos de dez anos de atividade no negébcio
de turismo rural, localizados no Rio Grande do Sul. Este aspecto demonstra que, apesar
do segmento ter surgido internacionalmente no principio na década de 70, neste estado a
tendéncia a solidificagdo do mesmo ocorre somente na década de 90 e € nas regides da
serra, sul, pampa e metropolitana € que se encontram as maiores concentragdes dos

participantes da pesquisa.

Em relagdo as caracteristicas dos empreendimentos, verifica-se, através da analise
dos dados, a ndo-homogeneidade no numero de unidades habitacionais e leitos
oferecidos, que variam quase que de propriedade para propriedade, ponto especificado
no item 4.1 do trabalho, mais especificamente nas TABELAS 3 e 4. Além disso, os
empreendimentos pesquisados possuem como caracteristica principal um elevado
numero de quartos sem banheiros privativos; aspecto que pode dificultar, ou interferir,
no crescimento da procura e conseqilentemente resultar em uma baixa ocupagdo dos

estabelecimentos, ja que os turistas estdo acostumados com a comodidade de hotéis.

No que tange aos administradores dos negocios de turismo rural pesquisados,
constata-se que a maioria dos mesmos sd@o homens (65,7%); sendo estes, em geral, os
proprietarios (68,6%) das unidades produtivas, ou ainda seus familiares (20%). O estado
civil tipico entre os administradores € o de casado (62,9%), seguido pelo de separado
(20%). A escolaridade destes administradores € bastante elevada, prevalecendo os
individuos que freqiientaram, mesmo que em parte, o III Grau (31,4%), sendo também
importante ressaltar que 14,28% deles freqiientaram algum tipo de curso relacionado a
area de turismo e/ou hotelaria. Complementando esta busca de melhoria do negocio
cabe indicar que doze empreendimentos (34,28%) possuem funcionarios treinados em

atividades relacionadas ao atendimento e a qualidade dos servigos de hospedagem.

Apds a apresentacdo sucinta dos resultados relativos as caracteristicas dos
proprietarios dos empreendimentos, parte-se para enfocar especificamente as questoes
relacionadas ao objetivo geral e objetivos especificos deste trabalho. Neste sentido,
verifica-se que as atividades de turismo rural, em sua maioria, foram introduzidas na
propriedade muito mais pela procura do mercado, do que por um planejamento

estratégico ou administrativo previamente elaborado; caracterizando o uso uninime
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inicial pelos empreendimentos da estratégia de oportunidade segundo a classificagdo

estabelecida por Zaccarelli (2000).

A analise do uso de estratégias, item 4.3, responde ao objetivo especifico —
identificar as estratégias utilizadas no servigo de hospedagem em empreendimentos de
turismo rural, no Rio Grande do Sul - indicando, através do agrupamento por enfoque
estratégico, a preocupagdo dos empreendedores de estabelecer um novo negocio que,
além de trazer novos recursos financeiros, ndo onerasse o ja apertado orgamento das
propriedades rurais. Esta conclusdo baseia-se no fato que, 57,10%, ou seja, 20 dos 34
empreendimentos utilizam algum tipo de estratégia com enfoque em custos, enfatizando
Lideranga em custos internos. Seguindo a mesma linha de raciocinio, a analise do tipo
estratégico mais utilizado também encontrou a preocupagdo em custos ocorrendo a

incidéncia de 48,60% de respostas no tipo Especializagdo em custos.

Entretanto, em relagdo ao segundo objetivo especifico — verificar a existéncia , ou
ndo, de um padrdo ou de um grupo de estratégias com enfoques semelhantes, que estdo
sendo utilizados no servigo de hospedagem, em empreendimentos de turismo rural no
Rio Grande do Sul - ndo foi possivel estabelecer um modelo unico de uso de estratégias
entre os empreendimentos analisados. Identificou-se apenas a combinag@o dos tipos de
estratégias principais de Especializagdo em custos e Liderangas em custos internos com
a Estratégia complementar de Aliangas/Cooperagdo, que totalizam seis (06)
empreendimentos, ou seja, 17,14%. Um fator de destaque apreendido pelo cruzamento
de estratégias principais com complementares € que 23,50% dos empreendimentos que
utilizam a estratégia de Especializagdo em Custos também utilizam a estratégia de

Alianga/Cooperacao.

Passando para a analise dos aspectos de comunicagdo, terceiro e quarto objetivos
especificos deste trabalho, verifica-se que a maioria dos empreendimentos, 48,50%,
utiliza apenas um tipo de politica de comunicagdo. Constata-se a existéncia de uma
preferéncia pelo uso da Politica individual de Comunicagdo que € usada por 54,3% dos
empreendimentos, seguida pela Politica de uso estadual assinalada por 40,0% da
amostra pesquisada. O uso predominante da Politica individual de comunicag@o acarreta
o impedimento do uso de alguns tipos de instrumentos de comunicagdo devido ao alto
custo. Se os empreendimentos seguissem tendéncias internacionais como a verificada

por Clarke (1996), poderiam ser utilizados de forma cooperativada certos tipos de a¢des
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ou instrumentos de comunicacdo, tendo seus custos rateados. Quanto ao volume de
politicas usadas pelos empreendimentos, constata-se que 25,70% dos empreendimentos
ndo utilizam nenhuma politica de comunicagdo. O mesmo indice ocorre no uso de duas
politicas simultaneamente. Nenhum empreendimento aparece usando mais de duas

politicas.

Por sua vez, em relacdo a identificacdo que tipos ou grupos de instrumentos e
acdes de comunicagdo sio empregados, a andlise dos dados aponta que o grupo de
instrumentos mais usado é o dos instrumentos escritos e/ou impressos com nove (9), ou
seja, 25,71% dos empreendimentos os utilizando, seguido pelo grupo de Patrocinio e
eventos, com cinco (5) administradores, 14,21%, o escolhendo com maior freqiiéncia

para divulgar seus empreendimentos.

Ja em relagdo ao uso individual dos instrumentos e a¢des, destaca-se o uso dos
Folhetos divulgadores, com 77,10% dos empreendimentos (27) tendo assinalado as
respostas 3 - razoavelmente usado, 4 - bastante usado e 5 - muito usado. No outro
extremo, com o item 1 - nunca € usado assinalado por 77,10% da amostra encontra-se

o envio de fax para antigos hospedes.

Apoés a analise individual de cada uma das varidveis que compdem o objetivo
geral do trabalho — estratégias administrativas, politicas e instrumentos e agdes de
comunicagdo — passou-se a efetuar duas analises de cruzamento, que permitem alcangar
os dois ultimos objetivos especificos deste trabalho: verificar a existéncia de relagdo
entre os tipos e enfoques das estratégias detectadas e a freqiiéncia de uso de politicas de
comunicagio; e verificar a existéncia de relacio entre os tipos e enfoques das estratégias
detectadas e a freqiiéncia de uso de tipos e grupos de instrumentos e agdes de

comunicacio.

O cruzamento entre o uso de enfoques estratégicos e politicas de comunicagao,
demonstra que a Politica individual somente ndo € empregada por empreendimentos
que utilizam a Estratégia de seguidor. Chama a atengdo que os indices de freqiiéncia, da
Politica individual, em relagdo ao uso de estratégias encontram-se quase sempre em
indices iguais ou superiores a 50%. Ocorrendo excegdo apenas na estratégia principal de
Lideranga em custos internos onde aparece com 33% e na estratégia complementar de

Aliangas/Cooperagio onde surge com 40%. Nota-se, também, que os empreendimentos
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que utilizam a estratégia principal de Crescimento do produto atual em mercados
existentes destacam-se no uso da Politica de uso estadual de comunicagio, atingindo
75% de indice de freqiéncia. Segue-se a esta a politica estadual a estratégia
desenvolvimento de novos produtos em mercados atuais, sendo utilizada por 60% dos

empreendimentos que trabalham com esta estratégia.

Porém, ao se analisar o cruzamento entre os tipos de estratégias administrativas e
as politicas de comunicagdo encontra-se uma grande dispersdo entre os resultados
obtidos. Nesta analise sio detectadas estratégias que nem mesmo s3o utilizadas ou
apresentam apenas uma organizac¢do utilizando-a; aspecto que ndo ocorre quando do
uso dos grupos de enfoques estratégicos. Conclui-se, através da analise das tabelas que
cruzam enfoque estratégico com politicas de comunicagdo e dos tipos estratégicos com
politicas de comunica¢do que ndo ocorre uma relagdo acentuada entre o uso de tipos de
estratégias, ou de enfoque estratégico, com a freqiiéncia de uso de politicas de

comunicagao.

Respondendo ao dltimo objetivo especifico tem-se que o cruzamento efetuado
entre Enfoques estratégicos X Grupos de Instrumentos e agdes de comunicagdo, item
4.7, buscando determinar se existe relagdo entre o uso de enfoques das estratégias
detectadas e a freqiiéncia de utilizagdo dos tipos e grupos de instrumentos e a¢des de
comunicagio. Neste sentido, pode-se concluir que, apesar de a relacdo detectada ser
muito ténue, ela existe; ou seja, o uso de um determinado enfoque estratégico influencia
na freqiiéncia de uso e no tipo de instrumentos e agdes de comunicagdo, conforme pode
ser verificado nas tabelas de numero 24 a 29. Cabe lembrar, antes de se tecer
comentarios conclusivos a este respeito, que ndo foram utilizados os cruzamentos entre
tipos de enfoque e demais variaveis por apresentarem grande dispersdo, impedindo uma

analise conclusiva.

A analise dos dados revelou aspectos relevantes, como o uso de instrumentos e
acdes de comunicagdo do tipo Patrocinio e Eventos pelos empreendimentos que optam
pelo Enfoque Estratégico diferenciagdo, o que demonstra claramente a tendéncia de que
os enfoques estratégicos utilizados por um empreendimento influenciam na freqiiéncia
de uso dos instrumentos e a¢des de comunica¢do. Entretanto, em muitos dos grupos de
Instrumentos e ac¢des de comunicagdo, o tipo de instrumento utilizado com mais

freqiiéncia pelos diversos tipos de enfoques estratégicos foi 0 mesmo, variando apenas a
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média deste indice de freqiiéncia. Exemplos desta conclusdo sdo os casos de Placas de
sinalizagdo individual para indicar o caminho do empreendimento e Folhetos
divulgadores, do grupo de instrumentos e agdes Escritos e/ou impressos, ou ainda a
Participagdo em eventos especificos de turismo apresentando seu empreendimento, do

grupo de instrumento Patrocinio e eventos.

Este estudo teve como principal objetivo estabelecer qual a relagdo entre as
estratégias € o uso dos instrumentos e agdes de comunicagdo em empreendimentos de
turismo rural, neste sentido as consideragdes obtidas através das analises descritivas
representadas pelas TABELAS 25 a 29, permitem concluir que, apesar de as vezes
minimas, existem efetivamente diferengas entre a freqiiéncia do uso de instrumentos e
acdes de comunicagdo quando da utilizagdo de um ou outro enfoque estratégico. Ou
seja, nos empreendimentos analisados a opg¢do por um enfoque estratégico tende a
direcionar a escolha de instrumentos e a¢gdes de comunicagdo utilizadas como meios

divulgadores dos empreendimentos.

Entende-se que este estudo ndo esgota o tema aqui abordado, permitindo sim
estabelecer pardmetros para outros estudos, seja nos demais empreendimentos
existentes no proprio estado do Rio Grande do Sul, ou mesmo em outros estados ou
regides do pais. Além disso, novas pesquisas podem ser efetuadas quer sejam sobre
outros aspectos relacionados aos enfoques estratégicos, ou tipos estratégicos, utilizados
pelos empreendimentos de turismo rural, quer sejam sobre as proprias caracteristicas
dos empreendimentos, ou ainda sobre as questdes comunicacionais. Salienta-se que
este estudo interdisciplinar propicia o entendimento de alguns dos aspectos relacionados
ao segmento de turismo que estd sendo oferecido pelas propriedades rurais no Rio
Grande do Sul, propiciando subsidios para novos estudos e permitindo que outros
trabalhos venham a ser realizados nas areas de Turismo, Administragdo e Comunicagao.
Cabe ainda, para finalizar, ressaltar que se no campo tedrico este trabalho permite
estabelecer indicios e subsidios para novos estudos, no campo pratico gera elementos
para o aprimoramento das agdes dos empreendimentos; seja no sentido de um trabalho
mais cooperativado, principalmente nas questdes relacionadas a comunicagio,
auxiliando no amplo desenvolvimento econdmico do segmento, seja no plano
governamental pela formulagdo de agdes planejadas e incentivos gerando o
aprimoramento e a profissionalizagio do segmento turistico rural do estado do Rio

Grande do Sul.
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