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RESUMO

Atualmente, devido a grande competitividade e a alta sazonalidade de
mercado, o marketing torna-se uma ferramenta cada vez mais importante para o
sucesso de qualquer organizacao. Diante disso, o presente estudo teve por objetivo
elaborar um Plano de a¢des de marketing para o desenvolvimento turistico do Sitio
Arqueoldgico de Sao Miguel Arcanjo, partindo do principio que o0 mesmo encaixa-se
no termo Dark Tourism. O trabalho busca analisar e conhecer um pouco mais esse
tema, o comportamento do consumidor e através disso, a importancia da elaboracao
e aplicacao que um bom plano de a¢des pode trazer a fim de alavancar o turismo
local e regional. Para isso, o referencial teérico traz temas relacionados ao conceito
de Dark Tourism e sua categorizagcao; conceito, historia e a importancia do turismo;
segmentacdes do turismo; Turismo no Sitio Arqueolégico Sao Miguel Arcanjo;
comportamento humano em relagdo ao Dark Tourism; necessidades e motivagdes
dos turistas; processo de decisdao de compra; marketing voltado ao turismo;
elaboracao de um plano de marketing voltado para o Dark Tourism; tecnologia como
ferramenta de apoio ao desenvolvimento turistico e, turismo inteligente. No intuito de
atender as expectativas do trabalho, a classificacdo da pesquisa € de natureza
aplicada; quanto aos objetivos, € uma pesquisa exploratéria e descritiva e, quanto
aos procedimentos, utilizou-se de uma pesquisa bibliografica, estudo de caso, e
documental. Dessa forma, entre as principais conclusdes desta dissertacao, esta na
descricdo de algumas vantagens que um bom planejamento pode trazer, e ainda,
demonstrar que o plano de agcbes de marketing € fundamental para ampliagdo de
mercado, na qual proporcionara maior visibilidade e reconhecimento do ponto
turistico para atuais e futuros visitantes.

Palavras-Chave: Marketing — Turismo — ampliacdo de mercado.



ABSTRACT

Today, due to its high competitiveness and high market seasonality, marketing
becomes an increasingly important tool for the success of any organization.
Therefore, the present study had the objective of elaborating a Plan of marketing
actions for the tourist development of the Archaeological Site of Sdo Miguel Arcanjo,
assuming that it fits in the term Dark Tourism. The work seeks to analyze and to know
a little more this theme, consumer behavior and through this, the importance of the
elaboration and application that a good action plan can bring in order to leverage
local and regional tourism. For this, a theoretical reference is sought in the themes
related to Dark Tourism Concept; Categorization; Concept, history and importance of
tourism; Tourism segmentations; Tourism in the Sao Miguel Arcanjo Archaeological
Site; Human behavior in relation to Dark Tourism; Needs and motivations of tourists;
Purchase decision process; Marketing focused on tourism; Elaboration of a
marketing plan focused on Dark Tourism; Technology as a tool to support tourism
development and, Smart tourism. And to meet the expectations of the work, the
classification in the research, will be used as to its nature, the applied one; objectives
will be an exploratory and descriptive research; procedures will be used in a
bibliographic research, case study, and documentary. Thus, among the main
conclusions of this dissertation, is the description of some advantages that good
planning can bring, and also, demonstrate that the marketing action plan is
fundamental for market expansion, in which it will provide greater visibility and
recognition of the point for current and future visitors.

Keywords: Marketing — Tourism — market expansion.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — ESpectro de Dark TOUFISIM .............uuuuiieeee e e e 16
Figura 2 — Espectro do Dark Tourism baseado no proposto por Stone...................... 19
Figura 3 — Consumo do turismo sombrio dentro de um quadro tanatolégico ............ 33
Figura 4 — Matriz SW2H ... 38
Figura 5 — Etapas de elaboracao e implantacao de um Plano de Marketing............. 39
Figura 6 — Resumo da metodologia da pesquiSa ................euuurueiiiiiiiiiieiiiiieiiiiiieieenees 43
Figura 7 — Ruinas da Igreja de Sao Miguel Arcanjo. ..........ccceeeeieieiiiiiiiiiiee e, 52
Figura 8 — Cruz MiISSIONEIra. ..........uuuiiii e e e e e e e eeennaas 53
FIQUIA O — SINO .ttt sssnnnnnee 54
Figura 10 — Local onde era o antigo cemitério indigena. .................eeeeeeivieeieieeeeeennnee. 54
Figura 11 — Essas sao as ruinas do antigo Cotiguagu.............ccccevvrviiiiiiieeeeeeeeeeeennns 55
Figura 12 — MuseU das MISSOES.........ciiiii ittt e e e aeeeees 56
Figura 13 — ESpetaculo SOm € LUZ ........coooiiiiiiieee e 57
Figura 14 — Mapa com a localizagcao dos antigos Sete Povos das Missées.............. 58
Figura 15 — Os 4Ps do mix de marketing. .............uueuuuiiiieieiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeees 64
Figura 16 — Ao centro a ilha da Prisdo de Alcatraz. .............cccccooiiiiiiiiiiiee s 67
Figura 17 — Memorial do HOlOCAUSTO. ...........cuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiee e 72
Figura 18 — Antiga cidade romana de Pompeia.............oouuviiiiiiiieiiiiiiiiciiee e, 73
Figura 19 — United States Holocaust Memorial Museum...............ccooevvviiiiiiiieeeeeeeees 73
Figura 20 — Estatua da Liberdade da loja da Havan em Caxias do Sul.. .................. 79
Figura 21 — Monumento em homenagem a Sepé Tiaraju.. .......ccccooeviiiiiiieeeeeeeenennns 80
Figura 22 — Cuia em homenagem a Sepé TiarajU.. .........ccouveviieeeeieeeieeiicce e, 81
Figura 23 — Aplicativo do Sitio Arqueoldgico Sao Miguel Arcanjo...........ccccceeeeeeeeennne, 85
Figura 24 — Demonstragao da leitura do QR Code... ......ccuuiiiiiiiiiiiiiiieee s 86
Figura 25 — Mapa do Roteiro TUrStICO. .. ........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeee e 90

Figura 26 — Estrutura SOmM € LUZ.........ccooiiiiieeeee e 92



LISTA DE QUADROS
Quadro 01 — Informacdes detalhadas sobre o Espetaculo Som e Luz...................... 58
Quadro 02 — Segmentacao do Dark TOUIISIM. ........cccoieeieeieeeeeeeeeee e 60

Quadro 03 — Analise de Origens e Inicios e agado gerencial em desenvolvimentos. .65

Quadro 04 — Plano de AGAO0 .. ..ot 80
Quadro 05 — Plano de€ AGA0 2.. ...ttt 82
Quadro 06 — Plano de AGA0 3... ... 89
Quadro 07 — Plano de AGAO0 4... ... 91

Quadro 08 — Plano de AGA0 5. .....cooeiiiieiieee e 92



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

RS — Rio Grande do Sul

US$ — Dolar

OMT - Organizagao Mundial de Turismo

5W2H - 5 What, who, when, where, why; 2 how, how much
UNESCO - Organizagao das Nacdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura.
IPHAN — Instituto do Patriménio Histoérico e Artistico Nacional
PAC — Programa de Aceleracao do Crescimento

UFF — Universidade Federal Fluminense

WTC — World Trade Center

4 P’s — Produto, Preco, Praga e Promocgao.

EUA — Estados Unidos da América

APP — Aplicativo

QR — Quick Response

R$ - Reais



10

SUMARIO
1 INTRODUGAO ...ttt eas s e s s e s ssssssss e sse s s ssesss e sessssssessasessensssssssnnas 1"
2 REFERENCIAL TEORICO........cocoitiuiceiercesesesesssssesessssssssssessssssssssssssssssssssassssssnns 13
2.1 CONCEITO DE DARK TOURISM .......ccooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 13
28 T B0 1 (= c [o ] 2 Vo Lo 16
2.2 CONCEITO, HISTORIA E A IMPORTANCIA DO TURISMO .......ccooveeeveverene 19
2.2.1 Segmentagoes do tUriSMO.........ccevriiiiiiiirieeir s 21
2.2.2 Reducgiao Jesuitica de Sao Miguel Arcanjo.........ccccceeeeeeeeeeeeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeee 24
2.3 COMPORTAMENTO HUMANO EM RELACAO AO DARK TOURISM............... 26
2.3.1 Necessidades e motivagoes dos turistas...........ccorveeciiirieeiiiiirecccne e 29
2.3.2 Processo de decisao de COMPra.........ccomimmmemmniiinnininnnssssssss s smnsssssnn s 32
2.4 MARKETING VOLTADO AO TURISMO ..., 34
2.5 ELABORACAO DE UM PLANO DE MARKETING VOLTADO PARA O DARK
TOURISM..........ooeeeeeeeee e, 36
2.6 TECNOLOGIA COMO FERRAMENTA DE APOIO AO DESENVOLVIMENTO
LU LR35 1 [0 SR 40
2.6.1 Turismo Inteligente ... ———— 41
3 METODOLOGIA ... s 43
3.1 CLASSIFICACAO DAPESQUISA ..., 43
3.1.1 Quanto @ SUA NALUIEZA ..o e 44
3.1.2 Quanto aos objJetivos ... ———————— 44
3.1.2.1 Pesquisa eXploratoria..........ccooveeiiiiiiie e 44
3.1.2.2 PesquiSa deSCIItIVA..........coeiiiiiiee e 45
3.1.3 Quanto aos procedimentos .......cccueeeuiiiiiiiiiiinr - 45
3.1.3.1 Pesquisa bibliografiCa...........coooemeiiiiiii e 46
1 T G T2 == (8 o (o R o [T 7= 1o TS 46
3.1.3.3 Pesquisa DOCUMENTAL...........couuiiiiiiiie e 47
3.2 COLETADE DADOS ... .ot 47
3.3 TRATAMENTO DOS DADOS ... 48
3.4 LIMITACOES DO METODO ... ..ot 48
4 RESULTADOS E DISCUSSOES ......cocoiiriirecreesessssessesssssssesssssssssssssssssssssssssns 50
4.1 A INFRAESTRUTURA DO SIiTIO ARQUEOLOGICO SAO MIGUEL ARCANJO 50
4.2 CATEGORIZANDO DARK TOURISM NAS MISSOES ........ccoeoeeeeeeenn 59
4.3 BENCHMARKING DE GESTAO E MARKETING PARA O SiTIO
ARQUEOLOGICO DE SAO MIGUEL ARCANUJO........c.cviieeeeeieeeeeeeeeeee e, 62
4.4 ELABORACAO UM PLANO DE ACAO .......oeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 75
CONSIDERAGOES FINAIS E RECOMENDAGOES.........ccooevirrrerrreeereeeeeseseesesenns 94

REFERENCIAS ...t eeeeeeeeeeeeeeeeeeaateasseeasesssssasesasessnesanessnsssnesaessnsssnesssessssesanenn 97



11

1 INTRODUGAO

A presente dissertacdo tem como tema o estudo do Dark Tourism como
estratégia de marketing para o desenvolvimento turistico. Ja sua delimitacao, é o
estudo do Dark Tourism como estratégia de marketing no desenvolvimento turistico
do Sitio Arqueolégico de Sao Miguel Arcanjo, localizado no municipio de Sao Miguel
das Missbées, no estado do Rio Grande do Sul. Quanto a problematizagdo, com base
nas informagdes obtidas no referencial teérico juntamente com as pesquisas
realizadas pelo autor, buscou-se saber quais ac¢des de marketing podem
potencializar o desenvolvimento turistico do Sitio Arqueolégico de Sao Miguel
Arcanjo?

Ja os objetivos especificos sdo: Resgatar os principais aspectos historicos da
Reducéo Jesuitica de Sao Miguel Arcanjo, que enquadra-se no conceito de Dark
Tourism, no intuito de conhecer suas particularidades; contextualizar o Sitio
Arqueoldgico de Sao Miguel Arcanjo, identificando sua funcionalidade atual; verificar
como € desenvolvido o marketing nos principais pontos turisticos mundiais do
segmento Dark Tourism, a fim de coletar informagdes para basear-se no
desenvolvimento de novas ag¢des para o Sitio Arqueoldgico de Sao Miguel Arcanjo e;
Elaborar um plano de acgdes para o Sitio Arqueologico de Sao Miguel Arcanjo, no
intuito de potencializar o turismo local e regional.

O presente tema justifica-se devido ao fato de que um bom planejamento de
importantes instituicbes, sejam publicas ou privadas podem fortalecer a divulgacéao e
aprimorar a infraestrutura de modo geral do turismo, com o intuito de oferecer um
melhor atendimento e uma boa acomodacéo aos turistas.

Este estudo agregou para o autor, novos conhecimentos referentes ao tema
escolhido, bem como novas perspectivas nas disciplinas inerentes a area de
Administracao, Marketing e Turismo. Ainda, esse estudo propiciou um aumento no
nivel de aprendizado tanto teérico quanto pratico ligado ao tema, onde esses
conceitos podem ser compartilhados na vida profissional.

No referencial te6rico é oferecido conhecimento de varios autores em
bibliografias como: Pegas, Rosa, Barreto, Andrade, Klaric, entre outros. Esses
autores destacam temas como a importancia do plano de marketing para manter

seus negocios e expandir cada vez mais seu mercado, para assim, criar estratégias
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para alternativas turisticas viaveis. Ainda sao descritos conceitos relacionados com o
Dark Tourism, a importancia do turismo e o comportamento do consumidor.

O estudo esta estruturado de forma que, o0 mesmo contemple uma analise
exploratoria sobre o marco teérico utilizado, sobre o Conceito, histéria e a
importancia do turismo; Segmentacdes do turismo; Turismo no Sitio Arqueoldgico
Sao Miguel Arcanjo; Comportamento humano em relacdo ao Dark Tourism;
Necessidades e motivacdes dos turistas; Processo de decisdao de compra; Marketing
voltado ao turismo; Elaboracdo de um plano de marketing voltado para o Dark
Tourism; Tecnologia como ferramenta de apoio ao desenvolvimento turistico e,
Turismo inteligente.

Através do desenvolvimento desta dissertacdo, tem-se a possibilidade de
verificar as vantagens que um bom planejamento de a¢des pode trazer ao setor
turistico da Regido das Missbes do Rio Grande do Sul. Dentre os principais
beneficios pode-se citar: ampliacdo de mercado, atracado e prospeccgéo de clientes,
na qual proporcionara maior visibilidade e reconhecimento do ponto turistico para

atuais e futuros turistas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa da dissertacdo sao descritos os principais topicos relacionados
ao tema em estudo, os quais proporcionaram uma base tedrica necessaria para a
concretizagao dos objetivos propostos.

Desta forma, a dissertacao esta estruturada da seguinte maneira: Conceito de
Dark Tourism; Categorizagdo; Conceito, histéria e a importancia do turismo;
Segmentagdes do turismo; Turismo no Sitio Arqueoldgico Sao Miguel Arcanjo;
Comportamento humano em relagdo ao Dark Tourism; Necessidades e motivacbes
dos turistas; Processo de decisdo de compra; Marketing voltado ao turismo;
Elaboragdo de um plano de marketing voltado para o Dark Tourism; Tecnologias

como ferramenta de apoio ao desenvolvimento turistico e, Turismo inteligente.

2.1 CONCEITO DE DARK TOURISM

Cada vez mais, inumeras pessoas tém procurado pontos turisticos diferentes
ou em outras palavras, inusitados. Muitos desses locais sdo memoriais, ruinas,
cemitérios e qualquer outro cenario onde tenha ocorrido um fato histérico baseado
no sofrimento ou até mesmo em morte de pessoas. Diante disso, surgiu o termo
Dark Tourism (turismo negro em portugués), que segundo Farmaki (2013 apud
FONSECA E SILVA, 2014, p. 173) é conhecido como o turismo que envolve visitas a
lugares reais ou recriados, onde tenham ocorrido mortes, sofrimento, desgraca ou
simplesmente algo sinistro ou macabro. Para Seaton (1996), o Dark Tourism & o
deslocamento de qualquer pessoa para um local, sendo que a mesma foi motivada
direta ou indiretamente, pelo foco na morte, seja ela violenta ou nao.

Ja o Institute for Dark Tourism Research’, afirmando que o Dark Tourism é a
espécie de comercializagao da morte, sendo um cenario intermediario entre os vivos
e mortos, podendo citar exemplos como os antigos campos de batalha, lugares
marcados pela escravidao, desastres naturais, acidentes, cemitérios, entre outros. A
adesao de turistas a essa nova pratica gera discussdes conflitantes. Corroborando
com isso, Stone (2006), afirma que o Dark Tourism € uma espécie de fonte “suja”

para o ramo turistico, pois utiliza-se muitas vezes do fato histérico de alguma(s)

T Foérum da Universidade de Lancashire, da Inglaterra. Disponivel em https://www.dark-tourism.org.uk/
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morte(s) para atrair lucro. Segundo o autor, o provavel desejo de recordar algum fato
macabro, apenas mascara o gosto pela morbidez.

Ainda nesse sentido, Lynch (2008) afirma que na maioria das vezes nao
existe preocupacao com os demais envolvidos no fato histérico ou até mesmo com
os danos que o turismo pode causar. E fundamental ter cuidado para que a
curiosidade nao se converta em falta de respeito ou somente em exploracéao
financeira. Esse sentimento, muitas vezes constrangedor, ocorre pelo fato de que em
alguns locais turisticos que enquadram-se no conceito Dark Tourism, sao utilizados
para explorar e expor o sofrimento das vitimas ou de seus familiares, no intuito
unicamente de conseguir um retorno financeiro, sem se preocupar com O0s
sentimentos da comunidade local. Para Yuill (2003), o interesse do turista em
conhecer um lugar ou relembrar um fato, pode ir de encontro com o desejo do

residente ou dos familiares de esquecer.

[...] por que aceitamos e cultivamos hoje essa banalizagdo do horror, este
non-sense como sentido paradoxal da historia. Assistimos sem resisténcia e
leve indignac&o, a sua continua conversdo em atrativos de exceléncia do
lazer e do turismo contemporaneo, captando com a complacéncia e 0 apoio
dos Estados, poderosos investimentos do turismo global dedicado a
instrumentalizacdo desses lugares e a promog&o da narrativa do sofrimento
humano que lhes esta associada. (FORTUNA, 2012, p.33).

Porém, Yuill (2003), contrapde essas ideias, destacando os beneficios do
Dark Tourism, afirmando que o mesmo auxilia na preservagédo historica e do
patriménio. Logo, os turistas contribuem, mesmo que de maneira indireta, para a
preservagao, manutencao e ndo esquecimento do local ou fato histérico. Na mesma
linha, Fortuna (2012) alega que os locais € monumentos que preservam a histéria,
formam uma espécie de aviso para que algumas barbaridades nao voltem a ocorrer:
“Ver objetos que também fazem parte de sua rotina faz as pessoas pensarem que
aquilo que aconteceu aos perseguidos do regime nazista poderia ter ocorrido com
elas também”. (DANTAS, 2008, p. 57). Ainda, através do turismo, a morte pode ser
transformada em outra coisa menos dramatica. Portanto, turistas e visitantes podem
lidar com acontecimentos traumaticos e ter um sentimento mais seguro e confortavel
(SHARPLEY; STONE, 2009).

Ja quanto a expressao Dark Tourism, ela nao € unanimidade entre autores
que buscam realizar estudos na area, recebendo outras denominagdes como,

turismo negro, turismo sombrio, turismo de horror, turismo de aflicdo, thanatoturismo
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e turismo de necrofilia (MONTEIRO; MONTEIRO; SILVA; 2010). Neste trabalho
optou-se por utilizar a nomenclatura Dark Tourism, uma vez que é a mais utilizada
em pesquisas realizadas na internet.

Quanto a origem da pratica do Dark Tourism, segundo Foley e Lennon (2000)
tem a ver com as primeiras peregrinacdes religiosas. Para alguns autores, essa
atividade € conhecida pela realizagdo de turismo a locais que recordam mortes ou
catastrofes, mas, estes lugares necessitam estar presentes na memoéria dos que
ainda estao vivos, para que possa ser validada essa pratica, pois para os autores, o
Dark Tourism precisa despertar alguns sentimentos, como de ansiedade e duvida.

De acordo com Stone (2011 apud PEGAS, 2013, p. 24) o Dark Tourism é um
assunto ainda em constante crescimento, pois somente a partir dos anos 90, iniciou-
se os primeiros estudos académicos na area, através da publicacao de um editorial
de Malcolm Foley e John Lennon em 1996 para o International Journal of Heritage
Studies, mas apenas no ano 2000, tornou-se um assunto conhecido, gragas ao livro
‘Dark Tourism: The Attraction of Death and Disaster”. Nesta obra, Foley e Lennon
(2000) ressaltam que os turistas que fazem parte do Dark Tourism, visitam esses
locais simplesmente pelo fato deles estar incluso nos pacotes turisticos ou apenas
pela curiosidade, por estar nas imediagbes, nao sendo algo planejado.

Apesar dos estudos serem recentes, a curiosidade mérbida das pessoas nao
€ algo novo, pois ja no inicio do século Xl, as pessoas viajavam para lugares como
por exemplo Jerusalém, com o objetivo de conhecer o local da crucificagao de Jesus
Cristo (DALE; ROBISON, 2008 apud MONTEIRO; MONTEIRO; SILVA, 2010).

Mas somente com a evolugdo das midias, esses fatos macabros ou
mortiferos, vem ganhando forga, aumentando dessa forma, o interesse das pessoas
por esses acontecimentos (ROBINSON; DALE, 2008). Ainda, ao longo dos anos, as
pessoas vem buscando cada vez mais as “visitas a lugares inusitados como opg¢ao
para relaxar e fugir de sua pesada vida rotineira”. (SOUZA, 2004, p. 3). Portanto, o
Dark Tourism é uma area onde fatores como a emocéao e o sentimento, despertam a
curiosidade e € o que motiva diversos turistas a visitarem esses diferentes e
histéricos cenarios.

Para melhor entendimento do termo Dark Tourism, Monteiro, Monteiro e Silva
(2010), classificam-no pelo seu grau de morbidez, ou seja, como a experiéncia da
morte é retratada. Por exemplo, o antigo campo de concentragao nazista, conhecido

por Sachsenhausen, € um territério em que muitas pessoas foram mortas. Dessa
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maneira, ele & considerado um ponto turistico com um grande grau de morbidez. Por
outro lado, o Memorial dos Judeus, também localizado na Alemanha, € um museu
que busca relembrar as vitimas do Holocausto, utilizando-se de alguns métodos,
como fotografias e depoimentos. Assim, o museu faz uma referéncia indireta a
morte, pois nenhuma maldade ocorreu naquele local.

O subtitulo a seguir, traz de maneira mais detalhada algumas categorias em

que o Dark Tourism pode ser dividido.

5.1.1 Categorizacao

Stone (2006), divide o Dark Tourism em 6 categorias, quanto ao grau de

crueldade individual dos locais que enquadram-se no conceito Dark Tourism.

Figura 1: Espectro de Dark Tourism
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Fonte: Stone, 2006, p.151.
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A empatia, o espaco, a afinidade, o design do produto de turismo escuro séo
fatores essenciais para classificacdo das caracteristicas expostas na Figura 1. Stone
ainda defende que a dimensao temporal dos fatos, também aumentam a empatia
dos visitantes e, portanto, € um importante diferencial, ou seja, quanto mais recente,
melhor. Apoiando a nogao de "distancia cronologica"”, Miles (2002), sugere que a
morte ou eventos tragicos recentes ou que ainda podem ser retratadas através de
sobreviventes ou testemunhas sao talvez "mais escuras" do que outros fatos que
decorrem de um passado distante.

Nesse sentido, 0s eventos escuros que possuem um prazo menor para O
presente, aumenta a sensagao de empatia, algo considerado bom para o turismo de
um local. Wispé (1986), afirma que na area da psicologia, o pioneiro a conceituar o
termo “empatia” foi Edward Titchener, o qual definiu como a capacidade de ter a
consciéncia da outra pessoa e de pensar de maneira semelhante a ela.

Utilizando os parametros da Figura 1, Stone (2006) comec¢a a construir uma
base tipoldgica para o fornecimento do Dark Tourism, delineando outras sete classes
mais detalhadas:

a) Fabricas de diversao sombria: sdo os pontos turisticos mais leves no
espectro da Figura 1. Os locais que compde essa classe, podem até mesmo ser
criados (normalmente com boa infra-estrutura), tendo como foco, o entretenimento
com énfase comercial, apresentando mortes reais, ficticia e eventos macabros.
Exemplos: The York Dungeon e Dracula Park (na Roménia).

b) Exposi¢cdes sombrias: locais que essencialmente misturam entretenimento,
de acontecimentos macabros, morte ou sofrimento, mas voltado a um enfoque
comemorativo, educacional ou de mensagem reflexiva. Da mesma forma que a
classe anterior, porém, esta na parte "mais sombria" do espectro, possuindo um
certo grau de infra-estrutura turistica e algum foco comercial, porém néo tao intensa.
Por exemplo, o Smithsonian Museum da American History, que construiu uma
exposicao de imagens e artefatos dos ataques terroristas de setembro 11.

c) Masmorras das trevas: Tem o entretenimento e a educagado como principal
foco, ainda possuem um alto grau comercial e infra-estrutura turistica, onde
ocorreram fatos histéricos que retratam uma época. Exemplo dessa classe, é a
antiga prisdo Melbourne na Australia, que promove-se como sendo um "ambiente
relaxante" expondo entre outras coisas, uma colecdo fascinante de mascaras de

morte de prisioneiros. Ainda pode-se citar a antiga prisao de Nelson Mandela,
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localizada na Cidade de Cabona, que esta ligada a luta pela liberdade, democracia e
paz na Africa do Sul. E classificado no centro do espectro.

d) Lugares de descanso sombrio: Sao cemitérios, lapides, tumulos e
mausoléus ou sepulturas que por algum fato, acabaram virando pontos turisticos.
Com uma crescente infra-estrutura sendo construida em torno desses lugares, o
cemitério esta se tornando um lugar onde os vivos estéo "encantados" pelos mortos
e, portanto, pode ser colocado no centro do espectro da Figura 1, com elementos
sombrios, mas leves. Um dos objetivos desse turismo, € a conservacao tanto
natural, quanto “romantica” desses lugares goéticos. Um exemplo dessa classe, é o
cemitério no Pére-Lachaise em Paris, que atrai cerca de dois milhdes de visitantes
por ano. Por sua vez, esse cemitério € o maior parque em Paris, evoluindo assim,
para um museu ao ar livre. Em suma, os cemitérios que mais atraem turistas sao
aqueles em que foram enterradas celebridades.

e) Santuarios sombrios: séo lugares que pregam respeito pelo recém-falecido.
Assim, sdo muitas vezes construidos, formal ou informalmente, bem perto dos locais
da morte e dentro de um curto periodo de tempo. Essa classe ocupa o lado mais
escuro do espectro do Dark Tourism. Na maioria das vezes, esses lugares nao séo
intencionais para o turismo e, portanto, possuem pouca infraestrutura turistica devido
a sua temporalidade e natureza, existindo por periodos relativamente curtos de
tempo. Exemplo: ao redor dos Portées do Palacio de Kensington, na época Princesa
Diana, (morta em 1997, em um acidente de carro), tornou-se um ponto turistico para
milhdes de pessoas. No entanto, dentro de um periodo relativamente curto de
tempo, este santuario foi desmantelado e reconstruido em outros lugares, como no
Althorp House, lugar onde a princesa esta enterrada. Outro exemplo é a cidade de
Soham, no Reino Unido, a qual tornou-se famosa gracas a morte de dois
estudantes.

f) Locais sombrios de conflito: sdo basicamente lugares associados a guerras.
Essa classe tém foco histérico, educativo, comemorativo e s&o originalmente nao-
intencionais. Exemplos sdo campos de batalhas da primeira ou da segunda guerra
mundial. Nessa classe, a memoria geralmente assume uma visao mais romantica, e
assim pode ocupar o fim mais leve no "espectro do Dark Tourism".

g) Campos sombrios de genocidio: representa lugares onde houve genocidio,
atrocidade ou catastrofes, ocupando assim, o lado mais sombrio do espectro.
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Exemplo: O Campo de concentracdo de Auschwitz, que simboliza o Holocausto,
onde varias atrocidades foram cometidas ali. (STONE, 2006).

Para melhor compreenséao, pode-se fazer uma adaptagcéo ao espectro do Dark
Tourism, proposto por Stone (2006), utilizando menos detalhes, subdividindo em trés

classificages.

Figura 2: Espectro do Dark Tourism baseado no proposto por Stone (2006)
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Fonte: Prezzi, 2009.

Alguns dos locais de Dark Tourism também podem ser vistos como sagrados.
Esses lugares irradiam uma aura especifica que tem significados diferentes para os
visitantes. Os campos de batalha na Escécia sdo um exemplo, pois tem essa
caracteristica especifica que associa esses lugares ndo somente a morte e ao
sofrimento, mas também ao heroismo. (SEATON, 2009).

Em suma, esse tdpico buscou trazer as diferentes categorizagbes que
envolvem a area do Dark Tourism. Na sequéncia, buscou-se o conceito, a evolugao

histérica e a importancia do turismo local e em diversos lugares do mundo.

2.2 CONCEITO, HISTORIA E A IMPORTANCIA DO TURISMO NAS MISSOES

Seja para conhecer novos lugares, nas férias para um descanso ou até mesmo
em beneficio de estudos, o turismo vem ao longo dos anos recebendo mais atencao
e consequentemente importancia das pessoas, empresas e governos. De acordo
com Barretto (2007) o turismo de massa iniciou-se por volta de 1950, apés a

Segunda Guerra Mundial, onde muitos paises depositaram nessa area suas
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expectativas de crescimento econémico, além de um importante fator de intercambio
cultural entre os povos.
Segundo Siqueira (2005), a Organizacao Mundial do Turismo define turismo

como

[...] o deslocamento voluntario e temporario fora de sua residéncia habitual
(superior a 24 horas, com pelo menos um pernoite € um periodo maximo de
noventa dias), por uma razéo diferente que a de exercer uma atividade
remunerada. Ou seja, movimento por razdes distintas de atividades de
negocios ou profissionais. A énfase é posta no aspecto recreacional.
(SIQUEIRA, 2005, p. 78).

Dessa maneira, é possivel distinguir os individuos que praticam a atividade
turistica em trés classes:

a) Visitantes: todos os individuos que se deslocam “para um lugar que nao
seja o de sua residéncia, por menos de doze meses, e cujo objetivo principal de
viagem seja outro que ndo o exercicio de uma atividade remunerada no pais
visitado” (JENKINS; LICKONISH, 2000, p. 55).

b) Turista: qualquer individuo que “permanece, pelo menos, uma noite hum
meio de alojamento coletivo ou privado” no local visitado (JENKINS; LICKONISH,
2000, p. 57).

c) Visitante do dia: € todo o individuo “que n&o pernoita num meio de
alojamento coletivo ou privado” no local visitado (SANCHO, 2001, p. 40).

Atualmente, o turismo € uma das atividades econémicas mais importantes no
ambito mundial, levando em conta a movimentacao financeira (COSTA; FLECHA,
2004). O ramo turistico propicia a produgcdo de produtos e servicos que possam
beneficiar diversas outras areas atividades comerciais como empresas de
transporte, agéncias de viagens, hotelaria, entre outras (ANDRADE, 2002).

Chamada de industria limpa, o turismo € um dos setores que mais cresce no
mundo, sendo um instrumento civilizador e um grande gerador de empregos
(COBRA, 2001). De acordo com o Portal Planalto (2017), somente no ano de 2016,
a receita com o ingresso de estrangeiros no Brasil foi de US$ 6 bilhdes, tendo
gerado cerca de 7 milhdes de empregos, diretos e indiretos. A expectativa € que
esses numeros cheguem, respectivamente, a US$ 19 milhées e 13 milhdes de

postos de trabalho até 2022.
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A importancia do turismo para a economia mundial & algo realmente notavel.
De acordo com uma pesquisa realizada pelo Ministério do Turismo, em 2008 a renda
total advinda através do turismo internacional foi de US$ 1,1 trilhdo e ainda, se nao
bastasse, foi responsavel por cerca de 30% de todas as exportacdes de servigcos no
mundo. (BRASIL, 2009).

Ja segundo o Plano de Desenvolvimento do Turismo do Rio Grande do Sul
(2012), de todos os turistas que ingressaram no Brasil no ano de 2010,
aproximadamente 40% entraram pelo Rio Grande do Sul. (RIO GRANDE DO SUL,
2012). Mas o setor turistico ndo € somente uma grande ferramenta de promogéao
social e econémica, também & uma importante atividade de disseminagéao cultural.

Neves relata que

Conhecer lugares, assistir a apresentacdo de manifestagdes artisticas,
degustar pratos peculiares de cada regido, compartilhar com nativos a
experiéncia de uma feira local, € conhecer elementos que dizem respeito a
pessoas e suas sensibilidades, suas normas e valores, suas emocdes. E
um exercicio de se colocar por alguns momentos na condi¢do do outro que
experimenta cotidianamente aquilo que, aos turistas, & proporcionado
fortuitamente. (NEVES, 2003, p. 59).

Diante dessas afirmagdes, pode-se identificar que o turismo internacional
representa um fator regional indispensavel a ser estudado. Ainda nesse sentido, o
atual momento econémico dos paises com os quais o estado gaucho faz fronteira,

pode ser uma importante variavel no crescimento do turismo local.

2.2.1 Segmentacdes do Turismo

Segundo o Caderno e Manuais de Segmentacdo do Ministério do Turismo
(2015), o termo segmentagcdo € uma maneira encontrada para melhor organizar o
turismo, tendo como finalidade melhorar seu planejamento, sua gestao e o mercado
em que atua. Até o momento, ndo possui uma ramificacéo especifica, para o Dark
Tourism.

Portanto, atualmente, as ramificagbes do turismo sédo as seguintes: Turismo
Social, Ecoturismo, Turismo Cultural, Turismo de Estudos e Intercambio, Turismo de
Esportes, Turismo de Pesca, Turismo Nautico, Turismo de Aventura, Turismo de Sol
e Praia, Turismo de Negocios e Eventos, Turismo Rural e Turismo de Saude. Em

seguida, estao detalhadas cada uma delas:



22

Turismo Social: Essa denominagao surgiu na Europa, por volta do século
XX. A ideia inicial era uma proposta de lazer para um numero maior de pessoas,
organizado por associag¢des, sindicatos e cooperativas, no intuito de atender as
necessidades de férias principalmente das pessoas de baixa renda. Atualmente, ela
0 conceito esta voltado na promocgao da igualdade de oportunidades, equidade,
solidariedade e o exercicio da cidadania na perspectiva da inclusao;

Ecoturismo: Na década de 80, o Brasil passou a reconhecer essa
ramificacdo do turismo, gracas a grande tendéncia mundial em valorizar a natureza.
Esse segmento utiliza de forma sustentavel, o patriménio natural e cultural, além de
incentivar a conservagao do meio ambiente através da conscientizagao das pessoas
na busca por um maior bem-estar;

Turismo Cultural: A conexao turismo e cultura é intrinseca. No século XVIII,
houve os primeiros registros de deslocamentos tendo a cultura como motivagéao.
Desde aquele tempo, as preferéncias e gostos dos turistas alteraram-se bastante.
Atualmente, o Turismo Cultural compreende a vivéncia do patriménio histoérico e de
eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais de uma
determinada cultura. Dentro do Turismo Cultural, tem-se mais trés sub-grupos: O
Turismo Religioso, o Turismo Mistico e o Turismo Esotérico e, o Turismo Etnico. O
Primeiro, é caracterizado pelas atividades turisticas motivadas pela busca espiritual
e da pratica religiosa em eventos. Ja o Turismo Mistico/Esotérico, € decorrente da
busca da espiritualidade e do auto-conhecimento em praticas, crencas e rituais
alternativos. E o Turismo Etnico é formado por atividades decorrentes da vivéncia
com modos de vida de um grupo étnico;

Turismo de Estudos e Intercimbio: Seu desenvolvimento ficou mais
significativo com a Revolugéo Industrial, quando a visdo de mundo mais ampla se
tornava essencial para acompanhar a evolugao cientifica. Turismo de Estudos e
Intercambio, nada mais € do que a movimentacao turistica visando a aprendizagem,
tendo como finalidade, a qualificacdo, ampliagdo e desenvolvimento pessoal e
profissional,

Turismo de Esporte: A acao de viajar por motivos esportivos, comeca a ser
tratado como turismo a partir do século XX. Desse modo, essa ramificacao
compreende as atividades turisticas decorrentes da pratica, envolvimento ou

observacao das modalidades esportivas;
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Turismo de Pesca: Somente no ano de 1998, a pesca passou a ser
reconhecida oficialmente também como um segmento turistico, pois compreende as
atividades decorrentes da pratica da pesca amadora;

Turismo Nautico: E caracterizado pela utilizacdo de embarcacées nauticas
como finalidade de movimentacéo turistica.

Turismo de Aventura: Antigamente, essa atividade estava associada ao
Ecoturismo, porém, com o passar dos anos, esse segmento possui caracteristicas.
Compreende a pratica de atividades de aventura (apenas com carater recreativo e
nao competitivo);

Turismo de Sol e Praia: O apreco pelas areas litoraneas surgiu em meados
do século XIX, principalmente pelo Mar Mediterraneo. Naquela época, os banhos de
mar tinham finalidades medicinais e, eram recomendados apenas para os adultos.
Atualmente, essa ramificacdo do turismo envolve atividades relacionadas a
recreacao, entretenimento ou descanso em praias, em fungéo da presenca de agua,
sol e calor;

Turismo de Negodcios e Eventos: Os deslocamentos realizados para trocas
comerciais acontecem desde as antigas civilizagbes e tornaram-se comuns a partir
da Revolugao Industrial, gracas ao aprimoramento dos meios de transporte e da
comunicagado. Esse ramo do turismo envolve atividades decorrentes de encontros
com interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial,
promocional, técnico, cientifico e social;

Turismo Rural: Mesmo que a visitagdo em propriedades rurais no Brasil seja
praticada a muitos anos, somente ha cerca de vinte anos, o Turismo Rural passou a
ser reconhecido, uma vez que tornou-se uma atividade econémica. Desta forma,
Turismo Rural é caracterizado por ser um conjunto de atividades turisticas
desenvolvidas no meio rural, envolvido na produgcao agropecuaria, precisando
agregar valor aos produtos ou servigos, a0 mesmo tempo em que resga e promove
o patriménio cultural e natural da comunidade.

Turismo de Saude: As primeiras viagens em busca de curas, vem desde as
antigas civilizagées gregas, romanas e arabes, onde os mesmos utilizam-se das
aguas medicinais através do banho para recuperar ou manter a saude. Na Grécia,
também havia a pratica de massagens e dietas especiais. Atualmente, o Turismo de
Saude, é assim chamado pois envolve atividades turisticas advindas do uso de
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produtos e servigos para fins médicos, terapéuticos e estéticos. (MINISTERIO DO
TURISMO, 2015).

As segmentacdes estabelecidas baseiam-se no conceito de turismo
elaborado pela Organizacado Mundial de Turismo — OMT: “atividades que as pessoas
realizam durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual,

por um periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negocios ou outras”.?

2.2.2 Redugao Jesuitica de Sao Miguel Arcanjo

As redugbes jesuiticas existram entre os anos 1609-1769, durante o
processo de colonizacao da Europa onde hoje é o atual territério de Brasil, Argentina
Uruguai e Paraguai. Desde o primeiro ano, varios padres jesuitas, comecaram a
evangelizagédo de indios Guaranis da Provincia do Paraguai. O principal objetivo da
Espanha era obter o dominio da Bacia Platina®, colonizando e convertendo os
indigenas ao cristianismo. Dessa maneira, foi construida a Reducao de Sao Ignacio
Guagl, localizada no Paraguai, que pelo Tratado de Tordesilhas*, pertencia ao
governo espanhol (PORTAL DAS MISSOES, 2018).

Entre os anos de 1626 a 1637, os jesuitas foram expandindo a misséao
evangelizadora na regido de Tape, atual Rio Grande do Sul. Ali formaram alguns
povoados, dentre eles o de Santo Tomé, Sdo Miguel e Sao José. Com a Batalha de
M’'Bororé® em 1641, os padres jesuitas fogem para o atual territério do Rio Grande
do Sul, onde em 11 anos fundaram 18 povoados. Embora a formag¢ao desses povos,
nao houve condigcdes de desenvolver nenhuma redugdo, gragcas a resisténcia
indigena e a agao criminosa dos bandeirantes paulistas que escravizavam os indios.
(PORTAL DAS MISSOES, 2018).

2 Organizagao Mundial do Turismo. Introdugéo ao Turismo. Madrid, 2001.

3 A Bacia Platina € a segunda maior bacia hidrografica do Brasil e uma das maiores do mundo. Ela &
formada por trés imensos sistemas hidricos, compostos pelos rios Parana, Paraguai e Uruguai
(MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2009).

4 Firmado em 1494, foram estabelecidos limites para as possessdes decorrentes das descobertas das
nacdes ibéricas, inseridas no contexto da expansao do capitalismo mercantil. A ocupac¢do colonial do
continente americano deu-se a partir e ao longo do litoral Atlantico pelos portugueses, e a partir do
Caribe, de noroeste para o sudoeste, ao longo da costa pacifica, pelos espanhéis (CUSTODIO, 2006,
p- 2).

5 Os bandeirantes paulistas foram derrotados pela ‘milicia guarani’ orientada pelos jesuitas. A partir
deste confronto, os bandeirantes poucas vezes voltaram a investir contra a Provincia Jesuitica
(NEUMANN, 1996, p. 16).
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Note-se que chamamos de “Redugdes” aos “povos” ou povoados de indios
que, vivendo a sua antiga usanca em selvas, serras e vales, junto a arroios
escondidos, em trés, quatro ou seis casas apenas, separados uns dos
outros em questdo de léguas duas, trés ou mais, “reduziu-os” a diligéncia
dos padres a povoagdes ndo pequenas e a vida politica (civilizada) e
humana, beneficiando o algoddo com que se vistam, porque em geral
viviam na desnudez, nem ainda cobrindo o que a natureza ocultou
(MONTOYA, 1997, p. 34).

No ano de 1682, o império espanhol, ordena que os padres voltem para
formar os chamados Sete Povos das Missbes. Esses povos tinham como obijetivo
nao somente catequisar os indigenas, mas também garantir a posse das terras para
a Espanha, acabando assim com a disputa de terras. O principal motivo que fez com
gue os jesuitas retornassem para o RS foi a invasao dos portugueses nas terras que
pertenciam a Espanha. Pode-se citar como exemplo, a fundacdo da Colbnia do
Santissimo Sacramento, em 1680, criada pelos portugueses. Dessa maneira, com a
fundacao dos Sete Povos, os espanhéis formariam uma fronteira e assim impediriam
que os portugueses tomassem posse de outras terras, seguindo o que foi firmado no
Tratado de Tordesilhas. (PORTAL DAS MISSOES, 2018).

As reducgdes assumiram um carater de defesa do indio diante dos abusos
do colonialismo. Assim, os padres defenderam os indios contra os
espanhois, que ha muitos anos ali se encontravam e estabeleceram
“desordem e pecados”. Foram os abusos do colonialismo que tornaram a
organizagéo reducional possivel (SCHALLENBERGER, 1997, p. 81).

O primeiro dos Sete Povos fundados foi o de Sao Francisco de Borja (1682),
seguido por Sao Nicolau, Sao Miguel Arcanjo (1687), Sao Luiz Gonzaga, Sé&o
Lourenco Martir (1690), Sao Jodo Batista (1697) e Santo Angelo Custodio (1706). No
dia 13 de janeiro de 1750, foi assinado um outro tratado entre as coroas europeias, 0
chamado Tratado de Madri, um acordo de limites entre Portugal e Espanha que
determinou que os portugueses iriam trocar toda a regido da Colénia do Sacramento
(atual Uruguai), pelo territério dos Sete Povos das Missées que pertencia a Espanha.
A desocupacao das terras, acarretaria na expulsdo de 50 mil indigenas das terras
missioneiras, ou se nao quisessem, poderiam ficar e obedecer agora ao governo
Portugués. Diante disso, os indios guaranis e os padres jesuitas recusaram-se a
deixar seus territérios, e migrar para o outro lado do rio Uruguai, uma vez que aquela
regidao tinha gado em abundancia e ja havia sido disputada com armas. Esse

descumprimento da ordem acarretou no inicio da guerra que ficou conhecida como
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Guaranitica, resultando em diversas batalhas na regido sul do Brasil, marcada entre
indios guaranis e as tropas aliadas de Espanha e Portugal. (PORTAL DAS
MISSOES, 2018).

Os conflitos teriam comegado no dia 24 de outubro de 1752 a 40 leguas de
Castilhos Grandes, atual territorio uruguaio, com uma tentativa frustrada de
roubo de cavalos que terminou na prisdo de dezoito indios e na morte de
vinte e oito deles. Todos eram Minuanos. Entre 26 de fevereiro e 2 de margo
de 1753, no forte Santa Tecla, atual municipio de Bagé no Rio Grande do
Sul, uma tropa de indios guaranis bloqueou a passagem da primeira partida
de demarcacdo de fronteiras. Em 3 de outubro de 1754 o exército
castelhano comandado pelo governador de Buenos Aires, José de
Andonaegui foi surpreendido nas terras da missédo de Yapeyu e ocorreu o
primeiro confronto armado com indios. Morreram duzentos e trinta indios e
outros setenta e dois foram feitos prisioneiros. Em dez de fevereiro de 1756,
apods trés anos e cinco meses de conflitos e confrontos diretos ocorreu a
decisiva batalha dos campos de Caiboaté, regido sudeste do Rio Grande do
Sul. Apesar das divergéncias na contagem dos mortos, 0 massacre indigena
foi uma realidade. Mais de mil indios e menos de mil e quinhentos foram
dados por mortos nessa batalha. O numero de prisioneiros foi de mais de
cento e cinqlienta indios. Os exércitos coligados perderam cinco soldados e
mais de quarenta ficaram feridos. Apds essa batalha os conflitos duraram
mais trés meses e nunca tiveram a intensidade da batalha dos campos de
Caiboaté. Ao todo foram trinta e nove enfrentamentos, entre emboscadas,
guerrilhas, furtos, embates localizados e combates em campos de batalha.
(VIEIRA, 2005, p. 18).

A Batalha de Caiboaté ficou marcada como a pior derrota dos indios guaranis,
com cerca de 1500 mortos, sendo que dentre eles, estava Sepé Tiaraju. Foi
exatamente nesta batalha que Sepé falou a frase que ficou eternizada na histoéria
dessa regiado: “Esta terra tem dono”. Ja do lado europeu, houve apenas quatro
baixas (3 espanhdis e um portugués) foram queimados vivos pelos guaranis antes
de fugir das aldeias. Com o término da batalha, esperava-se que a troca fosse
consolidada, mas em 1761, Carlos lll, Rei da Espanha na época, anulou o Tratado
de Madri, ou seja, uma guerra em vao, que resultou na destruicdo das Missbes
(PORTAL DAS MISSOES, 2018).

2.3 COMPORTAMENTO HUMANO EM RELACAO AO DARK TOURISM

Um dos motivos que torna esse estudo interessante do ponto de vista
académico, € pesquisar quais sdo os motivos que levam com que as pessoas
sintam-se atraidas por lugares mérbidos ou sinistros. Para isso, buscou-se respostas

em alguns autores de diferentes areas, como da psicologia, filosofia, turismo e do
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marketing, ja que ndo ha como analisar o turismo de maneira isolada, sem conhecer

o contexto geral.

N&o existe um Unico olhar do turista enquanto tal. Ele varia de acordo com a
sociedade, o grupo social e o periodo histérico. Tais olhares sdo construidos
por meio da diferenca. Com isso quero dizer que ndo existe apenas uma
experiéncia universal verdadeira para todos os turistas, em todas as épocas.
Na verdade, o olhar do turista, em qualquer periodo histoérico, € construido
em relacionamento com seu oposto, com formas ndo turisticas de
experiéncia e de consciéncia social: 0 que faz que um determinado olhar do
turista dependa daquilo com que ele contrasta. (URRY, 1996, p.16).

Atualmente, as pessoas preferem adotar a nega¢céo quando trata-se da morte,
porém, o interesse das mesmas pelo tema, parece sé aumentar (ZIMMERMANN,
2007). Tentando esclarecer essa contradicdo, Walter (2002) afirma que grande parte
disso é gracas a midia, que nos traz diariamente um grande numero de fatos ligados
a mortes, tragédias ou simplesmente tristezas pessoais. Dessa maneira, por mais
gue a negacao seja quase que unanime, no fator individual € bem diferente, pois
cada vez mais existe a procura por um entendimento maior sobre o tema, seja ele,

através de livros, filmes ou viagens (DURKIN, 2003).

Assim como a midia, que tanto para o turismo quanto para outros servicos,
acaba tendo o papel de ajudar ou atrapalhar. E gragas a ela que muitos dos
destinos turisticos macabros s&o conhecidos e se tornam objeto de desejo
das pessoas. Ndo ha como negar que apos produgdes cinematograficas, o
numero de visitantes de determinados locais cresceu de forma consideravel,
assim como apods reportagens, entrevistas e documentarios. O cinema € um
forte fator de influéncia, como pode ser observado a partir de producdes
cinematograficas como Titanic, A Lista de Schindler, Alcatraz, dentre outros.
Até mesmo filmes de romance podem trazer cenas que mostram a visita a
um local macabro como parte da histéria, s6 que de uma forma
romanceada. (RIBEIRO, 2013, p.20).

Segundo o World Travel Market® (site referente a um evento de turismo), as
viagens com cunho sombrio, apelam mais para o lado educativo para lhes auxiliar a
promover e, assim, conseguir atrair os turistas. Ja para Monteiro, Monteiro e Silva
(2010), a morte, por si sO, gera uma sensacao de repugnancia e desconforto, porém,
quando alguém tenta encontrar respostas para ela (algo inevitavel aos seres
humanos), cria um certo encanto pela morte.

Outra explicacao encontrada, agora no ramo filos6fico, mais precisamente na

palavra de origem alema, Schadenfreude, que segundo Leite (2007), significa alegria

6 Disponivel em: <http://london.wtm.com/>. Acesso em: 29 dez 2017.
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Oou O prazer que as pessoas tém com o sofrimento alheio. Por isso, para Sharpley
(2009, p. 4 apud BAPTISTA; COUTINHO, 2013, p. 3), “desde que as pessoas sao
capazes de viajar, elas sdo atraidas — propositadamente ou ndo — para locais,
atracbes ou eventos que estdo ligados de uma forma ou de outra com morte,
sofrimento, violéncia ou catastrofe”.

Aprofundando ainda mais sobre o assunto em questao, o autor Viscott (1982),

afirma que

[...] filme de aventuras nos segura e nos mantém nas poltronas a medida
que nos identificamos com pessoas ficticias ameacadas por criaturas
poderosas, aparentemente invenciveis, espiritos, holocaustos, terremotos,
tubardes. O envolvimento que estas aventuras suscitam reflete nosso
instinto basico de sobrevivéncia. O sentimento de assumir um risco basico
de sobreviver é revigorador: da um novo sentido a vida. Seguramente esta é
a razado pela qual os esportes que implicam risco sdo tao excitantes.
(VISCOTT, 1982, p. 48-49).

Ja para Stone (2006), a morte sempre tem um certo charme, seja a prépria
morte ou a dos outros. Esse interesse um tanto quanto esquisito sobre o tema, é
uma mistura que envolve respeito, curiosidade e até mesmo supersticdo. Porém,
inumeros estudos revelam atragbées ja muito antigas que vem de encontro com o
conceito do Dark Tourism. Um exemplo a ser citado, segundo Stone (2006, apud
MONTEIRO; MONTEIRO; SILVA, 2010) eram os jogos realizados por gladiadores no
antigo Coliseu de Roma na ltalia, onde a morte de um competidor era comemorada
por uma grande plateia. Vale lembrar também, que naquela época, a maioria das
execucdes eram realizadas em locais publicos como forma de castigo para a pessoa
punida e de espetaculo para o publico.

Percebe-se que o comportamento das pessoas em optar em viajar a locais
ligados ao Dark Tourism, pode apresentar varias motivacées e até mesmo
necessidades diferentes, sendo assim, indispensavel realizar uma pesquisa mais
aprofundada sobre o processo de decisdo de compra do consumidor. Para Beni
(2003), esse processo, precisa ser bem conhecido pois em alguns casos, pode
envolver uma grande quantidade de dinheiro, que no caso do turismo, € algo que
nao podem ser visto, nem avaliado antes do ato da compra. Deve-se fazer de tudo
para nao frustrar os turistas, pois a grande maioria além de nao ter férias, ainda néo
contam com dinheiro adicional para refazer aquela viagem que nao foi agradavel
como gostaria (BENI, 2003).
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2.3.1 Necessidades e motivacoes dos turistas

Todas as pessoas sao movidas por uma ou mais necessidades e motivo
especificos, que fazem com que elas viajem um determinado ponto turistico. Para
Solomon, o processo de decisdo de compra, tem inicio quando a pessoa sente uma
necessidade entre o estado atual (onde ela esta) e um estado desejado (onde ela
quer estar). Basicamente, essa necessidade, que pode ser provocada por estimulos
internos e externos, € o fator crucial para fazé-lo agir (SOLOMON, 2002). Estimulos
esses, que podem ser a¢des de marketing.

Ja Minic (2012), afirma que pessoas com uma rotina de vida mais pacata,
tendem a procurar por algo mais radical e emocionante quando tem um tempo livre,
buscando viajar “[...] a lugares inusitados como opc¢ao para o homem relaxar e fugir
da sua pesada vida rotineira” (SOUZA, 2004, p.3). Portanto, essa busca pelo
inusitado para sair da rotina, muitas vezes pode auxiliar na busca pelo Dark Tourism.

Para os autores Booth e Casbeard (2012) existem trés tipos de viagens que
podem ser classificados no Dark Tourism. O primeiro seria para as pessoas que vao
para presenciar a morte de outras pessoas no exato momento em que esta
acontecendo (pode ser execugdes). O segundo tipo, seria as pessoas que viajam
para conhecer locais relacionados a mortes, que ja aconteceram no passado e; o
terceiro tipo, sdo os visitantes que tem desejo de conhecer memoriais, cemitérios ou
algum tipo de objeto que simboliza o acontecimento.

Quanto a motivagao das pessoas para a realizagdo do Dark Tourism, vai além
da vontade de apreciar o moérbido. Estudar o lado psicolégico do turista €
extremamente importante para compreender seu comportamento, permitindo
identificar suas reais necessidades. Yuill (2003) ajuda a explicagao, afirmando que
algumas pessoas nao conseguem compreender os fatos historicos, sentindo assim,
a necessidade de tentar vivencia-lo, através de uma visita ao local.

Outro motivo que faz com que os turistas visitem locais macabros € a sensacao
de voltar as origens. Isso pode acontecer gracas a rapida e constante mudancas
tecnolégicas e sécio-culturais, fazendo com que as pessoas percam ao longo do

tempo, o sentido de pertencimento na sociedade na qual esta inserida.
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Talvez essa caracteristica funcione como um freio para a acelerada
modernizag&o. As pessoas precisam manter um vinculo com a identidade
que esta ficando no passado, cada vez mais distante por causa do
esquecimento. Os individuos buscam uma forma de manter contato com a
sua origem, mesmo que de forma artificial. (DANTAS, 2008, p.14).

Hall (2009) complementa que antigamente os lagos culturais € humanos eram
muito mais solidos do que agora, isso possibilitava um sentimento de pertencer a um
determinado grupo social. Ja atualmente, com as constantes mudangas, muito
gracas a globalizacao, o futuro parece incerto, havendo assim, uma necessidade de
refugio e conforto em fatos passados. Fortuna (2012) complementa que o turismo se
beneficia desses fatos, para proporcionar ao sujeito um certo alento, contrapondo
sua perda de identidade.

Uma pesquisa feita por Yuill (2003) no Holocaust Museum Houston, localizado
nos Estados Unidos, buscou entender o que faz com que as pessoas visitem aquele
local. A conclusao parte dos principais fatores citados pelos visitantes: alguns vieram
para aprender a histéria, outros pelo parentesco ou amizade com as vitimas, outros
porque foram sobreviventes do acontecimento, alguns se culpavam sobre o
Holocausto, houve relatos de pessoas que visitaram por simples curiosidade
morbida e até mesmo relatos de esperanca de dias melhores. Um importante fato ja
mencionado, foi da importancia que a midia teve para impulsionar as visitas, onde
muitos visitantes falaram sobre o livro “O Diario de Anne Frank” e o filme “A Lista de
Schindler”.

No filme “Antes do Amanhecer’, do diretor Richard Linklater, lancado em
1995, ha uma cena em que o casal principal esta em Viena e faz uma visita
a um pequeno cemitério. Ndo ha a necessidade de mostrar um lugar
conhecido nem de convencer o telespectador a visita-lo, mas o fato da
personagem afirmar que considera aquele espago mais impressionante do
que museus, gera na mente do telespectador uma curiosidade. (RIBEIRO,
2013, p.20).

Para Yuill (2003), € muito dificil para as pessoas assumirem que a principal
motivacao deles a visitar um local seria simplesmente pela curiosidade moérbida, ja
que ninguém quer faltar com respeito ou ser chamado de insensivel. Segundo Yuill
(2003), durante a pesquisa no museu, muitas pessoas iam em frente ao local onde
estdo guardadas as cinzas dos mortos no Holocausto, porém com receio ou

vergonha, acabam nao entrando.
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Dessa maneira, fica dificil de saber se existe um motivo especifico que faz com
que individuos pratiquem o Dark Tourism, ou ha varias necessidades para serem
preenchidas. Portanto para auxiliar no estudo, uma teoria afim & descrita e
relacionada com a pratica do Dark Tourism: A teoria de Maslow, mesmo que bastante
criticada por alguns autores, ja que utiliza como base pesquisas empiricas, ainda é
uma das teorias mais estudadas sobre motivacao e necessidade, gracas a sua
clareza de entendimento (ROBBINS, 2002).

O autor Uzzell (1984), defende a teoria que as pessoas ndao sao nenhum
pouco motivadas pela histdéria ou caracteristicas proporcionadas pelo local a ser
visitado, mas de que essa motivacao €& para suprir necessidades psicologicas
individuais dos turistas. E a principal necessidade, para Yuill (2004), seria a
educacional. Smith (2003) corroborando com isso, afirma que existe um interesse
educacional muito grande em incentivar o Dark Tourism, onde alguns desses
destinos turisticos, realizam projetos educacionais, formando parcerias com escolas,
que proporcionam descontos e atendimentos diferenciados para as mesmas.

Ja para Beni (2003), precisa-se primeiramente tratar de conhecer o perfil dos
consumidores, para que a partir dai, conseguir se chegar em uma conclusao sobre a
sua decisao de compra. Discordando, Boull6n afirma que ainda, ninguém através de
algum estudo, conseguiu determinar de maneira confiavel e generalista, quais séo
as motivagcdes que podem vir a levar uma pessoa a visitar algum ponto turistico e, se
a mesma, sentiu-se satisfeita apos o ato (BOULLON, 2002).

Em suma, tanto os estimulos internos que podem ser sobre estilo de vida ou a
personalidade do individuo, quanto o estimulo externo, que esta ligado a agbes de
marketing, acabam fazendo um importante diferencial na escolha do local onde o
turista quer conhecer. Nesse sentido, conforme ja visto na Figura 1, que retrata o
Espectro de Dark Tourism,

A morte ndo é a principal motivagdo para visitar um local escuro. As
motivacdes de visitar locais escuros variam devido aos diferentes niveis de
escuridgo. Para os locais mais escuros, a educacdo é um dos principais
propositos e, para as atragcbes mais leves, o entretenimento € um pouco
mais importante do que a questao educacional. (Stone, 2009, p.36-37).

Portanto, as motivagbes dos turistas para o Dark Tourism é um tema que
requer muita atencao e pesquisas. Segundo Yuill (2003) e Foley e Lennon (2000), os

meios de comunicacgao tiveram um papel fundamental para o crescimento do setor.
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Pois gracas as evolugdes tecnoldgicas da midia, as divulgacbes de mortes como
homicidios, assassinatos, funerais e catastrofes, ficaram muito mais frequentes e

acessiveis a todos em nivel global.

2.3.2 Processo de decisao de compra

As organizacbes, bem como seus gestores necessitam primeiramente
identificar quem é seu publico-alvo e 0 que o leva a tomar certa decisao antes de
realizar qualquer planejamento de agbes de marketing. Nesse sentido, a demanda
turistica faz parte de um processo de consumo do qual varios fatores estado
envolvidos, interferindo na tomada de decisido do turista.

Cobra (2001) lista quatro fatores chave que interferem no processo de
compra:

1° - Necessidade de reconhecimento: o consumidor precisa reconhecer que
tem um problema ou uma necessidade a ser suprida.

2° - Informacgéo e pesquisa: quando o consumidor ja sabe o que ele gostaria
de comprar ou onde ele gostaria de ir. A pesquisa engloba a selecao de alternativas,
mas quando a informacéo sobre algo € escassa, ele inicia a procura. As fontes de
informacao podem ser: fontes pessoais (familia, amigos, etc.), fontes comerciais
(propagandas, agentes de viagem, entre outras) e fontes publicas (Embratur,
editoriais de revistas e outras matérias publicadas na imprensa).

3° - Avaliacdo de alternativas: Muito prevalece as dicas dos agentes de
viagem e a experiéncia de conhecidos que ja visitaram os pontos turisticos.

4° - Decisdao de Compra: € influenciada pelos trés fatores anteriormente
citados, mais a decisdo, que nada mais é do que se o pregco cabe no bolso do
consumidor. Ainda tem-se um quinto processo de compra:

5° - Comportamento apés a compra: cuidar para nao frustrar o consumidor,
pois quando um local promete muito além do que ele realmente pode oferecer, as
chances de decepcéo dos turistas sdo grandes. E preciso entregar, aquilo que
promete (COBRA, 2001).

Conforme os Espectros do Dark Tourism (Figura 1), os lugares mais escuros
tém diferentes fatores de atracao do publico do que os lugares mais claros. A figura

4 ilustra uma visao geral sobre como ocorre o consumo de um produto turistico mais
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escuro. Com isso, € possivel fazer com que os turistas entendam o equilibrio vida-

morte e, assim as mesmas podem se conscientizar com o tema (Stone, 2009).

FIGURA 3 — Consumo do turismo sombrio dentro de um quadro tanatol6gico
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Fonte: Adaptado de Stone e Sharpley (2009).

Como percebe-se em tépicos anteriores, dentro do ramo turistico, o0 segmento
sombrio e mérbido de diversos locais, apontam uma grande possibilidade de atrair
inUmeros visitantes sedentos por histérias ou curiosidade. Porém, para alavancar a
quantidade de turistas, precisa-se conhecer o que esse tipo de consumidor busca
naquele local, ou seja, qual é a necessidade que ele busca suprir e o que o motiva
ao fato. Dessa maneira faz-se necessario conceituar os termos necessidade e

motivacao.
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2.4 MARKETING VOLTADO AO TURISMO

O marketing, mais especificamente de servigos, cada vez mais vem tornando-
se uma ferramenta fundamental para as organizagbes que buscam constante
crescimento na captagdo de novos clientes. Da mesma maneira, o marketing
também é importante na divulgacao turistica, para que possa atrair pessoas de
diversos lugares do mundo. Para auxiliar nesse sentido, dentro do campo do
marketing, tem-se o Neuromarketing’, que segundo Camargo “trata da pesquisa de
comportamento do consumidor, isto €, do estudo de como o anuncio realmente
influencia as pessoas e até que ponto o faz” (CAMARGO, 2009, p.75).

A medida do sucesso de uma empresa que atue no segmento de turismo e
hospitalidade é que ela procura desenvolver alternativas para ampliacao do valor da
oferta incluindo também a relagédo com o cliente do cliente, ou seja, com o cliente da
agéncia de viagens, com o cliente da operadora de turismo, e assim por diante.
(COBRA, 2001, p. 271).

Ja o papel do setor de servicos na economia de um pais varia, atraindo uma
infinidade de segmentos de servicos, como fast-food, servigos financeiros como
bancos e investidores, companhias aéreas, servicos de telecomunicacao, entre
outros. (COBRA, 2001).

O marketing de servicos € uma das areas mais abrangentes, pois estad em
constante crescimento. Isso € possivel de constatar se pararmos para refletir sobre
quanto/qual tipo de servigo voceé utiliza (e/ou estao disponiveis no seu entorno [...] os
dados do IBGE apresentados no artigo “Participacéo de Servigos”, chega a 67% em
2008 (sao informacgdes relativas ao mercado brasileiro). (ANDRADE, 2012, p. 45).

Dessa maneira, Chiavenato afirma que, “o conceito do marketing envolve
acdes como vender, divulgar, propagar, promover, distribuir, definir preco, construir
marca, atender ao cliente e, sobretudo, encanta-lo e fideliza-lo.” (CHIAVENATO,
2005, p. 2). Eis que a chave do turismo, € a fidelizagdo de clientes. O
comportamento do cliente bem identificado permite segmentar o mercado,

agrupando clientes por estilo de vida e outros fatores demograficos e psicograficos.

7 Para Chavaglia apud Purezzo (2015), Neuromarketing € a unido da neurociéncia com o marketing,
Ja segundo Madan (2010) apud Almeida et al., (2010), € um estudo que reune areas
interdisciplinares: psicologia, neurociéncia e economia. Tendo como foco a andlise de como o cérebro
reage a a¢des de marketing e/ou propagandas.
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Oferecendo produtos e servigos de valor, fica mais facil evitar a perda de clientes.
Assim a teoria da compreensao do valor percebido permite formular estratégias para
manter clientes fiéis. (COBRA, 2001).

Nesse sentido, Kotler afirma [...] que os consumidores avaliam qual oferta
proporcionara maior valor. Eles procuram sempre maximizar o valor, dentro das
restricoes impostas pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagées de
conhecimento, mobilidade e renda. (KOTLER, 2005).

Em tratando-se de um lugar em especifico, € ndo de um produto, fica mais
dificil ainda realizar essa compreensao do que o cliente espera encontrar ao realizar
o turismo. Segundo Cobra, “como o produto turistico € uma combinacao de acéo e
emoc¢ao em que os aspectos tangiveis e intangiveis se sobrepéem numa mistura
entre o real e o imaginario, a criatividade do setor deve ser intensa.” (COBRA, 2001,
p. 36). Ainda, Kotler e Keller, ressaltam que “fazer marketing significa satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes. O dever de qualquer negécio é fornecer
valor ao cliente mediante lucro”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 34).

Ja a escolha de como procurar clientes pode ser feita de muitas formas e varia
de acordo com o objetivo tracado. Atualmente o modelo mais utilizado € a internet,
por meio de sites de busca ou relacionados com viagens. Segundo Cobra, “com o
impacto dos sistemas informatizados como a internet, o setor de turismo necessita
reavaliar o seu papel na criagdo e na administracdo da demanda de servigos de
viagem, lazer e hospitalidade” (COBRA, 2001, p. 36). Mas, também, pode ser
realizado através de indicagdes de pessoas que ja visitaram o local (chamado de
marketing boca a boca), por feiras, catalogos, folders, anuncios, agéncias de
viagens e televisao.

Com toda essa expansdo da atividade turistica, consequentemente os
impactos causados pela mesma, foi ficando cada vez maior. Assim, um assunto que
vem se tornando importante em diversos estudos académicos, cientificos, ou de
politicas publicas, é o planejamento relacionado ao turismo. Para Molina e Rodrigues
(2001), a necessidade de planejamento vem ganhando importancia ao longo dos
anos. Aprendendo com o atraso e a pobreza, os paises da América Latina tém
aceitado a viabilidade da mudanca em suas estruturas politicas, sociais e

econdémicas mediante planejamento.
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No ano de 1984, a EMBRATUR (Empresa Brasileira do Turismo) ja orientava
0s passos para o desenvolvimento e planejamento de ag¢bes de cunho turistico,

mostrando a importancia de

[...] quantificar e qualificar os atrativos inventariados, permitindo assim a sua
avaliagéo; estudar problemas diversos préprios de cada um dos atrativos
inventariados; facilitar a adicdo de medidas precisas de protecdo e
ordenacdo dos recursos turisticos por meio de sua planificagdo regional;
estabelecer uma hierarquia ou uma prioridade para a utilizacao dos atrativos
existentes; e orientar a politica de desenvolvimento turistico nos diversos
niveis. (EMBRATUR, 1984, p.7).

Além disso, ha uma grande preocupag¢ao com as pessoas que trabalham nos
pontos turisticos, sendo que o primeiro passo € capacitar e profissionalizar os
agentes que trabalham direta e indiretamente no setor, seja de iniciativa privada, ou
publica. Também é necessario sensibilizar a comunidade para com o setor, ouvindo
suas criticas, sugestdes ou elogios, em busca da sustentabilidade no segmento

(CASOLA, 2003, p. 41).

2.5 ELABORAGCAO DE AGCOES DE MARKETING VOLTADO PARA O DARK
TOURISM

ApOs revisao bibliografica sobre o turismo, Dark Tourism e marketing, pode-se
voltar as atengbes ao desenvolvimento de um plano de acbées de marketing para
alavancar o desenvolvimento turistico as Redug¢des Jesuiticas localizadas no estado
do Rio Grande do Sul, Brasil. Para isso, buscou-se novamente referéncias de
autores renomados na area, para entender qual € a importancia de montar um
planejamento de agcbes a serem executados, apos ja conhecer todos os fatores
envolvidos no objeto de estudo.

Conforme alguns autores ja citados, o Dark Tourism € um setor que apresenta
um crescimento expressivo no mercado por trabalhar entre outros fatores com a
curiosidade das pessoas. Porém seja com a concorréncia do mercado ou a crise
econdmica que enfrentam alguns paises, o faturamento pode cair. Por isso é
fundamental para a empresa que tenha estratégias e acdées de marketing para
manter-se no mercado e buscar novos clientes.

Deste modo, vale ressaltar que o Dark Tourism € um setor que apresenta um

crescimento expressivo no mercado por trabalhar entre outros fatores com a
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curiosidade das pessoas. Porém seja com a concorréncia do mercado ou a crise
econémica que enfrentam alguns paises, o faturamento pode cair. Por isso é
fundamental para a empresa que tenha estratégias e acdes de marketing para
manter no mercado e buscar novos clientes.

Porém, esse crescimento expressivo no mercado, pode nao se concretizar se
a empresa publica ou privada, que administre o lugar nao tiver um bom
planejamento. Oliveira afirma que se a organizacao tende a ter mais pontos fracos, o
ambiente se torna favoravel para se transformar em oportunidades, onde
normalmente os empresarios buscam langar novos servigos e trazer produtos no
mercado para aumentar o volume de vendas. (OLIVEIRA, 2013).

Depois de conhecer o lugar onde enquadra-se ao conceito de Dark Tourism,
sua histéria, entender a cultura, o pensamento das pessoas a respeito do mesmo e
se estao dispostas a visitar, &€ possivel desenvolver um plano de a¢gdées de marketing

para alavancar o turismo local. Nesse sentido, Kotler e Kotler argumentam que

A empresa precisa de visdo, a visdo demanda estratégia, a estratégia
requer planos e os planos necessitam de agéo [...] O desenvolvimento € o
detalhamento do plano de marketing séo imprescindiveis. Porém, faz mais
sentido chama-lo de plano de batalha. O plano deve oferecer razoavel
probabilidade de que se ganhara a guerra antes mesmo da primeira batalha.
Caso néo se esteja introduzindo algo melhor, mais novo, mais rapido ou
mais barato, € melhor ndo entrar no mercado. (KOTLER; KOTLER, 2015, p.
174).

No momento em que um pais, estado ou até mesmo uma cidade se propde a
impulsionar o turismo local, faz-se necessario a elaboragdo de um planejamento,
geralmente de médio a longo prazo, detalhando todas as estratégias. Para Kotler
“‘um plano de marketing € um documento escrito que resume o que o profissional de
marketing sabe sobre o mercado e que indica como a empresa deve alcangar seus
objetivos.” (KOTLER, 20086, p. 58).

Um plano de ag¢des marketing para o Dark Tourism, pode nao envolver
somente o local que sera especificamente visitado, mas também todas as demais
atividades que o envolvem indiretamente. De acordo com o Ministério do Turismo, &
grande o desafio de construir de um Plano de Marketing capaz de atender as
necessidades de promover um pais, aproveitando as oportunidades advindas de
eventos e ao mesmo tempo dar apoio a comercializagcado dos produtos, servigos e
destinos turisticos. (BRASIL, 2009).

O desenvolvimento e o detalhamento das acgdes de marketing sao
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imprescindiveis. Porém, faz mais sentido chama-lo de plano de batalha. O plano
deve oferecer razoavel probabilidade de que se ganhara a guerra antes da primeira
batalha. Caso nao esteja produzindo algo melhor, mais novo, mais rapido ou mais
barato, € melhor n&o entrar no mercado (KOTLER, 2015, p. 174). Para a elaboracao

de um planejamento de agbes, sugere-se a utilizagdo da ferramenta 5W2H.

FIGURA 4 — Matriz 5w2H.

= what — o que sera feito? — sdo determinadas as iniciativas e/ou
projetos estruturadores;

= who — quem fara o qué? — é definido quem sera o responsavel
pelo planejamento, avaliacdo e realizacao das iniciativas e/ou
projetos estruturadores;

= when — quando sera feito o qué? — sao estabelecidos os prazos
para planejamento, avaliagao e realizagao das iniciativas e/ou
projetos estruturadores;

= where — onde sera feito o qué? — é determinado o local ou
espago fisico para as diversas iniciativas e/ou projetos
estruturadores propostos;

= why — por que sera feito o qué? — sdo formulados quais sdo os
indicativos da necessidade, da importancia e da justificativa de se
executar cada iniciativa e/ou projeto estruturador;

= how — como sera feito o qué? — sdo planejados os meios para a
execugdo, avaliacdo e realizagao das iniciativas e/ou projetos
estruturadores;

= how much — quanto custara o qué? — sao levantados os
esforgos e os custos para a realizagdo das iniciativas e/ou projetos
estruturadores.

Fonte: Filho (2010).

Para Stadler, “a ferramenta 5W2H, é uma técnica que define uma acao para
todas as etapas de anadlise e de melhoria de processos. 5W+2H sao perguntas que
tem o objetivo de obter respostas aos problemas a serem resolvidos e/ou organizar
ideias na resolucao de problemas.” (STADLER, 2008, p.10).

Apds responder todas as perguntas, podera se chegar no resultado
esperado, montando assim um plano de acéo. Essas agdes devem seguir uma etapa
sem pular nenhuma pergunta. E preciso que haja um bom planejamento, pois é
necessario ter a consciéncia de que o ambiente ou o lugar podera mudar com o
tempo. Para Las Casas, “A flexibilidade do plano de € de muita importancia, pois,
apo6s sua elaboracao, € comum o meio ambiente sofrer freqlientes alteracdes; dai a

necessidade de adaptacao para fazer frente a estas novas situacées” (LAS CASAS,
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2009, p. 326).
Diagnosticar a situagao
Estabelecer Organizar e ativar
objetivos e estratégias monitoramento e controle

l N4
Atualizar o plano

FIGURA 5 — Etapas de elaboragao e implantagcao de um Plano de Marketing.
Fonte: Andrade (2012).

Complementando essas etapas, o autor Paixao, relata que esse processo que

éode

Acompanhamento do plano de marketing € essencial a sobrevivéncia das
estratégias. Relatérios de desempenho interno, de vendas e pesquisas de
mercado, deverdo ser elaborados de forma continua para que haja um
controle dos resultados obtidos. A qualquer sinal negativo, o plano devera
ser revisto imediatamente. (PAIXAO, 2011, p. 131).

Ainda nesse sentido, conforme Kotler e Kotler, os beneficios de um plano de
acdes de marketing, por vezes decorrem menos do plano em si do que do processo,
pois o planejamento por si s6, ndo produzira nenhum resultado enquanto nao for
implementado. As empresas vencedoras sdo as que fazem certo (eficiéncia) as
coisas certas (eficacia). Eficiéncia € fazer certo as coisas. Eficacia é fazer as coisas
certas. (KOTLER; KOTLER, 2015).

O plano de marketing identifica as oportunidades mais promissas no
negécio para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso, obter e
manter posi¢des desejadas nos mercados identificados. Efetivamente, o
plano de marketing € a base na qual os outros planos devem estar
montados; define metas, principios, procedimentos e métodos que
determinam o futuro. (COBRA, 1992, p. 88).

Diante disso, para a elaboracdo de um Marketing com énfase no Dark
Tourism, deve-se levar em consideracao os fatos ocorridos no determinado local.
Pensando dessa maneira, evita-se qualquer desentendimento, mal estar ou rejeicao

do publico receptor da mensagem.
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Ainda nesse sentido, Rosa afirma que é preciso determinar “de que maneira
vocé ira divulgar seus produtos, pois todas as formas de divulgagdo implicam em
custos [...] Existem diversos tipos de divulgacao. Use a criatividade para encontrar
as melhores maneiras de divulgar seus produtos ou, entdo, observe o que seus
concorrentes fazem” (ROSA, 2007, p. 34).

Um método importante para auxiliar na divulgagao um produto ou servigo, &
através da construcdo da marca. Em relacdo ao conhecimento de uma determinada
marca no mercado, existem quatro niveis:

Desconhecida: quando a marca nao é conhecida;

Reconhecida: quando a marca € conhecida através de a¢bdes de marketing;

Lembrada: quando a marca ja € conhecida, sem necessitar de agdes;

Mind: é quando a marca € a primeira a ser mencionada quando se aborda
uma Top of de uma determinada categoria de produtos (AAKER, 1998).

Segundo o0 que pode-se perceber diante de todos os referenciais
pesquisados, dentre os principais beneficios de acdes de marketing, pode-se citar:
ampliacao de mercado, atragcao e prospeccao de clientes, na qual proporcionara
maior retorno financeiro, visibilidade e reconhecimento da marca para atuais e

futuros clientes.

2.6 TECNOLOGIA COMO FERRAMENTA DE APOIO AO DESENVOLVIMENTO
TURISTICO

Esse topico apresenta alguns conceitos em relagdo ao tema Cidades
inteligentes. Através do acentuado aumento de pessoas vivendo em grandes
centros, aumentou-se também, os debates sobre a importancia das cidades no
contexto econdémico global. (SASSEN, 1998).

Ja Nam e Pardo (2011), relatam que as cidades tém crescido rapidamente e
que esse crescimento populacional na zona urbana, acarretou inUmeras ameacgas
gravissimas: danos a estrutura de transporte, estradas, poluicdo e alguns riscos
fisicos sao exemplos dos problemas gerados.

Nesse sentido, a utilizacdo das TICs (Tecnologias da informacao e
comunicagao) sdo fundamentais para a estruturacdo das cidades inteligentes, de
modo que melhore o cotidiano das pessoas inseridas no contexto, seja em sua vida



41

pessoal ou profissional, incrementando aspectos inovadores e colaborativos nas
cidades. (KOMNINOS; SEFERTZI, 2009).

Segundo Webber e Wallace (2009), as chamadas cidades inteligentes,
englobam algumas tecnologias que promovem diversas melhorias significativas em
diferentes ramos de atividades, por exemplo: eficiéncia energética; otimizagcéo de
producéo; sistemas de monitoramento e gestao; infraestrutura; colaboracdo mutua,
saude e educacao aliada a internet, melhoria logistica através de etiquetas digitais
para rastreamento de mercadorias e objetos, entre outros.

Aliado a isso, vem a “utilizacdo de tecnologias de informagéo e comunicacao
para promover a competitividade econdmica, a sustentabilidade ambiental e a
qualidade de vida dos cidadaos”. (SELADA; SILVIA, 2013, p. 4). Dessa maneira,
uma nova area surge para auxiliar no método tradicional de como é explorado o

turismo no contexto atual: o turismo inteligente.

2.6.1 Turismo Inteligente

Uma das areas que podem ser beneficiadas com as Smarts Cities, € a do
turismo. O turismo inteligente € um método de conseguir vantagens competitivas,
fazendo com que os beneficios do setor turistico impactem em outros areas,
potencializando dessa maneira, a economia local. (MUNOZ E SANCHEZ, 2013).

Ja para Jiang (2013), o uso da tecnologia aliada ao turismo, € uma forma de
inovar a maneira de gestao, aumentando assim a competividade, afim de alinhar os
servicos prestados, recursos fisicos e o uso das informagdes disponiveis para
melhorar o local, bem como a experiéncia do turista.

Portanto, com as constantes mudancgas, o turista obtém mais poder e op¢des
de escolha, principalmente pela interatividade e flexibilidade no acesso as
informacdes. (OLIVEIRA; RESENDE, 2014).

Ainda nesse sentido, a interagédo entre informagdo e comunicagéo tornam-se
aliadas ao turismo, gracas a tecnologia que vem transformando as experiéncias

turisticas cada vez mais inesqueciveis.

A gama de tecnologias de informagéo e comunicagédo que acompanham o
turista munido de qualquer dispositivo, em qualquer lugar e a qualquer hora,
estd maximizando as possibilidades de introduzir novas formas de criar
experiéncias de tecnologia melhorada em todos os lugares ao longo da
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viagem do consumidor, por exemplo, pré/durante/pés viagem. (NEUHOFER,;
BUHALIS, 2013, p. 2).

Ja na pratica, as principais fontes de informagdes que acabam gerando
conteudo por parte dos turistas, podem ser através de redes sociais, sites de
compartilhamento, sites de avaliacdo do consumidor, imagens e fotografias,
marketing “boca-a-boca” (seja presencial ou através da internet), entre outros. (LU,
STEPCHENKOVA, 2015).

Em relacdo a melhora da gestao do ponto turistico, Mufioz complementa que
os Destinos Turisticos Inteligentes estao ligados ao aumento da competitividade da
industria e para a experiéncia turistica melhorar; a interagao vai muito além do tempo
gasto na cidades. (MUNOZ, 2013, p.18). Ainda segundo os mesmos autores, 0
espaco inovador € uma vantagem advinda de inovagdes tecnoldgicas aplicadas ao
ponto turistico.

A seguir, no capitulo 3, apresenta os métodos que nortearam o estudo, ou
seja, quais foram os procedimentos escolhidos para o alcance dos objetivos

tracados no plano de pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa do trabalho, apresenta-se os métodos que nortearam o estudo, ou
seja, os procedimentos escolhidos para o alcance dos objetivos tracados no plano
de pesquisa. Segundo Prodanov e Freitas (2013), uma metodologia cientifica
depende da combinagao de alguns procedimentos, que podem ser intelectuais ou
técnicos para o alcance dos objetivos propostos. Dessa maneira, esse estudo, inicia-
se a partir de um determinado problema especifico, o qual por sua vez, é introduzido
em um objeto de estudo, que busca um norteador fundamental para o alcance do
seu objetivo, através de uma pesquisa. Para Marconi e Lakatos, a “pesquisa € um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais”. (MARCONI; LAKATOS, 2003, p.155).

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

A entao pesquisa cientifica descrita nesse estudo, € classificada por Prodanov
e Freitas (2013) quanto a sua natureza, quanto aos seus objetivos, quanto aos seus
procedimentos técnicos e também quanto ao seu ponto de vista na maneira de como
aborda o problema. Para um melhor entendimento de como é a classificacdo da

pesquisa, segue a imagem.

FIGURA 6 — Resumo da metodologia da pesquisa

‘ Pesquisa Exploratéria ‘

‘ Pesqguisa Descritiva ‘

Quanto a 7 T Quanto acs Quanto aos
Matureza Pesquisa Aplicada Objetivos Procedimentos

Gera Produtos / Processos efou | Pesquisa Bibliografica |
conhecimentos para aplicacédo pratica |
dirigidos a solucao de problemas especificos.

Estudo de Caso |

| Pesquisa Documental |

Fonte: Adaptado de PRODANOV; FREITAS, 2013.
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3.1.1 Quanto a sua natureza

A pesquisa desse estudo pode ser definida como aplicada, que de acordo
com Prodanov e Freitas (2013) é capaz de gerar produtos, processo e/ou
conhecimentos para a aplicagao pratica dirigidas a solucao de problemas
especificos. Ja de acordo com Gil, é definida como pesquisa aplicada aquelas
“‘Pesquisas voltadas a aquisicdo de conhecimentos com vistas a aplicacdo numa
situacao especifica” (GIL, 2010, p. 27). Mas, segundo os autores Barros e Lehfeld,

afirmam que

a pesquisa aplicada tem como motivacdo a necessidade de  produzir
conhecimento para aplicacdo de seus resultados, com o objetivo de
contribuir para fins praticos, visando a solugdo mais ou menos imediata do
problema encontrado na realidade. (BARROS; LEHFELD, 2000, p.78).

Ou seja, em relacdo a natureza, a pesquisa do presente trabalho, é
classificada como aplicada, pois o estudo tem a finalidade de resolver um problema

especifico, através de resultados obtidos.

3.1.2 Quanto aos objetivos

Quanto aos objetivos propostos nesse estudo, levando em consideragao as
etapas do trabalho, a presente dissertacdo tem caracteristicas de pesquisa

exploratéria e descritiva.

3.1.2.1 Pesquisa exploratoria

Para a realizacao dos objetivos propostos, utiliza-se a pesquisa exploratéria
na busca de “proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a constituir hipéteses”. (GIL, 2010, p. 27).

Para Santos

Explorar é tipicamente a primeira aproximagédo de um tema e visa criar
maior familiaridade em relacdo a um fato ou fendmeno. Quase sempre se
busca essa familiaridade pela prospeccdo de materiais que possam
informar ao pesquisador a real importancia do problema, o estagio em que
se encontram as informagdes ja disponiveis a respeito do assunto, e até
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mesmo revelar ao pesquisador novas fontes de informagéo. (SANTOS,
2002, p.26-27).

Ja para Vergara (2014, p. 42) "a investigacao exploratéria, que nao deve ser
confundida com leitura exploratoria, € realizada em uma area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado”. Para isso, na pesquisa exploratéria
serao utilizadas visitas ao local de estudo, juntamente com a analise de documento,
a fim de familiarizar-se com o problema, buscando dessa forma, compreender a
realidade em questao.

E gracas a essa exploragdo, que o autor conseguiu desenvolver determinados
conceitos que sejam convincentes, além de estabelecer prioridades, desenvolver

definicdes praticas e melhorar o plano final da pesquisa cientifica proposta.

3.1.2.2 Pesquisa descritiva

Ainda quanto aos objetivos, o presente estudo, possui uma pesquisa
descritiva, pois o autor descreveu e registrou diversos acontecimentos, porém, sem
nenhuma interferéncia, ja que o mesmo, visa somente a caracterizar os fatos e/ou a
relacdo entre as variaveis existentes.

Portanto, quanto a resolutividade dos objetivos propostos, a pesquisa
classifica-se como um estudo exploratério que, segundo Gil busca “proporcionar
maior familiaridade com o problema em questdo, tornando-o mais explicito ou
construindo hipoteses” (GIL, 2002).

Seguindo a mesma ideologia que Gil, porém descrevendo em outras palavras,
o autor Gray (2012, p.16) afirma que "os estudos descritivos buscam desenhar um
quadro de uma situacdo, pessoa ou evento, ou mostrar como as coisas estao
relacionadas entre si".

Através da pesquisa descritiva nesse trabalho, o autor caracterizou
determinada populacéo ou fenémeno, além de poder descrever informagbes sobre
um determinado assunto. O seguinte tépico, aborda quais os procedimentos sao
realizados na pesquisa.
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3.1.3 Quanto aos procedimentos

Quanto aos procedimentos técnicos, as pesquisas que utilizadas séo a
bibliografica, documental e estudo de caso. Essa etapa, refere-se a maneira de
como foram conseguidos os dados fundamentais para a elaboragcdo dessa

dissertagao.

3.1.3.1 Pesquisa bibliografica

O que motivou a pesquisa a ser classificada como bibliografica, esta ligado ao
objetivo de proposto pelo autor, juntamente a todo o material relevante e confiavel ja
publicado sobre o assunto, nos diversos meios de comunicag¢ao. Tal método objetiva
dar o suporte necessario ao estudo no que tange os referenciais bibliograficos. De
acordo com Gil, a pesquisa bibliografica “é¢ desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p.
44).

Para Silva (2010), a pesquisa bibliografica visa detalhar e explicar um
determinado tema ou problema, tendo como base diversas referéncias tedricas
como livros, revistas, periodicos, artigos cientificos, entre outros. Os dados foram
buscados em jornais, revistas e sites. Através desses métodos, € possivel obter as
informagdes necessarias para alcancar os objetivos propostos.

3.1.3.2 Estudo de Caso

Este trabalho também pode ser considerado um estudo de caso, pois permitiu
um conhecimento profundo, gragcas a uma ampla analise detalhada e robusta em
relacdo aos principais temas, como o Turismo no Sitio Arqueolbégico Sao Miguel

Arcanjo, marketing e Dark Tourism. Segundo Gil

O estudo de caso é uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas
ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de
um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros
delineamentos ja considerados. (GIL, 2010, p. 37).
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Em relagao aos conceitos de Yin (2015) e Olsen (2015), o estudo de caso
requer uma analise holistica, considerando a relagao entre os temas, para garantia
de uma abordagem flexivel e rigorosa, simultaneamente. Mas para que isso ocorra,
€ necessario que o objeto de pesquisa passe por uma boa estruturacao

evidenciagao e analise dos resultados, na busca pela veracidade dos mesmos.

3.1.3.3 Pesquisa Documental

Para Gil (2010, pg.30), a pesquisa documental “vale-se de toda sorte de
documentos, elaborados com finalidades diversas, tais como assentamento,
autorizagcao, comunicacao, etc.[...]".

"Os documentos sao artefatos padronizados, na medida em que ocorrem
habitualmente em formatos particulares: anotacdes, relatos de caso, rascunhos,
atestados de 6bito, observagbes, diarios, estatisticas, relatérios anuais, certificados,
julgamentos, cartas ou opinides de especialistas. "(SAMPIERI, CALLADO e LUCIO,
2013, p.440)

Essa metodologia de triangulacao de dados tem o intuito de aprofundar as
causas factuais, ou seja, preocupam-se em estudar os fatos de determinado

fenémeno.

3.2 COLETA DE DADOS

Os dados que foram utilizados nessa pesquisa foram coletados através de
bibliografias de autores renomados no assunto, documentos oficiais, informacdes e
imagens disponiveis nos sites oficiais de alguns locais e eventos e, ainda
observacéao in loco com informagdes da gestdo do Sitio. Quanto a coleta de dados,
ela foi realizada em grande parte, no primeiro e segundo semestre de 2018.

Na coleta documental, procurou-se evidéncias fisicas sobre mapas,
localizagdo dos povos, numero de indios guaranis, relatos de historiadores, entre
outros, existentes em documentos formais no Sitio Arqueologico Sao Miguel Arcanjo,
0s quais auxiliaram na elaboracao das acées de marketing para potenciar o turismo
local.

Foram buscadas informagbées no proprio Sitio, no sentido de conhecer a

realidade e as particularidades em que o Sitio se encontra atualmente. Todas as
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observacgodes in loco no Sitio foram realizadas nos dias 23 de julho, 24 de agosto, 10
de setembro e 22 de outubro de 2018. Apds a analise das informagdes capturadas,
as mesmas foram transcritas. Essa técnica possibilitou que o pesquisador
compreendesse alguns detalhes para a elaboragcdo da metodologia e, tirasse

algumas conclusdes sobre o estudo.

3.3 TRATAMENTO DOS DADOS

Com base no problema de estudo, os dados foram tratados de maneira
qualitativa. A pesquisa ainda, utilizou-se de analises descritivas das informacdes
coletadas mediante observacao in loco. Mas para que os dados obtidos com os
gestores do Sitio Arqueoldgico, possam ter uma interpretacdo e analise, foram
usadas técnicas de analise de conteudo.

Também foi realizada a chamada triangulacdo de dados, pois o presente
trabalho utilizou-se de diferentes técnicas na coleta e investigacdo das informacdes,
englobando: documentos oficiais, observagédo in loco e evidéncias tedricas com
diversos autores. Sendo assim, toda essa triangulacao foi baseada em evidéncias
empiricas e tedricas, no intuito de elaborar as acées de marketing para potencializar

o turismo local.

3.4 LIMITACOES DO METODO

Quanto a limitacdo do método nesta pesquisa, por ser o Dark Tourism um
tema relativamente novo, poucas bibliografias fisicas foram encontradas, dessa
maneira, o pesquisador teve de buscar informacgdes na internet, através de e-books,
sites confiaveis, artigos publicados em eventos, dissertacbes e teses. Ainda, o autor
se deparou com a auséncia (ou desconhecimento) de livros no idioma portugués
sobre o tema.

Outra particularidade, foi o fato de o Benchmarking da gestdo de alguns
pontos turisticos mundiais ter sido feito a distancia, de maneira online, em sites,
livros, artigos, dissertacdes e teses, devido a longa distancia.

Outra limitagao foi o curto espacgo de tempo para a alteragéo e elaboragao de

um novo objetivo, pelo fato de ndo receber retorno de uma pesquisa com nenhuma
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das dez principais agéncias de viagens do Brasil. A ideia inicial era fazer uma
pesquisa com essas agéncias.

Porém, é importante ressaltar que essas limitagcbes nao inviabilizaram o
estudo, pois as acbes de marketing visando desenvolver o potencial e a experiéncia

turistica foram desenvolvidas pelo pesquisador.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, estdo descritos os dados levantados para a elaboracéo da
pesquisa, com sua posterior analise. As informacbes obtidas foram através das
técnicas de analise de documentos e observacao. Primeiramente foram explanadas
informagdes sobre como é o turismo atual do Sitio Arqueolégico Sao Miguel Arcanjo.
Também foi descrita a categorizagéo do Dark Tourism nas missdes e a infraestrutura
do Sitio Arqueolégico de Sao Miguel Arcanjo juntamente com seus arredores.

Outra situacdo levantada na pesquisa esta relacionada ao Benchmarking de
gestao e marketing para o Sitio Arqueolégico de Sao Miguel Arcanjo. E por fim, foi
realizada a elaboracao de ac¢des de marketing no intuito de melhorar a experiéncia
do visitante visando potencializar o turismo do Sitio Arqueoldgico de Sao Miguel

Arcanjo

4.1 AINFRAESTRUTURA DO SiTIO ARQUEOLOGICO SAO MIGUEL ARCANJO

O municipio de Sao Miguel das Missbes, localizado na regiao Noroeste do
Estado do Rio Grande do Sul, € reconhecido gracas ao seu patriménio histérico
referente ao atual Sitio Arqueolégico Sao Miguel Arcanjo, um dos antigos sete povos
das missdes. Segundo Borchardt (2016), as redugbes Jesuiticas tinham como
objetivo o povoamento e a organizacdo do local através da catequizacdo e
evangelizacao dos indios Guarani, territério este pertencente a Coroa Espanhola
pelo Tratado de Tordesilhas (1494). Foi fundada no ano de 1687, pelo padre Jesuita
Cristovam de Mendonca.

Entre 1938 e 1940, o arquiteto Lucas Mayerhofer dirigiu as obras de
estabilizagdo da igreja e a construgédo do prédio do Museu, cujo projeto
original foi elaborado por Lucio Costa, que utilizou como referéncia a
arquitetura espanhola e as casas dos indios missioneiros. O Museu abriga a
estatuaria da Igreja de Sdo Miguel, importante colegdo de imagens sacras e
de fragmentos missioneiros. As ruinas da Igreja sédo os remanescentes do
projeto atribuido ao arquiteto jesuita italiano Gian Battista Primoli, inspirado
na Igreja de Gesu (Roma), principal templo jesuitico romano.
(www.portal.iphan.gov.br).
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Apéds ser tombada pela UNESCO® em 1983, como sendo Patrimoénio Cultural
da Humanidade®, o local comegou a receber milhares de turistas anualmente.
Somente no ano de 2012, a cidade de Sao Miguel das Missdes, recebeu cerca de 40
mil turistas, segundo dados da Secretaria Municipal de Turismo (BORCHARDT,
2016). Durante pesquisas feitas por Batista Neto (2009), os turistas entrevistados

consideraram que as ruinas possuem um ambiente de muita espiritualidade.

Visitando as Ruinas de S&o Miguel e de Outros Povos, os turistas admiram
a extraordinaria acdo civilizadora dos jesuitas, que mediante a exclusiva
colaboragéo, desenvolveram as artes, a agricultura, a pecuaria e o proprio
comércio exportador (BARBOSA, 2013, p. 20).

Sao 26 as cidades que compde a regiao das Missbes: Bossoroca, Caibaté,
Cerro Largo, Dezesseis de Novembro, Entre-ijuis, Eugénio de Castro, Garruchos,
Girua, Guarani das Missdes, Mato Queimado, Pirapé, Porto Xavier, Rolador, Roque
Gonzales, Salvador das Missdes, Santo Angelo, Santo Anténio das Missées, Sao
Borja, Sao Luiz Gonzaga, Sdo Miguel das Missdes, Sao Nicolau, Sao Paulo das
Missbes, Sao Pedro do Butia, Sete de Setembro, Ubiretama e Vitoria das Missoes.

Segundo a gestao do sitio, a visitacdo € diaria, porém com horarios
diferenciados: de terca a domingo no horario de verao € das 9h as 12h e na parte da
tarde das 14h as 20h. Nas segundas-feiras'® o Sitio Sdo Miguel Arcanjo abre das
13h30min até as 18h. O valor dos ingressos para visitagcdo € de R$ 14,00 para
adultos, R$ 7,00 para criancas acima de 6 anos, estudantes e idosos. As escolas
publicas podem ter entrada gratuita mediante a um oficio enderegcado ao IPHAN
(Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional).

Segundo o IPHAN, o Sitio € um dos locais historicos mais importantes do
territério brasileiro, tanto que foi tombado pelo IPHAN (Instituto do Patrimdnio

Histérico e Artistico Nacional) em 1938 e, declarado Patriménio Mundial, Cultural e

8 Organizagédo das Nagdes Unidas para a Educagéo, a Ciéncia e a Cultura.

° Entende-se por ‘“patriménio cultural imaterial” as praticas, representagbes, expressoes,
conhecimentos e técnicas - junto com os instrumentos, objetos, artefatos e lugares culturais que Ihes
s&o associados - que as comunidades, 0s grupos €, em alguns casos, os individuos reconhecem
como parte integrante de seu patriménio cultural. Este patriménio cultural imaterial, que se transmite
de geragdo em geragao, € constantemente recriado pelas comunidades e grupos em fungdo de seu
ambiente, de sua interagdo com a natureza e de sua historia, gerando um sentimento de identidade e
continuidade e contribuindo assim para promover o respeito a diversidade cultural e a criatividade
humana. (Artigo 2, paragrafo 1. UNESCO, 2003)

10 Durante as manhas realiza-se a manutengéo do Sitio.
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Natural, pela Unesco (Organizagdo das Nagbes Unidas para Educacao, Ciéncia e
Cultura), em 1983 (www.portal.iphan.gov.br).

Durante a analise in loco do local, com a ajuda de um guia local, foi possivel
encontrar varias estruturas da antiga redugédo, na qual pode-se destacar algumas
atragdes:

1) A Igreja: Embora esteja em ruinas, € sem duvida o vestigio mais inteiro da
antiga reducao, algo realmente fantastico. A igreja foi projetada no ano de 1735, por
Gian Battista Primolli, um arquiteto italiano. Em um estilo barroco, ela € composta de

pedras de arenito e coberta com telha de barro.

FIGURA 7 — Ruinas da Igreja de Sdo Miguel Arcanjo.

" Fonte: Bordim (2018).

A igreja era pintada de branco e seu interior era ornamentados por pinturas e
esculturas de madeira policromada. Ainda, continha uma série de ornamentagdes
internas coloridas, divididas entre pinturas sagradas e esculturas religiosas. Com o
passar dos anos, a igreja de Sao Miguel Arcanjo virou alvo de saques e de
baderneiros que vinham buscar o tesouro dos jesuitas, além de levarem muitos
materiais para uso em outras construgdées. No ano de 1886, os telhados da igreja
ruiram e o portico desabou. Com anos de descaso e abandono, grandes arvores
foram crescendo no interior da mesma (PORTAL IPHAN, 2018).

2) Cruz Missioneira: Ela € um simbolo de fé e protecao nas Missées. A Cruz

Missioneira tornou-se um simbolo da Regido das Missées no Noroeste do estado do
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Rio Grande do Sul. Ela € uma heranca deixada pelos jesuitas naquela que foi a
tentativa de evangelizacdo do povo Guarani. A cruz contém um design diferente,
contendo “2 bragos”, na qual sua histéria explica que o motivo é que ela tem origem

de trés cruzes''.

FIGURA 8 — Cruz Missioneira.

Fonte: Bordim (2018).

3) Sino: Ele fica ao lado de fora do Museu das Missées, localizado no Sitio. O
sino foi construido em outra Reducao jesuitica, a de Sao Joao Batista e, foi levado
até a torre da Igreja de Sao Miguel Arcanjo, onde |4 do alto, ouvia-se suas

badaladas.

I Cruz de Caravaca, Cruz Patriarcal e Cruz de Lourena, a historia destas trés cruzes se cruza e se fundem
carregadas de simbologia que se fundem na Cruz Missioneira. Cruz Patriarcal: Também conhecida como Cruz de
Lorena e Cruz de Caravaca possui um "brago" menor que representa a inscri¢do colocada pelos romanos na cruz
de Jesus. Foi muito utilizada por bispos e principes da igreja cristd antiga e por jesuitas nas missdes no sul do
Brasil. Muitos quando desenhavam a Cruz ou crucifixo colocavam um pequeno trago em cima simbolizando a
placa que os romanos colocaram quando crucificaram Jesus Cristo. [...] A Cruz de Caravaca original, na
Espanha, diz-se possuir um pedaco da cruz onde foi crucificado Jesus Cristo. Também chamada de Cruz de
Lorena, ¢ um crucifixo com duas barras horizontais, sendo a do topo menor do que a debaixo, acompanhada pela
figura de dois anjos, um de cada lado. A Cruz de Caravaca ¢ um simbolo religioso e mistico (ndo sé o
Catolicismo), representa “Poder e Prote¢do Divina”. Os Jesuitas a usavam como simbolo, carinho e estimulo e
ficou conhecida por “Cruz Missioneira” era usada pelos indios na Regido das Missdes como simbolo do bem
contra 0 mal. Os dois bragos simbolizam a fé redobrada, foco, abnegacdo. A cruz é considerada como um
amuleto, uma protecio espiritual contra todos os males. (PORTAL DAS MISSOES, 2018).



54

FIGURA 9 — Sino.

ssociacao Basileira de Agéncias de Viagens - abav.com.br

4) Cemitério dos indios: localiza-se a direita da igreja. No local os mortos

eram enterrados de maneira separada, por sexo.

FIGURA 10 — Lgcal onde era o antigo ceitério

—

. MISSOES

Fonte: www.portaldasmissoes.com.br

5) Varias Oficinas: A Reducdo de Sao Miguel Arcanjo tinha oficinas de

escultura, pintura, musica, tecelagem e ourives.
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6) Colégio: Embora nao esteja em pé, havia uma escola na reducado, onde as
criangas poderiam aprender a escrever e ler.

7) Cotiguacu ou Cotyguazu: Era uma casa enorme, que possuia varanda
tanto na parte interna como externa. Neste local viviam todas as vilvas da Reducéo,
as quais tinham varias tarefas, sendo que uma delas era cuidar dos 6rfaos até uma
certa idade. Naquela época, os jovens casavam cedo e passavam a residir com 0s

demais.

Fonte: saomigueldasmissoesrs.com.br

8) Casas dos indios: Localizavam-se ao redor da praca. Elas possuiam
alpendres (marquise) e avarandados.

9) Tambo: Localizava-se ao lado das oficinas. Era uma espécie de hotel, onde
tinha a finalidade de hospedar os viajantes das outras reducgdes.

10) Museu das Missdes: Projetado pelo arquiteto Lucio Costa, nele encontra-
se uma grande colecao de belas obras de artes missioneiras, construidas no séculos

XVII. Séao cerca de cem imagens, de diversos tamanhos que vao de 15 cm a 2,20 m.
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Fonte: saomigueldasmissoesrs.com.br

Entre os anos de 1938 e 1940, o arquiteto Lucas Mayerhofer, coordenou as
obras de revitalizagcao da Igreja e a construgdao do museu. O mesmo foi inspirado
nas casas dos missioneiros, com avarandado contendo telhas de barro. A arte
missioneira reflete mistura de dois povos, completamente diferentes, de um lado a
influéncia do barroco europeu e a fusao de tracos indigenas. O turista que conhecer
0 Museu das Missdes ira compreender o entendimento da UNESCO, na qual
reconhece esse Sitio como uma experiéncia sem precedentes na Humanidade (SAO
MIGUEL DAS MISSOES, 2018)

11) Espetaculo de Som e Luz: espetaculo noturno diario, de 48 minutos, que
tem como nome Som e Luz. Retrata um resumo da histéria missioneira desde o seu
surgimento até quando foram destruidos, os chamados 7 Povos das Missbes. A
apresentacao contém narrativas e luzes projetadas na fachada da igreja. Esse € o

mais antigo espetaculo sem interrupcao do pais.
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FIGURA 13 — Espetaculo Som e Luz

Fonte: www.portaldasmissoes.com.br

O espetaculo pode ser apresentado também em inglés e espanhol, com
horarios diferenciados, apds a apresentagdo em lingua portuguesa. Na Figura 10,
tem-se os detalhes sobre o espetaculo. Atualmente o evento & gerenciado pela
municipalidade de Sao Miguel das Missbes, o qual € responsavel pela administragcao
e manutencao da estrutura.

QUADRO 1 — Informacdes detalhadas sobre o Espetaculo Som e Luz

Espetaculo Som e Luz em Portugués — Diariamente

Durante o Horario de verdo: 21h30min

Fevereiro, Marco, Abril, Maio, Junho, Julho, Agosto, Setembro, Outubro - 20h.
Estudantes e pessoas com mais 60 anos — R$ 10,00

Demais pessoas: R$ 25,00

Obs.: Ingressos a venda a partir de uma hora antes do espetaculo

Espetaculo Som e Luz em Espanhol — terca, quinta e sabado
Durante o Horario de verdo: 22h30min
Fevereiro, Margo, Abril, Setembro, Outubro - 21h. Maio, Junho, julho, Agosto — 19h

Valor do Ingresso para Espetaculo em Espanhol — R$ 30,00
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Espetaculo Som e Luz em Inglés — quarta, sexta e domingo
Durante o Horario de verdo: 22h30min

Fevereiro, Marcgo, Abril, Setembro, Outubro - 21h.

Maio, Junho, julho, Agosto — 19h

Valor do Ingresso para Espetaculo em Inglés — R$ 50,00

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018).

Perto da entrada do Sitio Arqueolégico Sao Miguel Arcanjo, ha uma loja onde
vende souvenirs de varios tipos, que vao desde adesivos, chaveiros, cuias de
chimarrao até relégios e roupas personalizadas, alguns itens sao produzidos pelos
préprios indios guaranis que ainda habitam o local. Alguns indios ainda habitam as
terras missioneiras do municipio de Sdo Miguel. A cidade missioneira também conta
com bares e restaurantes, hotéis e pousadas para bem servir os turistas.

Ja nos arredores, ficam outras cidades que também possuem uma histéria
ligada aos jesuitas. Os chamados Sete Povos das Miss6es eram formados por: Sao
Francisco de Borja, Santo Angelo Custédio, Sdo Nicolau, Sdo Joado Batista, Sao Luiz
Gonzaga, Sao Lourengco Martir e Sao Miguel Arcanjo. Este ultimo, objeto desse
estudo foi o unico no Brasil tombado como Patriménio da Humanidade pela
UNESCO, embora existam outros povos, mas que nao ficam no Brasil, como as
ruinas do Paraguai, Argentina e Bolivia (PORTAL DAS MISSOES, 2018).

FIGURA 14 — Mapa com a localizacdo dos antigos Sete Povos das Missées
OS SETE POVOS DAS MISSOES (1682-1801)

Fonte: www.portaldasmissoes.com.br
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Dentre as Obras do PAC Cidades Histéricas (Programa de Aceleragao do
Crescimento), o Sitio recebeu a implantacdo de um sistema de protecdo contra
descargas atmosféricas, na qual visa proteger as ruinas de um possivel desastre
natural.

As ruinas de Sao Miguel ja foi cenario de varios filmes e minisséries da
industria cinematografica, sendo que o ultimo foi gravado em novembro de 2017,
com o filme “A cabeca de Gumercindo Saraiva”, retratando a histéria da saga do filho
de Gumercindo Saraiva, que tenta resgatar a cabeca de seu pai, a qual foi decepada
por legalistas e posteriormente enviada ao governador Julio de Castilhos, durante a
Revolucdo Federalista em 1893 (SAO MIGUEL DAS MISSOES, 2018).

Embora, mesmo com o reconhecimento da UNESCO, como Patriménio da
Humanidade (numero 63) e embora o turismo cultural do Sitio Arqueoldgico de Sao
Miguel Arcanjo esteja em pleno funcionamento, ainda é uma atividade pouca
explorada (BATISTA NETO, 2009), o que ressalta ainda mais a importancia deste

estudo.

4.2 CATEGORIZANDO DARK TOURISM NAS MISSOES

Atualmente, o turismo do Sitio Arqueoldégico Sao Miguel Arcanjo, é
considerado cultural. Mas se levarmos em conta sua histoéria, pode-se classificar
também dentro do conceito de Dark Tourism, pois a Guerra guaranitica (1753-1756),
ocasionou a expulsao de jesuitas e a decadéncia das Missdes, onde segundo o
Iphan, muitas vitimas foram “dizimadas” pelo exército constituido por Portugal e
Espanha. Para Vieira (2005), apesar das divergéncias na contagem dos mortos, o
massacre indigena foi uma realidade, onde cerca de mil e quinhentos indios foram
mortos. Ja o Instituto de Histéria da UFF (Universidade Federal Fluminense),
descreve que “o resultado nao poderia ser mais sangrento”.

Portanto, se juntar essas informagdes sobre a Guerra Guaranitica, com o
conceito de Dark Tourism, ja descrito anteriormente por Foley e Lennon (2000),
Farmaki (2013) e Stones (2011), tem a ver com a realizagcao de turismo a lugares
reais ou recriados, onde tenham ocorrido mortes, sofrimento, guerras ou
simplesmente algo sinistro ou macabro, podendo citar como exemplos como os
antigos campos de batalha, locais de escraviddo, desastres naturais, acidentes,

cemitérios, entre outros. Pode-se concluir que o Sitio Arqueolégico Sao Miguel
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Arcanjo € um local de turismo negro. Embora como ja comentado anteriormente, os
turistas nem sempre viajam até o local atraidos simplesmente pela mortandade
ocorrida, mas sim pela questao histérica social ou educacional, por exemplo.

Sem uma ramificagcado ainda especifica, o Dark Tourism é classificado, nesta
dissertacdo, dentro do Turismo Cultural, ja que o mesmo é dividido em: Turismo
Civico, Turismo Religioso, Turismo Mistico e Esotérico e Turismo Etnico. Nesse
caso, uma sub ramificacéo pode ser incluida dentro do Turismo Civico, que segundo
0 Ministério do Turismo (2015), acontece gracas ao deslocamento no intuito de
conhecer monumentos, fatos, observacgdes ou participacées em eventos civicos, que
representem a situacado seja ela, presente ou a memoéria politica e historica de
determinados locais. Sendo assim, a classificagdo do Dark Tourism fica da seguinte

maneira:

QUADRO 2 — Segmentac¢ao do Dark Tourism.

TURISMO -> TURISMO CULTURAL -> TURISMO CiVICO -> DARK TOURISM

Fonte: Bordim (2018).

Além dessa classificagdo, também € preciso vincular em qual categorias de
Dark Tourism, o Sitio Arqueolégico Sado Miguel Arcanjo enquadra-se. Levando em
consideragdes suas particularidades ela pode ser inserida nos “Locais sombrios de
conflito”, que sé&o basicamente os lugares associados a guerras, tendo foco histérico,
educativo, comemorativo e sao originalmente nao-intencionais, onde a memoria
geralmente assume uma visdo mais romantica, embora utilize a tipologia “Mais
Escura” no "espectro do Dark Tourism".

Ja o Espetaculo Som e Luz, pode se enquadrar em uma classificacao
diferente do que a do proprio Sitio: a de Fabricas de diversdo sombria. Essa
categoria € assim chamada pois séo locais turisticos mais leves no espectro da
Figura 1. Os lugares que compde essa classe, podem ser criados (normalmente com
boa infra-estrutura, o que néo seria o caso do espetaculo), tendo como foco, o
entretenimento com énfase comercial, apresentando a histéria sobre o lugar, seja
com mortes reais e/ou ficticias. Segundo Ribeiro (2013), a questao de teatralizar ou
nao, vivida pelos proprios destinos na hora de abrir para visitagdo, pode ser
relacionada com as produgdes vinculadas a midia. Filmes e documentarios sdo uma

6tima alternativa para contar os fatos e as histérias, como realmente elas
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aconteceram, porém, se mal elaboradas ou com pouca infraestrutura, correm o risco
de nao atingirem o grande publico e nem aumentar as visitas. Um fator-chave das
fabricas de diversao escuras, € que muitas vezes elas possuem a capacidade de
mudar o sentimento negativo (seja de medo ou tristeza) para algo que venha a
entreter o espectador, gragas a narragao das histérias. Outra particularidade, das
fabricas de diversdo sombria, € que elas sdo baseadas no comércio, portanto, o
marketing tem grande for¢ca nesse quesito de divulgacdo da mesma. (Stone, 2009).

Entretanto, o0 modo de como atrair turistas para um local de Dark Tourism
depende da sua natureza. Um ponto turistico que tem cunho comercial, por
exemplo, precisa de uma quantidade especifica de visitantes para obter o lucro que
almeja. Ja os locais que sao financiados pelo setor publico, ndo buscam uma meta
de visitantes, mas se concentraram em atrair novos grupos de turistas, no intuito de
obter mais recursos. (Seaton, 2009).

Esses locais de Dark Tourism que sao financiados ou administrados pelo
setor publico, precisam saber lidar com a ideologia politica da comunidade anfitria.
Segundo Sharpley (2009), existem duas maneiras em que turismo e politica se
influenciam: O primeiro fator é relacionado a economia, ja que € gracas ao turismo
que a sociedade anfitria ganha dinheiro. Desse modo, cabe a politica, decidir o
quanto o turismo € bom para aquelas pessoas. Ja o segundo ponto, € a cultura, uma
vez que algumas politicas enxergam no turismo uma oportunidade de promover sua
cidade, estado ou pais.

Sendo assim, quanto a classificacao referente ao espectro do Dark Tourism,
elaborado por Stone, a classificacao do Sitio Arqueologico Sao Miguel Arcanjo € “O
mais Escuro ou Atrativo muito sombrio”, pois entre outros motivos, esta relacionado
a locais de morte e sofrimento, € mais educacional, mais histérico, tem maior
influéncia politica e ideoldgica, a interpretacdo do produto e da localizacao € tida
como auténtica e sua infraestrutura turistica é fraca.

As segmentacbes estabelecidas baseiam-se no conceito de turismo
elaborado pela Organizagdo Mundial de Turismo — OMT: “atividades que as pessoas
realizam durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual,

por um periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negocios ou outras”.'?

12 Organizagao Mundial do Turismo. Introdugdo ao Turismo. Madrid, 2001.
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Apo6s ramificar o Dark Tourism dentro da area de Turismo e classificar qual
tipo de turismo é o do Sitio Arqueolégico Sado Miguel Arcanjo, foi realizado um
benchmarking de locais classificados dentro do Dark Tourism ao redor do mundo.

4.3 BENCHMARKING DE GESTAO E MARKETING PARA O SITIO
ARQUEOLOGICO DE SAO MIGUEL ARCANJO.

Este capitulo enfoca os principais elementos de gestao e marketing de outros
pontos turisticos pelo mundo, realizando um benchmarking para o Sitio Arqueolédgico
Sao Miguel Arcanjo. O Turismo, € um ramo de negdécio que necessita muito
conhecimento, criatividade e técnicas, pois abrange varios ramos e atividades que
movimentam o mercado mundial, por isso a importancia de um bom planejamento de
como gerir seus recursos (BENI, 2003). Por inumeras razdes, os destinos de Dark
Tourism sao mais dificeis de gerenciar do que as instituicdes artisticas normais
(KERTUDO, 2017).

Neste sentido, pode utilizar-se do benchmarking, que nada mais é do que
uma ferramenta estratégica, que as organizagdes buscam desenvolver as melhorias
em seu negocio, através a “troca de experiéncias” com outras empresas,
normalmente do mesmo ramo, ou com o mesmo objetivo (PINTO, 2007). Ainda,
pode-se dizer que benchmarking é processo continuo de medi¢cao dos produtos, dos
servicos e das praticas em relacdo aos melhores competidores ou aquelas
empresas reconhecidas como lideres mundiais. (CAMP apud DAVIS et al, 1999, p.
128)

Em outras palavras, benchmarking € a procura pelas melhores praticas no
mercado, analisando de que maneira as outras empresas a executam, no intuito de
melhorar a realizagdo das mesmas, implementando em seu proprio negécio. Por
isso, utilizou-se dessa metodologia de gestdo para encontrar as melhores praticas
de marketing relacionados ao Dark Tourism no mundo.

O maior problema do Dark Tourism em relacdo ao marketing, seria quanto a
ética. Por exemplo, como fazer a divulgacdo de um ponto turistico onde
aconteceram varias mortes, sem que essa venha de alguma maneira ofender ou

magoar familiares das vitimas?
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Um exemplo é o memorial do 11 de setembro, os visitantes que perderam
parentes ou amigos durante o ato terrorista veem o local como um lugar
onde podem lamentar sua perda. Pessoas que ndo foram diretamente
afetadas por esta tragédia veem este lugar como um ambiente de
conscientizacdo ou memorial. (Stone, 2009, p.35).

Como o turismo escuro esta lidando com tabus, a moralidade também faz
parte desse tipo de turismo. De acordo com o Dicionario de Oxford, o termo
moralidade significa um método que diferencia entre o certo e o errado ou em outras
palavras, o bom e o mau comportamento (Dicionario Oxford, 2013). Mas tratando-se
de Dark Tourism, o que é certo e errado?

Para Stone, a moral dos individuos pode ser compartihada com outras
pessoas que tém o mesmo interesse ou ideia de moral. Portanto, o individuo & capaz
de se reunir com pessoas do mesmo interesse. Esses grupos de interesse podem
ser vistos como grupos sociais € a compreensao da moralidade pode ser diferente
de outro grupo. No Dark Tourism, um grupo de turistas viajando por causa de
tragédias ou mortes, sdo mais aceitas na sociedade do que se a visita fosse de
apenas um individuo (STONE, 2009).

Ainda, é importante ressaltar que o turista escuro se torna informado e muitas
vezes influenciado pelo local, algo que pode mudar seu pensamento moral ou a
forma de pensar. Apos os atentados de 11 de setembro, o World Trade Center
(WTC), deu lugar ao memorial chamado Tribute WTC Visitor Center, um lugar para
lembrar ndo apenas a perda de pessoas, mas também a perda de confianca e
orgulho de um pais inteiro (STONE, 2009).

Portanto, como evitar a imoralidade atrapalhe o marketing no Dark Tourism?
Ainda mais na era digital em que vivemos, muitas fotografias ou as famosas selfies,
podem viralizar nas midias sociais de forma negativa, faltando com respeito em
locais de turismo negro. No intuito de encontrar essas e outras respostas, foi
realizada uma pesquisa de benchmarking de como é feita a gestdo, mais
direcionada ao marketing nos mais famosos e, dados como principais locais de Dark
Tourism ao redor do mundo.

Para realizar a pesquisa chamada benchmarking, utiliza-se de base os 4P’s
de marketing, ou também chamados de Mix de marketing, ou ainda, Composto de
Marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao. Para Kotler (2015), o mix de
marketing € um conjunto de ferramentas que estdo a disposicdo da geréncia e

podem ser utilizadas para influenciar as vendas.
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FIGURA 15: Os 4Ps do mix de marketing.

Mix de marketing

Produto Praga

Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transpore
Tamanhaos
Servicos o
Garar?ti s Prego Promogéo
Davclniies Preco delista Promocao devendas
: Descontos Propaganda

Concessoes Forga devendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condictes de financiamento Marketingdireto

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Produto: Aplicando a estrutura do mix de marketing ao Dark Tourism, €&
possivel ter uma compreensdo holistica das oportunidades e desafios da
modalidade. O primeiro fator do marketing mix € o produto, que no caso do Dark
Tourism, refere-se ao préprio local, ou sua infraestrutura. Os gerentes tém que
considerar que o turismo negro nao € apenas diferente no uso de comerciais; mas
também quanto as funcbes dos lugares. Segundo Said, esses locais podem ser
diferenciados em dois grupos os primérdios e as origens desses locais. O primeiro
significa o inicio de uma formacéo que foi planejada para um proposito especifico.
Mesmo que nao seja comum mudar os objetivos de um local, € possivel usar
instalagcdes antigas para novos propoésitos e relanca-las para atragbes turisticas
escuras, por exemplo a prisdo de Alcatraz nos EUA, que agora € uma atracao
turistica. Ha também a possibilidade de criar locais de turismo escuro (SAID, 2009).

Segundo Cohn (2013), a autenticidade de localizacdao também esta
intimamente ligada a estrutura. Pode-se citar o caso de Museus ou monumentos que
sao frequentemente construidos para homenagear algumas vitimas ou educar sobre
fatos que ocorreram no passado, porém, o ambiente € construido em um local que
tem como foco principal os visitantes. Por exemplo, o museu do Holocausto de nome
Yad Vashem, nao fica na Alemanha e sim em lIsrael, pois a localizagcao é voltada ao
mercado-alvo de turistas de herancga judaica. Ainda pode-se citar o Vietham Veterans
Memorial construido na capital dos Estados Unidos, em um local bem acessivel para

turistas, mas longe de seu local de origem, perto dos campos de batalha.
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A Figura 9 oferece uma visao geral sobre o tema quanto as origens do local.

QUADRO 3 — Analise de Origens e Inicios e agao gerencial em desenvolvimentos

Tipologia das origens do Dark Tourism

Problemas e tarefas de gerenciamento

Origens naturais e artificiais - desastres naturais
e catastrofes humanas

e Nenhum grupo humano responsavel
pelas origens dos locais como atracdes
turisticas  (enchentes, incéndios, grandes
atrocidades);

e Interesse do visitante & acionado por
registro histérico ou noticia/publicidade
moderna (Pompéia, Marco Zero apés 11 de
setembro);

o A gestdo do turismo reativa mais tarde
exigiu o controle da demanda turistica
espontanea;

e Podem ser questbes éticas se a

exploracéo comercial for introduzida.

Origens criadas pelo homem - locais de
mudanca funcional

e Locais se origiham de fungdes néo
turisticas (por exemplo, instalagdées militares,
cadeias, catacumbas, etc.);

e Ambientes tornam-se funcionalmente
obsoletos / extintos;

e Lugares relangados / representados
como locais de turismo;

e Gestdo de turismo necessaria para
efetuar a mudancga de fungéo, possivelmente
em consulta/colaboragdo com os funcionarios
anteriores do local;

e Comercializagcdo que provavelmente
sera adotada para lancar e manter o ponto

turistico transformado.

Origem provocada pelo homem 1: Atracbes
criadas de Dark Tourism

e Acdo empreendedora ou corporativa
inicia o desenvolvimento de um ambiente
como atracdo de turismo (por exemplo,
Madame Tussaudes, London Dungeon,
Dracula Restaurant);

e Mercados-alvo sdo de turistas em
massa;

e Gerentes totalmente responsaveis por
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produtos, promogao, preco, distribuicéo;
e Comercializacdo ndo é um problema,
uma vez que os locais foram desenvolvidos

por empresas do setor privado.

e Locais ou atracdes estabelecidas como
destinos culturais / patrimoniais, muitas vezes
por setor publico, autoridades locais ou
grupos comunitérios.

e Publico-alvo inicial / principal suscetivel
de ser elite / educado;

e Desejo gerencial de atingir publicos mais
amplos ou diversificar os apelos da instituicdo

Origem provocada pelo homem 2: Dark Tourism ou destino;
como estratégia proviséria para atragcbes e o Estratégia de tematizagdo temporaria.
destinos culturais e Produtos de cole¢des de patriménio ou

atributos de destino selecionados, as vezes
em colaboracdo com outras instituicbes e
empresas, para apoiar o posicionamento do
Dark Tourism por curtos periodos (por
exemplo, exposicées de  esqueletos
humanos, visitas guiadas ao cemitério e

passeios fantasmas em cidades urbanas) e

em torno de Melbourne, etc.)

Fonte: Adaptado de Seaton (2009, p. 95)

Outro exemplo bem interessante de lugares de origens criadas pelo homem
que teve mudanca funcional, € a antiga prisdo de Alcatraz, fechada em 1963, devido
aos altos custos de manutencgéo e a grande distancia do continente (cerca de 2km).
Durante seus 29 anos de funcionamento, nao foi registrada nenhuma fuga do
presidio: todos os que tentaram fugir foram mortos pelos segurangcas ou afogados
nas aguas que rodeiam a ilha. Desde 1972, € uma atracao turistica, contendo um
museu que recebe varios turistas anualmente. Os visitantes buscam conhecer a
historia, no intuito de transmiti-la, sensibilizando as pessoas para que as crueldades
qgue ocorriam na prisao nao voltem a se repetir em outro lugar (ALCATRAZ ISLAND -
U.S. NATIONAL PARK SERVICE, 2009)
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FIGURA 16 — Ao centro a ilha da Prisao de Alcatraz

Fonte: www.ocaisdamemoria.com (2017).

Esses locais de origem criados pelo homem, significa que o processo nao foi
planejado e nao foi criado originalmente para o Dark Tourism (SAID, 2009). Por
exemplo, o Marco Zero em Nova York, ap6s o 11 de setembro, o local do antigo
World Trade Center, tornou-se em poucas horas um lugar para luto. O local n&o foi
construido para este propdésito, portanto, os gestores publicos tiveram que lidar com
o problema de controle de visitantes e servicos. Os acontecimentos repentinos,
sejam naturais ou provocados pelo homem, obrigam os gestores publicos/privados a
se tornarem gerentes de turismo. (SEATON, 2009, p.90).

Outro tipo de gestao é a estratégia tematica ou provisoria. Essa estratégia é
bastante comum em museus, bibliotecas ou galerias. O objetivo € usar o Dark
Tourism como um tema temporario, a fim de atrair uma gama maior de visitantes em
um tempo pré-determinado. O uso correto das diferentes midias (livros, gravuras,
pinturas, entre outros) nas exposi¢cdes pode fornecer um uso da alteridade
intencional. O risco da estratégia tematica € que um tema escolhido de maneira
precipitada ou errada, pode ter um efeito adverso para a instituicado e também pode
desviar a ideia basica da mesma, entrando em debate a ética da mesma (SEATON,
2009).
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Portanto, como descrito anteriormente, o produto (estrutura) refere-se a
classificagao que o local se no Dark Tourism: seja ele natural, de mudanca funcional,
tematico ou construido especialmente para esse fim. Para Stone (2006), a
infraestrutura turistica resulta na comercializagdo do local, podendo tornar ele mais
acessivel para os visitantes, mas em alguns casos, menos auténtico, com uma série
de guias turisticos e lojas de presentes. Portanto, o aumento de uma infraestrutura
deve ser analisada caso a caso, pois 0os ambientes devem fornecer apenas o
suficiente para que os visitantes compreendam e apreciem o que estdo vendo, mas
nao tanto para comprometer a experiéncia, salvo museus e memoriais, locais
especialmente construidos para o turismo.

Preco: O segundo fator do mix de marketing é o preco. Por exemplo, é
correto cobrar entrada dos turistas nos locais de Dark Tourism? O cemitério de
Highgate em Londres, onde Karl Marx esta enterrado, recentemente adicionou uma
taxa de entrada, ou um ingresso, para limpeza e manter o cemitério seguro, o que é
bastante incomum para esse tipo de local. E, neste caso em especifico, € ainda mais
estranho essa agéo, uma vez que € o lar eterno do chamado “pai do comunismo”
(KERTUDO, 2017).

Segundo Seaton, a mercantilizagdo possui trés objetivos separados: o
primeiro seriam as transacgodes financeiras; o segundo, a comercializacdo em si; e em
terceiro, o efeito da comercializagdo para aquele determinado local. Isso significa
que pode ser adequado adicionar taxas ou utilizar-se de anuncios nas mais diversas
midias para atrair turistas. Quanto ao primeiro objetivo, por exemplo, o Cemitério de
Highgate, em Londres, cobra taxas de admissao de pessoas para manter o cemitério
e ter um controle de visitantes, desse modo, essas transagdes financeiras podem

construir uma base para desenvolver os locais de Dark Tourism (SEATON, 2009).

Outro detalhe discutido ligado a esse segmento € com relacdo aos
souvenirs, comercializados em alguns desses locais. Algumas pessoas
podem olhar esta atitude como uma forma de comercializagdo sem sentido
que tem como objetivo somente aumentar os lucros. Ja outros podem
observar como uma forma de ofertar uma lembranga concreta aquele que
esta visitando o local. Visitantes carregam consigo o que ali vivenciaram e
experimentaram, mas muitos gostam de levar também uma lembranga
palpavel daquela visita. Tornar o turismo macabro tangivel pode ser mais
uma forma de manter acesa na cabeca das pessoas aquela visita e tudo
que ali foi aprendido. Elementos tangiveis acabam servindo como incentivos
ao turismo, mas o uso deles sozinhos n&o é suficiente. E ainda, o dinheiro
arrecadado é revertido para o proprio espago cultural, garantindo o seu
funcionamento, manutencéo, expanséo e novos projetos. (RIBEIRO, 2013,
p. 20).
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Ja para Sharpley e Stone (2008), o objeto de lembrancga tangivel permite ao
visitante recuperar a experiéncia, com intensidade, imediatismo e resgate de
emocdes, fornecendo as pessoas que visitaram o local, uma maneira agradavel de
recordar. Este também seria na maioria das vezes, o propdsito das fotografias,
embora em alguns locais de Dark Tourism, ela € uma questao a ser debatida, o qual
esse estudo abordara em breve.

O segundo objetivo é quem deve lucrar se a comercializacao for introduzida e
em que nivel ela é aceitavel. Envolve uma visdo pragmatica da moral. Durante as
duas ultimas décadas, a importancia da comercializagdo mudou. Muito disso, gragas
a diferentes formas de divulgacdo, o que inclui a utilizacdo de dispositivos
tecnolégicos, redes sociais, entre outros, onde é possivel atingir um publico mais
amplo, acarretando um turismo de massa. Alguns locais sao desenvolvidos para
atrair uma grande quantidade de turistas, que sdo na maioria das vezes, as atragdes
mais escuras. Mas também ha aqueles que precisam de um limite de visitantes
devido a sua natureza. (SEATON, 2009).

Ja o ultimo objetivo trata dos impactos da comercializacdo. E importante que
o impacto no local nao afete o ponto turistico de maneira negativa. Hoje em dia, a
sociedade moderna € impulsionada pelo comércio; portanto, pode ser uma
vantagem ter anuncios nos locais ou até mesmo nos sites que divulgam o ponto
turistico. Mas esses comerciais, também podem destruir a aura da alteridade, tirando
seu foco. Os gerentes precisam ter em mente que muita propaganda pode ter um
impacto negativo (SEATON, 2009, p.87-88).

Portanto, o fator preco do mix de marketing (ou composto de marketing) &
particularmente mais complicado de ser aplicado para os espectros mais escuros do
Dark Tourism. Embora alguns locais ndo tenham fins lucrativos (financiados pelo
governo), eles ainda precisam cobrar uma certa taxa dos visitantes para manutencao
e pagamento dos salarios dos funcionarios. A questao € como cobrar dinheiro dos
visitantes, sem que isso paregca que a gestdo do local esta se beneficiando da
tragédia? A resposta para isso, pode estar na transparéncia para com os visitantes:
manter o ambiente limpo, organizado e bem conservado, faz com que as pessoas

tenham a percepcgao de que o dinheiro esta sendo investido de maneira adequada.
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Por outro lado, existem lugares que podem ser visitados gratuitamente, como
estatuas’ no centro da cidade, em uma praca publica, mas o problema com isso,
torna-se gerencial, pois desse modo nao ha controle de visitantes, nem dinheiro
préprio para manutencao das mesmas oriundo dos proprios visitantes. Atragcdes com
uma taxa de entrada, tem essa vantagem de controle de visitantes, mas o problema
agora passa a ser: qual € o preco adequado que deve ser fixado para o local?
(SEATON, 2009).

Tratando-se de prec¢o, outro ponto a se ressaltar no Dark Tourism, & a
comercializagao de produtos no local ou em seus arredores. Para Sharpley e Stone,
€ preciso tomar cuidado com a “kitschification”. A palavra kitsch vem da palavra
alema "verkitschen", que significa baratear, (que pode vir da produgdo em massa) ou
seja, vender objetos baratos pode ser considerado como uma falta de refinamento
cultural ou gosto (SHARPLEY; STONE, 2009).

Promoc¢ao: O mix de marketing ainda inclui a promog¢ao, que dentro do plano
de marketing € composto de publicidade, promog¢bdes de vendas, marketing direto,
marketing interativo/internet e venda pessoal (COHN, 2013). Ou seja, baseia-se em
utilizar os melhores canais existentes no intuito de divulgar os pontos turisticos para
atrair cada vez mais visitantes. Algo que se tratando de Dark Tourism, também néo é
uma tarefa muito facil. Por exemplo, elaborar um jogo de videogame, sobre uma
histéria real de mortes, € correto? Quanto a essa questdo, pode-se haver muita
discussdo, mas para Ribeiro, € inquestionavel quanto ao fato de impulsionar a fama

do acontecimento real que originou o game.

Nao sédo somente filmes, livros, programas televisivos e websites que
ajudam na divulgacdo desses destinos por meio da midia. Jogos de
computador ou de videogames também passaram a ser grande influéncia
atualmente. O distrito de Centralia, localizado na Pensilvania, nos Estados
Unidos, atrai muitos visitantes devido ao seu clima sombrio, mas também
por sua visibilidade. O local € conhecido principalmente por ter inspirado o
game Silent Hill. A histéria veridica ocorreu no ano de 1962, quando
bombeiros atearam fogo ao aterro sanitario municipal, na tentativa de limpar
a regido para o Memorial Day, feriado estadunidense para celebragdo aos
soldados mortos em combate. O fogo se propagou a vasta rede de minas de
carvao existentes sob as residéncias e edificios comerciais, emitindo gases
venenosos pelas fissuras no solo, emanando fumagca constante10. Mesmo o
fato tendo ocorrido ha mais de 50 anos atras, Centralia é hoje uma cidade-
fantasma. Por apresentar essa atmosfera de terror e suspense, decidiram
criar filmes e jogos com esse cenario, fazendo com que muitos ficassem

13 Estatuas podem ser vistas como um aspecto perturbador, principalmente se a pessoa representada
na imagem, estiver associada a um passado indesejado, como por exemplo, nos locais do Holocausto
na Europa Oriental. (SEATON, 2009).
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curiosos a respeito do lugar apés descobrirem que se trata de um lugar real.
(RIBEIRO, 2013, p. 23).

Outro exemplo eticamente questionavel, seria a do Museu Memorial do
Holocausto em Washington, nos Estados Unidos, que disponibiliza aos visitantes um
cartao de identificacdo falso de uma vitima do Holocausto no inicio das visitas
guiadas. Um método de ensino para aumentar a conscientizagcao ou uma ferramenta
de marketing para atrair visitantes? (KERTUDO, 2017).

Também & necessario considerar o crescente acesso ao conteudo online e
seu impacto quanto a divulgagcao e percepc¢ao dos destinos de Dark Tourism. Para
Cohn (2013), a publicidade é importante para dar fama aos locais que nao séo bem
conhecidos. Porém, na maioria das vezes, a publicidade € uma estratégia cara. Os
profissionais de marketing através das ferramentas online disponiveis, podem
concentrar-se em um mercado-alvo especifico, promovendo o local através de
agentes de viagens ou utilizando de anuncios digitais em sites relacionados. Com o
marketing direto, é possivel focar os esforcos de marketing nas pessoas com maior
probabilidade de interesse em um local, gragcas a visitas anteriores ou em viagens

semelhantes.

O marketing interativo oferece métodos econdmicos que alcangam uma
base global de consumidores, importante para o turismo. Como os
negociantes do turismo negro podem utilizar novas tecnologias e midias
sociais? Embora as midias sociais populares, como o Facebook e o Twitter,
possam ser Uteis para conversar com o0s consumidores, a verdadeira
oportunidade é em féruns de viagens como o TripAdvisor, onde os
consumidores podem escrever resenhas e compartilhar informacées. Ao
encorajar os visitantes a reescrever os comentarios nesses sites apés
experiéncias positivas, eles estdo divulgando o marketing boca-a-boca.
Outro elemento importante do marketing na Internet é a otimizacdo de
mecanismos de busca, através de meios pagos e organicos. Se as pessoas
estdo pesquisando termos como o que fazer na prisdo de Cape Townor
Nelson Mandela, o Museu da llha Robben deve aparecer na primeira pagina
de resultados, ou entdo é uma oportunidade perdida de alcangar potenciais
visitantes. A venda pessoal ndo € uma parte importante do mix promocional
tipico para o turismo sombrio, mas o boca-a-boca dos visitantes autorizados
pode ser utilizado como tal. (COHN, 2013, p. 28).

Porém, assim como os demais “P’s” do Mix de marketing, esse enfrenta
alguns desafios. Recentemente, Shahak Shapira, um israelense que reside na
Alemanha, desenvolveu o "projeto Yolocaust", um site criado por ele, que visa
questionar o comportamento das pessoas nos campos de exterminio nazistas da
Segunda Guerra Mundial, onde hoje existe um Memorial, aberto para o publico
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desde 2012. Este projeto forneceu, entre outras coisas, uma ilustragédo clara da falta
de sensibilidade de alguns turistas, algo que pode vir a prejudicar a imagem, o que
pode trazer um marketing negativo ao local. Segundo o site, que reune diversas
fotos “engracadinhas” tiradas por turistas, algumas retratam cenas de pessoas
pulando, andando de skate ou de bicicleta sobre os blocos de concretos do Memorial

(www.yolocaust.de).

FIGURA 17 — Memorial do Holocausto

Fonte: www.tripadvisor.com.br (2018).

Nesse sentido, as novas tecnologias poderiam ser usadas para aumentar a
conscientizacdo dos turistas sobre questdes éticas. Como no Parque Memorial da
Paz, localizado em Hiroshima, no Japao, onde o governo investiu no
desenvolvimento de um aplicativo para smartphone, no intuito de fornecer
informagdes sobre o 'turismo da paz' aos visitantes. J& o Memorial do 11 de
setembro, construiu um museu para fornecer informagées sobre os fatos e o
significado por tras da arquitetura do memorial (KERTUDO, 2017).

Alguns locais que estdo na lista do patriménio mundial da UNESCO ou
lugares de desastres naturais, como Pompeia (uma antiga cidade que foi destruida
durante uma grande erupg¢éo do vulcao Vesuvio), precisam ser gerenciados de modo
que nao percam a sua alteridade através da utilizacdo de servicos modernos para
visitantes, por ex. visitas guiadas de audio, telas de informacéao, uso de midia social,

entre outros recursos tecnolégicos (SEATON, 2009).



73

FIGURA 18 — Antiga cidade romana de Pompeia

VIETATO U ACCESSO
WO ENTRY
DEFEMSE D'ENTRER
EINTRITT VERBOTEN
—— .

O United States Holocaust Memorial Museum' utiliza muita midia e
tecnologia disponivel para atrair visitantes. Porém, na visdao de Foley e Lennon
(2000), tanta “interpretacéo” pode acabar afastando demais os fatos que realmente
aconteceram, além de fazer com que a visita de 1 (uma) hora seja realizada em 3
(trés) horas, ja que demanda muito tempo dos visitantes para ler os textos, artigos e

outras informagdes midiaticas disponiveis no local.

FIGURA 19 — United States Holocaust Memorial Museum

Fonte: https://www.ushmm.org/information/visit-the-museum/plan-your-visit

14 Museu nos Estados Unidos que homenageia as vitimas do Holocausto. Disponivel em:
http://www.ushmm.org/. Acesso: 09 jun. 2018.
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Por outro lado, é preciso elogiar o Museu norte americano, quando trata-se de
tecnologia voltada a acessibilidade. Segundo o site oficial, o Museu oferece um
tour' audio-descritivo das principais salas, especialmente para visitantes cegos ou
com baixa visdo. O visitante pode optar em solicitar um dispositivo de escuta ou
baixar os arquivos de audio da narracdo dos fatos em seu préprio smartphone.
Todos os multimidias nos espacos de exibicdo sao legendados, e com dispositivos
de audio de ultima geracao. Ainda, quanto ao tema acessibilidade, o museu ainda
conta com elevadores em todos os andares; rampas estao disponiveis onde ha uma
mudanc¢a na altura do piso; cadeiras de rodas estdo disponiveis conforme
necessario; banheiros adaptados (USHMM, 2018).

Outro exemplo de turismo bem organizado, citado por Ribeiro (2013), séo os
campos de concentracao de Auschwitz | e Birkenau, pois assim que os turistas
chegam, eles recebem orientacao sobre a histéria do local, através dos guias de
turismo e também de “audio guia” (com diversos idiomas) para as pessoas que
preferir realizar por conta propria. E proibido o uso de registros fotograficos em
determinados locais, como por exemplo, onde os fios de cabelos estdo expostos,
demonstrando assim um certo respeito a histdéria. O autor ainda ressalta da
importancia dos guias turisticos, que os mesmos necessitam de sensibilidade para
transmitir aos turistas os fatos que aconteceram no passado com ética e respeito,
tornando a visita uma experiéncia cultural ou educacional positiva. Nota-se que os
gestores de destinos turisticos se preocupam com cada detalhe, pois esse pode
acabar influenciando diretamente na experiéncia do visitante Para Ribeiro (2013),
até a proibicao de determinado estilo de roupa do visitante deve ser pensado, tudo
isso para que as tradigées do local sejam respeitadas.

Praga: O ultimo elemento do mix de marketing € a praca, que se tratando de
turismo, seria para quem e onde tem que depositar os esforcos de marketing, ja que
o local real do turismo é mais relevante para o mix produto. Para Cohn (2013), pode
nao ser viavel para alguns locais, receber turistas do mundo inteiro, mas sim, que
devam se concentrar em atrair apenas visitantes locais. Esse gerenciamento de
marketing de destino, assim como os demais elementos do mix de marketing, €

complicado de se trabalhar no Dark Tourism, pois é preciso levar em conta o

15 Esses passeios sdo conduzidos por funcionarios treinados ou docentes voluntarios e incluem
descricdo visual e objetos palpaveis. Impressos grandes e cartdes de identificagdo em Braille e outros
aparelhos de assisténcia (lanternas e lupas) também s&o disponibilizados para quem solicitar.
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emocional das pessoas, as histéricas e culturais dos locais. Cada ponto turistico &
preciso ser analisado individualmente, algo que exige grande pesquisa antes de criar
um plano de marketing (COHN, 2013).

Sendo assim, no proximo topico, é feita uma abordagem do Sitio Arqueolégico
Sao Miguel Arcanjo, buscando classifica-lo dentro dos espectros do Dark Tourism e

ao mesmo tempo, conhecendo sua infraestrutura e particularidades.

4.4 ELABORAGAO UM PLANO DE AGAO

O objetivo principal deste tépico € desenvolver agdes que visam melhorar a
experiéncia do visitante, ao mesmo tempo em que potencializa o turismo no Sitio
Arqueoldgico Sao Miguel Arcanjo. Segundo uma pesquisa realizada pelo Plano de
Desenvolvimento do Turismo do Rio Grande do Sul, de todos os turistas que
ingressaram no Brasil no ano de 2010, aproximadamente 40% entraram pelo Rio
Grande do Sul. (RIO GRANDE DO SUL, 2012). Diante dessa afirmacao, pode-se
identificar que o turismo internacional representa um fator regional indispensavel a
ser estudado e ainda, pode-se perceber uma grande oportunidade para a Regiao
das Missdes atrair mais pessoas. Com base nessas informacées, foram elaboradas
cinco agcdes de marketing que podem melhorar a experiéncia do visitante a fim de
potencializar o desenvolvimento turistico do Sitio Arqueoldgico de Sao Miguel
Arcanjo. O conjunto dessas agdes, chama-se Plano de Agao.

O plano de acédo € extremamente importante para garantir que tudo saia
conforme o planejado e, para isto, € necessario cuidar de todos os detalhes, como
determinar prioridades, apontar quem € o responsavel por cada acao e ter certeza
de que todos estdo envolvidos no trabalho de uma forma ativa. Além de verificar
quanto custa cada acgao, ainda tem-se os prazos de inicio e/ou fim, embora, acdes
diferentes, exigem tempos diferentes para serem colocadas em pratica (BERTONI,
2007).

Para elaborar essas acdées de marketing bem sucedidas, € necessario ter
uma orientacao de marketing. O processo de orientacao de marketing pode ajudar a
descobrir as necessidades e desejos do mercado-alvo. Também apoia os objetivos
de uma organizacao (PIKE, 2004), no caso a gestdo do ponto turistico. Mas para
que isso seja possivel, podem ser necessarias algumas alteragées quanto a maneira

de trabalho. Através de um plano de acao, essa gestao passa a ter uma espécie de
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fluxograma a ser seguido, através de acdes previamente definidas.

A empresa precisa de visdo, a visdo demanda estratégia, a estratégia
requer planos e os planos necessitam de acao [...] O desenvolvimento e o
detalhamento do plano de marketing sdo imprescindiveis. Porém, faz mais
sentido chama-lo de plano de batalha. O plano deve oferecer razoavel
probabilidade de que se ganhara a guerra antes mesmo da primeira batalha.
Caso néo se esteja introduzindo algo melhor, mais novo, mais rapido ou
mais barato, € melhor n&o entrar no mercado. (KOTLER; KOTLER, 2015, p.
174).

Apods formulada as agbes a serem desenvolvidas, Rosa afirma que é preciso
determinar

De que maneira vocé ira divulgar seus produtos, pois todas as formas de
divulgacéo implicam em custos [...] Existem diversos tipos de divulgacao.
Use a criatividade para encontrar as melhores maneiras de divulgar seus
produtos ou, ent&o, observe o que seus concorrentes fazem (ROSA, 2007,
p. 34).

Dessa forma, o trabalho propée uma maneira diferente de divulgar o “produto”
turistico do Sitio Arqueolégico Sao Miguel Arcanjo, através da elaboragdo de 5
acdes: Criacdo de uma marca; Consolidar a imagem simbodlica de Sepé Tiaraju;
Aplicativo Missdes; Roteiro Missbes e; Estrutura Som e Luz. Além da descricdo de
cada uma, também elaborou-se um Plano de Agéo individual utilizando a Ferramenta
5W2H. Segundo Peinado e Graeml (2007), o 5W2H tem como objetivo, reduzir a
ocorréncia de duvidas em relagdo a uma acgao através das seguintes perguntas:

e WHAT? (O qué?) — Qual tarefa? O que sera feito?

e WHERE? (Onde?) — Onde sera executada a tarefa?

e WHY? (Por que?) — Por que esta tarefa € necessaria?
e WHO? (Quem?) — Quem vai fazer?

e WHEN? (Quando?) — Quando sera feito?

e HOW? (Como?)—-De que maneira sera feito?

e HOW MUCH? (Quanto?) — Quanto custara?

12 Agao: Criacao de uma marca: O Heréi Sepé Tiaraju. Como ja descrito
anteriormente, ele foi o lider dos indios Guaranis, morto no dia 07 de fevereiro de
1756, em combate durante a chamada Batalha de Caiboaté. Tamanha era a
auséncia do seu lider, que em exatos 3 dias de sua morte, os guaranis sofreram

uma grande derrota na batalha. A partir dai, histéria e lenda se misturam. Sepé virou
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um martir da resisténcia indigena e heréi popular, marcado pelo seu bordao: “Esta
terra tem dono”. Para a histéria ficar ainda mais épica, como o corpo dele nao foi
encontrado, alguns acreditam que ele ressuscitou e subiu ao céu. Gragas a sua luta,
ele virou uma lenda no Estado do Rio Grande do Sul e dos nativos da América
Latina. Dessa maneira, Sdo Sepé é venerado por muitos, embora seja um santo
ainda nao reconhecido pela Igreja Catélica, mas que da nome a um municipio do
Estado do Rio Grande do Sul.

Conhecido como o primeiro caudilho rio-grandense, Sepé Tiaraju nasceu e
viveu, combateu e morreu no territério dos Sete Povos das Missbes, na
época pré-acoriana. Foi inclusive batizado como nome cristdo de Joseph.
Naquela regido a sociedade guarani ja era bastante organizada e, embora
houvesse por parte dos jesuitas espanhois controle geral sobre as missées,
havia eleicbes para os cargos de corregedor (prefeito), alcaides
(vereadores) e chefes de vigilancia (delegados de policia). Sepé Tiaraju era
corregedor da Reducédo de Sao Miguel e liderou as milicias indigenas contra
as tropas luso-brasileira e espanhola na chamada Guerra Guaranitica,de
1754 (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2010, p. 78).

O lider que deu a vida para defender as terras do Povo Guarani, ja é
reconhecido de maneira oficial como “herdi guarani missioneiro-riograndense”,
através da Lei no 12.366 do Estado do Rio Grande do Sul. No dia 22 de novembro
de 2009, o Diario Oficial da Uniao, através da Lei Federal 12.032/09, inscreve Sepé
Tiaraju no Pantedo'® dos Herois Nacionais. Sua trajetéria ainda ficou marcada na
literatura brasileira, feita pelos escritores Basilio da Gama e Erico Verissimo, no
poema ‘O Uruguai’ (1769) e no romance ‘O Tempo e o Vento’, respectivamente.
Diante de tantos relatos marcantes, leis estaduais e federais, livros, entre outros, por
que Sepé Tiaraju ainda € um desconhecido para muitas pessoas?

A resposta pode vir de um relato do Marista Anténio Cechin (coordenador da
semana dedicada ao resgate da memoria de Sepé Tiaraju), descrito por Garcia.

Houve realmente um problema muito sério no ano de 1956 quando se
completaram os 200 anos do martirio de Sepé e dos 1.500 companheiros.
Um militar, por sinal, da cidade de S&o Gabriel, pediu a populagcio da cidade
que pressionasse para levantar um monumento em homenagem a Sepé
Tiaraju e de Sao Gabriel a luta passou a Porto Alegre, na imprensa, e os

16 A palavra pantedo deriva de pan (todo) e théos (Deus) e significa o templo dedicado a todos os
deuses. Um dos antigos pantedes com essa finalidade de que se tem conhecimento € o Pantedo de
Pérgamo, na Grécia antiga. Esses templos eram dedicados aos deuses da mitologia de cada regiéo;
por isso existia um pantedo egipcio, um pantedo grego, entre outros. Com a propagacdo do
monoteismo no Ocidente, o espago passou a ser dedicado as pessoas que engrandeceram sua patria
através de seus feitos (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2010, p.12).
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escritores e jornalistas entdo, comegaram um debate para saber se Sepé
era um heroi ou era um vildo. E o Governador Ildo Meneghetti, daquele
tempo, entdo consultou o Instituto Histérico e Geografico do Rio Grande do
Sul, do qual era Presidente Moisés Velhinho, escritor, e Secretario Otelo
Rosa, dois escritores. Pois ndo € que esta entidade consultada, pegou o
monumento a Sepé no sentido de dizer que Sepé nao foi heréi brasileiro
pois o Brasil ndo existia, ndo foi herdi espanhol porque lutou contra a
Espanha e nédo foi herdi portugués pois lutou contra Portugal. Terminou
assim: quem pariu o Sepé que o embale. Entéo, se foram os jesuitas que o
criaram, eles que levantem o monumento, mas n&o a sociedade gaucha.
Nés s6 conseguimos a recuperagcao do Sepé no ano de 2006, quando se
completaram os 250 anos da sua morte. (GARCIA, 2018).

Ou seja, muitos seguem a linha de que Sepé nao é considerado um cidadao
brasileiro, ja que ele era um indio Guarani catequizado por padres jesuitas
espanhdis e que morou em um territério pertencente a Espanha, portanto nem se
quer morou na coldnia brasil. Dessa maneira, percebe-se, ao longo dos anos, uma
falta de identidade para o lider'” indigena. Mesmo 12 anos depois da primeira Lei
estadual que o elevou a heréi, ainda é pouco tempo para divulgar seu nome, sua
bravura e sua importancia aos povos nativos da época. Vernant (1979), ressalta
ainda mais a importancia de divulgar Sepé como um heréi nacional, pois ele acredita
que a morte violenta, linda e gloriosa, como foi a dele, ainda quando jovem, eleva o
herdi acima da condicdo humana: ultrapassa a barreira do senso comum, dando
esse momento uma natureza grandiosa e divina. Ja para Irwin (2005), um dos
fatores mais importantes no desenvolvimento da cultura atual € o marcante
ressurgimento do super-herdi como icone cultural e de entretenimento.

Uma das maneiras que podera dar mais visibilidade ndo somente a Sepée,
mas aos mais de 1.500 indios mortos na guerra, seria através da criagdo de um
Memorial junto ao Sitio Arqueolégico Sado Miguel Arcanjo. Esse memorial seria
composto de uma estatua de Sepé Tiaraju (conforme ilustracdo 21), e ficaria
localizado ao lado de dentro do Sitio. A criagcdo desta estatua justifica-se pelo
destaque que as mesmas déo aos locais em que se encontram. Em 2016, o jornal
Estadao'®, publicou uma matéria feita em Bangcoc, na Tailandia, onde um Templo
budista utilizou bonecos gigantes (3 metros) de super-heréis para atrair criancas e

adolescentes. O resultado disso foi surpreendente: desde que foram colocadas as

7 Embora tinha um cargo de lideranga, nunca foi cacique, pois esse status era hereditario. A
sucessdo do cacique guarani ndo necessariamente era passado de pai para filho, mas para o
individuo que tivesse a maior admiragdo perante os outros, desde que fosse familiar proximo do
cacique. (WILDE, 2009).

8 Link da matéria: https://internacional.estadao.com.br/blogs/radar-global/templo-budista-usa-
bonecos-gigantes-de-super-herois-para-atrair-criancas-na-tailandia/
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estatuas, aumentou muito o numero de visitantes, criangas, jovens e seus
respectivos pais, que vao até o local para tirar fotos com elas, para posta-las nas
redes sociais e, apos isso, frequentar o local. Outro exemplo, seria da rede brasileira
de lojas Havan, que em cada uma de suas filiais, possui uma réplica de 35 metros
de altura da estatua da liberdade'. E muito comum o simbolo, ou em outras
palavras, o chamariz da empresa, virar cartdo-postal e até cenario de fotos entre os

consumidores da rede.

FIGURA 20 — Estatua da Liberdade da loja da Havan em Caxias do Sul.

Fonte: Imagem original — pioneiro.clicrbs.com.br

Ja quanto ao monumento de Sepé, esse teria 3,5 metros de base, mais 20
metros de estatua, totalizando 23,5 metros. Todos os turistas que visitar as Ruinas,
poderiam tirar fotos, “interagindo” com Sepé, subindo até o topo de sua cabeca,
tendo uma vista panoramica de todo o sitio e da cidade de Sao Miguel das Missoes.
Com essa imagem do herdi guarani, acredita-se que o numero de turistas se
elevaria, levando em conta a admiragao que principalmente os jovens, tem com os

super-herais.

19 O custo de cada estatua da loja de varejo é em média de R$ 1,5 milhdes. Link da matéria:
http://pioneiro.clicrbs.com.br/rs/economia/noticia/2018/02/estatua-da-liberdade-da-loja-da-havan-em-
caxias-do-sul-custara-r-1-5-milhao-10171626.html
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FIGURA 21 — Monumento em homenagem a Sepé Tiaraju.

A
Fonte: Imagem original — Divulgac&o/Prefeitura de Sdo Miguel (RS) / Bordim (2018).

Nesse sentido, com a crengca de que Sepé tenha ressucitado, pode-se
transformar a imagem dele de herd6i, para super-heréi. Para Haynes (2015), somos
atraidos por herois e super-herois porque eles elevam a condicao humana, ou seja,
atuam em um plano ligeiramente sobre-humano. Os herbis sdo iguais a outras
pessoas normais, porém mais fortes, mais inteligentes, mais rapidos e mais
potencializados. Todo super-herdi tem um passado, e muitos deles devem essas
origens aos mitos sobre deuses que existiram milénios atrds, como no caso de
Sepée, a ressurreicao lembra a de Jesus Cristo.

Elevando a imagem de Sepé Tiaraju, deixando-o0 assim com mais “fama”, é
uma importante acao para atrair mais visitantes. Pode-se utilizar o exemplo da prisao
de seguranga maxima de Alcatraz (1930 a 1960), famosa pela dificuldade de fuga,
onde aqueles que visitam a antiga prisdo, muitas vezes o fazem por saber que o
famoso Al Capone, ficou ali por alguns anos, preservando e disseminando ainda

mais a historia daquele personagem (RIBEIRO, 2013).

QUADRO 4 — Plano de Acéo 1.

PLANO DE AGAO 1

WHAT? WHERE? WHY? WHO? WHEN? HOW? HOW
(O qué?) (Onde?) (Por que?) (Quem?) (Quando?) (Como?) MUCH?
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(Quanto?)
Gestéo
atual do Inicio em
Sitio e Janeiro de
Ajudar na
Parte i Prefeitura 2022 e Através da
] criacao de o )
Estatua de interna do Municipal términoao | construcao
] uma marca, R$
Sepé Sitio, mais i de Séao final do de uma
L o a fim de ) ) 600.000,00
Tiaraju. proximo da rai Miguel das | mesmo ano, | estatua de
atrair
estrada. Missdes — tendo sua concreto.
turistas. . .
Parceria inauguracao
Publico em 2023.
Privada.

Fonte: Bordim (2018).

22 Acao — Consolidar a imagem simbdlica de Sepé Tiaraju: Assim como

no exemplo da estatua, a fim de disseminar e consolidar uma marca forte, sugere-se

uma réplica da estatua em uma cuia. Esse objeto foi escolhido, pois ele é o

recipiente onde € tomado o chimarrao (ou mate), que € uma bebida tipica da cultura

da regido sul da América do Sul, uma heranga deixada por alguns povos indigenas,

inclusive dos Guaranis. Esse (Figura 11) passa a ser o principal souvenir,

indispensavel para aquisicao de qualquer turista que visite as ruinas.

FIGURA 22 — Cuia em homenagem a Sepé Tiaraju.

Fonte: Imagem original — Divulgagéo/Prefeitura de Sdo Miguel (RS) / Bordim (2018).




82

O corpo da cuia é feita de porongo, tendo esculpido na mesma, a imagem do

monumento de Sepé Tiaraju com a frase em guarani “Co Yvy Oguereco Yara” (Esta

Terra tem Dono, em portugués). Na sua base, tem a imagem das ruinas de Sao

Miguel Arcanjo, esculpida em madeira.

QUADRO 5 — Plano de Acéo 2.

PLANO DE AGAO 2

HOW
WHAT? WHERE? WHY? WHO? WHEN? HOW? MUCH?
(O qué?) (Onde?) | (Por que?) (Quem?) (Quando?) (Como?)
(Quanto?)
) . Gestao atual
. Disseminar »
Sera do Sitio -
) e fortalecer . Preco de
vendido Empresa . Através da }
] . . a Marca de . Inicio em . produgéo
Cuias junto a Privada - ] producéo de
_ Sepé o Janeiro de _ -R$
personalizadas. | estatua L especializada cuias
Tiaraju, 2023. ) 10,00/
de Sepé 3 na producao de personalizadas. )
L herdi ) unidade
Tiaraju. o cuias
brasileiro.
personalizadas.

Fonte: Bordim (2018).

32 Acao — Aplicativo Missdes: Além do engrandecimento da imagem de
Sepé, outra agdo, com o auxilio da tecnologia, é possivel aumentar a visibilidade e
também a quantidade de pessoas que visitam o local. Porém, como comecar na
pratica, as ideias que o turismo inteligente visa melhorar?

Essa resposta pode ser construida juntamente com o proéprio visitante do local
através do processo de comunicacdo. Para Sousa (2014), o processo de
comunicagao abarca trés elementos: emissor, receptor e canal de transmissédo. O
emissor € o ponto de partida, pode ser uma pessoa fisica ou juridica, que transmite
uma mensagem por meio de um canal, que sera recebida pelo receptor. Dentro da
mensagem, ainda tem-se o cédigo, que pode ser a linguagem oral ou escrita, gestos,
sons, imagens, entre outros. Para uma mensagem ser transmitida de maneira eficaz,
€ importante ressaltar que o cédigo deve ser de conhecimento de ambos, tanto do
emissor quanto do receptor.

Segundo Buhalis e Foerste, o marketing pode trabalhar nesse processo de

comunicagao através da co-criagao de valor, ou seja, a criacéo de valor em parceria
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com todos os envolvidos, sejam eles, comunidade, usuarios, gestores publicos e
privados, de todas as partes interessadas que podem vir a utilizar informacdes. Apos
a coleta das informacbes através de uma série de sensores, o Destino Turistico
Inteligente pode disponibilizar, em tempo real, uma gama de informagdes que podem
influenciar na experiéncia turistica (BUHALIS; FOERSTE, 2015).

Depois do desenvolvimento da estratégia, a empresa deve elaborar
programas detalhados de apoio, pois a melhor acdo de marketing pode ser
arruinada por uma implantacéo inadequada. Para isso, as organiza¢des nao
devem se deter apenas a um determinado publico, e sim direcionar suas
acbes para todos os seus stakeholders — clientes, funcionarios e
fornecedores. A empresa pode ter como objetivo entregar niveis de
satisfagdo acima do minimo a diferentes publicos. (PORTELA, 2012, p. 7).

Atualmente, a midia online pode ser um importante stakeholder para o
turismo. Planejar praticas gerenciais com breves informagdes sobre a histdria de um
local de Dark Tourism pode despertar o interesse no individuo em ir buscar mais
informacgdes visitando-o. (SEATON, 2009). Para Ribeiro (2013), é inegavel como a
midia pode influenciar no aumento (ou diminuicdo, se mal feita) no numero de
visitantes. Documentarios, filmes ou reportagens sao grandes incentivadores da
visitacao ao Dark Tourism, pois muitas pessoas nem sequer conhecem a histéria real
do lugar, mas desejam visitar por conta das fotos ou filmes no qual assistiram
(RIBEIRO, 2013).

Para Foley e Lennon (2000), ndo ha duvidas que alguns locais tem grande
importancia na historia da humanidade, mas por nao receberem muita atencéo das
midias, grande parte da populagdo nem sequer, sabe que ele existe. Por exemplo,
guardada as devidas proporgdes e suas respectivas historias, o Coliseu de Roma é
muito mais famoso e consequentemente muito mais visitado do que o Sitio
Arqueologico Sao Miguel Arcanjo?’, sendo que os mesmos s3o ruinas e enquadram-
se como Dark Tourism. Ribeiro também segue essa linha de pensamento, de que
existem milhares de pontos turisticos sombrios com grande potencial ao redor do
mundo, mas por nao contarem com a divulgacao que outros contam, sdo quase que
desconhecidos a nivel mundial. O autor ainda vai além, afirmando que inclusive, é

possivel até que alguns lugares sejam mais interessantes do que aqueles mais

20 E claro que as Ruinas de Sao Miguel ja foram temas de documentarios, novelas, filmes, livros,
revistas em quadrinhos, entre outros, mas pelo visto ndo ao ponto de uma grande divulgacéo para
atrair uma massa de turistas do Brasil e do mundo.
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conhecidos, porém por algum motivo ndo despertam o interesse das pessoas em
visita-los pelo fato de nao estarem atrelados a reportagens, documentarios, livros ou
filmes famosos. Segundo Ribeiro (2013), até mesmo roteiros turisticos podem ser
elaborados a partir da influéncia midiatica, gracas a importantes producdes
cinematograficas ou histérias repetitivamente relatadas pelos programas televisivos
como a morte de pessoas famosas. Essa afirmacdo de Ribeiro ressalta a
importancia de tornar Sepé Tiaraju mais famoso (do que ja €), com o auxilio da
midia, para atrair mais turistas, podendo inclusive fazer um roteiro turistico nas
missoes.

Uma ideia aliada as Smart Cities proposta para esses locais, é a criagdo de
um app (aplicativo) para smartphone. Esse aplicativo tera uma plataforma em que os
turistas poderdao acessar fotos, videos, postar elogios, criticas, saber quantas
pessoas estao visitando o local, compartilhar nas redes sociais, entre outros. Através
das tecnologias de informacao e comunicagdo que acompanha o turista que tiver o
aplicativo em seu dispositivo, em qualquer lugar e a qualquer hora, ele estara
diminuindo a proximidade e aumentando o relacionamento ao longo da viagem. Tudo
isso antes, durante e depois da viagem. (NEUHOFER; BUHALIS, 2013).

Esse aplicativo precisa ter uma interface simples e objetiva, para que pessoas
de qualquer faixa etaria possam manusea-lo com facilidade. O app podera ser
baixado através do Apple Store, Google Play ou do site oficial do municipio de Sao
Miguel das Missdes. No menu principal do app (Figura 23), tem-se as seguintes
funcdes: A primeira opc¢ao ira ativar a camera do smartphone, onde a mesma ira ler
0 QR Code. O segundo botédo € para saber quantas pessoas estao visitando o local
naquele exato momento, possibilita fazer um Tour Virtual em 360° e também para o
esclarecimento de duvidas, como: Valor do ingresso, horario de funcionamento do
Sitio e horarios do Som e Luz (com atualizagdo automatica em eventual alteracéo). A
terceira funcionalidade do aplicativo, é a localizagdo do Sitio, onde ira abrir o GPS
no aparelho. E finalmente, tem-se o telefone de contato, onde clicando na opgéo, ira
discar para o telefone oficial do local.



85

FIGURA 23 — Aplicativo do Sitio Arqueoldgico Sao Miguel Arcanjo.

( )

Fonte: Bordim (2018).

Para os responsaveis pelo ponto turistico, seja o setor publico ou privado,
esse aplicativo sera importante, pois pode auxiliar na gestdo do mesmo, ampliando a
divulgacao, interagindo com pessoas do mundo inteiro através da internet e, ainda,
melhorando aspectos negativos que podem aparecer nos comentarios.

Outra funcionalidade deste aplicativo estaria na utilizagdo do Leitor de QR
(Quick Response) Code, (Codigo de resposta rapida, em portugués). Segundo Liao
e Lee (2010), o QR Code é uma marca plana de duas dimensdes que contém
grande capacidade de armazenamento de dados, algo que permite codificar cem
vezes mais informacao do que o cédigo de barras tradicional. Esse cédigo pode
armazenar qualquer tipo de dados, sejam eles, numeros, letras, simbolos, entre
outros, possibilitando uma leitura de dados em 360°. Masahiro Hara é o criador do
QR Code, que no ano de 1994, foi desenvolvido e langado pela empresa japonesa
Denso Wave.
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O Qr code nao tem vida prépria, estando o seu uso associado intimamente
aos dispositivos méveis (smartphones e tablets). Para além disso, a
integracdo do QR code na estratégia de marketing digital das empresas
também precisa de ser incorporado na politica de comunicacdo, no
marketing relacional, no mobile marketing e nas promog¢ées. Podera haver
outros aspetos do marketing que poderao auxiliar a aplicagédo do QR Code,
sd0 as que a literatura aponta como sendo as fundamentais. (SOUSA, 2014,
p. 18).

A ideia é inserir um QR Code em cada local relevante da antiga Reducgéao
Jesuitica. Para Lowette (2012), o QR Code pode ser usado como uma ferramenta de
marketing, principalmente na implementacao de campanhas que visam promover
produtos ou servigos. Ainda, o autor ressalta que a utilizagdo dessa ferramenta é
muito ampla, podendo este ser inserida em varios locais, como em produtos,
folhetos, anuncios, cartazes, outdoors, entre outros. Por exemplo, na Figura 24, tem-
se uma ilustragdo de como ficariam os locais com os codigos. Seriam fixadas placas
de madeira (em locais permitidos obviamente) préximas aos ambientes em que o
turista gostaria de visualizar como era o lugar antes da destruicdo. Em cada placa

teria um QR Code contendo imagens, videos ou audios sobre o local.

FIGURA 24 — Demonstracao da leitura do QR Code.

Fonte: Bordim (2018).

O visitante por sua vez, necessitaria ter um smartphone com acesso a internet

e instalado nele, o aplicativo das Ruinas de Sao Miguel. Para acessar o contetdo do
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QR Code, bastaria clicar no icone da camera fotografica, onde ira abrir a cAmera do
aparelho e em seguida aproxima-lo do QR Code. Depois & s6 aproveitar o video,
imagem ou audio que aparecera na tela do aparelho. Para Lowette (2012), as
empresas que utilizarem o QR Code, estdo facilitando a interacdo com os
utilizadores, desenvolvendo neles uma sensacao de compensacao, ou seja, receber
algo em troca, algo que é sem duvida uma grande motivagao para a utilizagcao dessa
tecnologia.

Outra funcionalidade do app, seria uma avaliacao apoés a visita, ou seja, apds
24 horas?' do checkin realizado pelo turista no local, o proprio aplicativo ira enviar
uma mensagem na tela do smartphone, perguntando sobre qual € a nota geral que a
pessoa da ao local visitado, contendo ainda um campo para digitacdo de qualquer
comentario que o turista queira fazer, incluindo criticas ou elogios. Segundo Seaton
(2009), como os locais de Dark Tourism atraem varios grupos de interesse, o
marketing certo é fundamental para evitar a perda de turistas devido a um marketing
errado. Como essa é uma area do turismo que aborda temas delicados, faz-se
necessario obter constantemente feedback dos visitantes. Essa comunicagcéo €
necessaria pois envolve ainda mais o publico no desenvolvimento do local. O
objetivo da comunicacao de marketing € melhorar a conotagcao da marca e a posigcao
no mercado, além de informar, convencer e/ou lembrar os clientes sobre um
determinado destino. (PIKE, 2004).

Segundo Gabriel (2010), essas acbes de Marketing por meio de dispositivos
moveis, chama-se de Mobile marketing e, vem sendo usado principalmente para a
interiorizagdo do conceito de marca, imagem de marca e refor¢co da fidelizacao dos
clientes (POUSTTCHI; WIEDEMANN, 2007). Ja Las Casas (2009) ressalta que o
mobile marketing vem ganhando forca e € uma resposta da comunicagado, do
marketing e da tecnologia aos consumidores que estao cada vez mais exigentes.

Como pode-se perceber, a tecnologia € sem duvida nenhuma uma grande
aliada para o marketing turistico, embora ha alguns autores que defendem a
autenticidade e a originalidade do local. Van den Berghe e Keyes (1984) sao
exemplos, segundo eles, a dificuldade na divulgagdo do Dark Tourism, é que alguns

locais desse segmento, sdo transformados em algo teatral ou sensacionalista, o que

2l Lembrando que o prazo de 24 horas, € pelo fato de que segundo Siqueira (2005), a Organizagio Mundial do
Turismo define o turismo entre outras coisas, como o deslocamento voluntario e temporario fora de sua
residéncia habitual superior a 24 horas, com pelo menos um pernoite e um periodo maximo de noventa dias.
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acaba perdendo a autenticidade da histéria. Para eles, algumas pessoas defendem
a ideia que apenas a exibicdo dos fatos acaba gerando simplesmente uma
admiracao, sendo necessario um algo a mais que estimule a reflexdao por parte dos
turistas. E esse algo a mais no Dark Tourism, € a autenticidade, seria como uma
espécie de fuga das representagcbes e das simulagbes que encontram
constantemente em nosso dia a dia.

Embora encontre resisténcia de um lado, ndo se pode negar que a tecnologia
€ uma tendéncia positiva na area do turismo. O Ministério do Turismo publicou ja em
2014 no seu portal oficial uma matéria de um encontro de varias autoridades da
area, no qual debatiam sobre “Como tornar a tecnologia aliada na conquista dos

turistas”.

A assessora do Ministério do Turismo, Helena Costa, participou do Encontro
PanHotéis — Inovacdo e Tendéncias 2014 [...] Helena falou das tendéncias
tecnologicas no setor de servigos, com foco na hospitalidade. Ela disse que
“a tecnologia ajuda a criar valor para a empresa, para o destino e para o
proprio turista”. Segundo a assessora, para o viajante, este valor esta
apoiado em trés pilares: cuidado no atendimento, facilidade de acesso aos
servicos e qualidade no conteudo. A nova geragdo de vigjantes esta
mudando as caracteristicas no ato de viajar, em fun¢do do uso constante da
tecnologia, principalmente por meio das midias sociais (SANZ, 2014).

Essa € uma das propostas da presente dissertacdo, aliar a tecnologia ao
turismo, no intuito de trazer beneficios a mesma. Esses beneficios seriam:
prospeccao de turistas, melhor atendimento, facilidade de acesso aos servigos e
melhoria da qualidade do conteudo oferecido tanto online, quanto in loco. Para a
prospeccao de novos turistas, faz-se uso do Modelo de Plano Agbes de Marketing do
Sitio Arqueoldgico Sao Miguel Arcanjo com foco no Dark Tourism. Ja a ideia do
desenvolvimento do aplicativo “Missdes RS”, visa oferecer um melhor atendimento
aos turistas que visitarem o local, através da utilizacdo dos QR Codes, audios,
videos e fotos que poderao ser acessados. E, na busca da melhoria da qualidade do
conteudo oferecido online e in loco, é proposto a criagdo de um Tour Online Missdes,
que nada mais € do que possibilitar com a pessoa interessada em visitar as Ruinas
de Sao Miguel, possa conhecé-la previamente através do seu app, em um Tour
Virtual em 360°.

Na avaliagéo da representante do MTur, cresce cada vez mais a importancia
dos videos no universo do turismo, ja que as pessoas querem antecipar as
experiéncias. Ela deu o exemplo de hotéis que oferecem pela internet a
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possibilidade de o turista visita-lo virtualmente. “Eles ligam uma cémera e
vao mostrando o que o turista pode ver no empreendimento. Desta forma,
0s potenciais hdspedes ja podem ‘sentir’ o hotel antes mesmo de estarem
13" (SANZ, 2014).

Para Ribeiro, essa tecnologia € importante pois qualquer um pode conhecer o
local antes mesmo de ir até ele. Para algumas pessoas, isso servira de estimulo
para conhecer o destino, pois ja tem uma noc¢ao do que ira encontrar, favorecendo o
planejamento da viagem. Ja para outros, o simples fato de realizar um tour virtual, ja
esta suficiente, sendo desnecessario ir até o destino ja que as informacgdes estdo na
palma da mao. Obviamente que a visita realizada pelo aplicativo, ndo € nem metade
do que o visitante ira desfrutar pessoalmente, embora nem todos pensam assim. E
uma sensacado muitas vezes indescritivel vocé estar no mesmo local onde muitas

vidas foram perdidas, por exemplo. (RIBEIRO, 2013).

QUADRO 6 — Plano de Acéo 3.

PLANO DE ACAO 3

HOW
WHAT? WHERE? WHY? WHO? WHEN? HOW? MUCH?
(O qué?) (Onde?) (Por que?) | (Quem?) (Quando?) (Como?) '
(Quanto?)
Gestéo
Empresa Melhorar a atual do Através da
desenvolvedora | experiéncia Sitio - i criagéo de
o . Desenvolvimento
Aplicativo | de softwares/ | do visitante | Empresa . um R$
L . . em Janeiro de o
Missbes programador, e atrair Privada 2022 aplicativo 10.000,00
historiador e novos prestadora ' para
designer. turistas. de smartphone.
servigos.

Fonte: Bordim (2018).

42 Agao — Roteiro Missées: Mas a tecnologia por si s6, ndo basta. E preciso
algo a mais para fazer com que o visitante, passe a ser um turista e fique mais
tempo na regido das missdes. Para isso, planeja-se fazer um roteiro turistico, onde
tera inicio em Santo Angelo, passando por todos os antigos Sete Povos das
Missbes. A viagem sera de acordo com a proximidade das cidades, deixando a
atracao principal (Ruinas de Sao Miguel) para o final. Os Sete Povos das Missdes
correspondem, atualmente, a seis cidades do Rio Grande do Sul: Em Sao Luiz

Gonzaga, encontravam-se as redugcdes Sao Lourenco Martir e Sdo Luiz Gonzaga.
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Na cidade de Sao Nicolau, estavam Sao Nicolau do Piratini. No municipio de Entre-
ljuis, localizava-se S&o Jodo Batista. J4 em Santo Angelo, tinha a reducdo Santo
Angelo Custédio. Em Sao Borja, encontrava-se a redugéo Sao Francisco de Borja.
E, por fim, em Sao Miguel das Missées, situava-se a reducéo de Sao Miguel Arcanjo.

O roteiro, portanto, ficaria da seguinte maneira: Comecga recebendo os turistas
no aeroporto ou rodoviaria de Santo Angelo, onde sera visitado o Centro Histérico
que inclui: o Museu Municipal, a Catedral Angelopolitana, as Janelas Arqueolégicas
e o Portal dos 30 Povos. Tendo o resto da tarde e noite livre, com pernoite em um
hotel da cidade. No segundo dia, a excursao segue para Patrimbénio Nacional de Sao
Joao Batista, onde os turistas também irdo conhecer a 12 fundigcao de ferro do sul do
Brasil. Apoés, eles irdao para o Sitio Arqueologico de Sao Lourengco Martir e em
seguida para a cidade de Sao Luiz Gonzaga, onde irdo almocar. Depois do meio dia,
a viagem segue para o Sitio Arqueolégico de Sao Nicolau, Casarao Silva e a igreja
da cidade. Em seguida, partem para conhecer Sao Francisco de Borja, na cidade de
Sao Borja, para depois, os turistas terem a noite livre, hospedando-se em um hotel
ou pousada. No dia seguinte, o 6nibus segue para Sao Miguel das Missdes, para
uma visita ao Museu das Missdes e na Loja de artesanato local, com parada para
almoco. No inicio da tarde, seguem para visita no Sitio Arqueolégico de Sao Miguel
Arcanjo. A tardinha, os turistas saem para jantar, e retornam ao Sitio no anoitecer
para o Espetaculo de Som e Luz. Ao término do espetaculo, os turistas vao para o
Hotel em Sao Miguel das Missdes. Na manha seguinte, os turistas retornam a Santo

Angelo, indo diretamente para o aeroporto ou rodoviaria.

FIGURA 25 — Mapa do Roteiro Turistico.

; s&o Nicolau

T mo - ... Santo Angelo
L ﬂ-’)xsantn Angelo smt
O =P 2" Entre-ijuis
. e Sao kuiz g edo Miguel
5 Conzagd oo Missées
Sco Borja =

Fonte: Bordim (2018).
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Como exemplo de um roteiro turistico semelhante, tem-se o exemplo, da
Califérnia, nos Estados Unidos, onde a empresa Dearly Departed Tours, proporciona
as pessoas a visitar locais onde pessoas famosas morreram ou viveram, ou ainda
alguns cenarios de filmes. Inclusive, é determinada uma idade minima para a
visitacao, por conta das histérias que sao contadas pelos guias. Durante todo o
passeio, tem explicacbes detalhadas sobre tudo o que aconteceu naquela regiao e,
ainda, um espaco destinado para debate, discussao ou esclarecimento de duvidas,
onde os participantes podem conversar sobre o ocorrido. (RIBEIRO, 2013). Um
roteiro semelhante poderia ser feito na regido missioneira, fazendo com que os

turistas passem mais tempo por |13, inclusive se hospedando, caso queiram.

QUADRO 7 - Plano de Acéo 4.

PLANO DE ACAO 4

HOW
WHAT? WHERE? WHY? WHO? WHEN? HOW? MUCH?
(O qué?) (Onde?) (Por que?) (Quem?) (Quando?) (Como?)
(Quanto?)
Seis
cidades do
Rio Grande Agregar ]
Através da
do Sul: Séo valor ao ]
) . Gestéo criagdo de
Luiz turismo .
atual do um roteiro )
Gonzaga, local e ) ] ] Ainda ndo é
. . Sitio - Inicio em turistico,
Roteiro Séo regional, ) . possivel
o . Empresa Janeiro de utilizando )
Misses Nicolau, fazendo . o estipular
. Privada 2023. um 6nibus
Entre-ljuis, com o que ) valores
o prestadora como meio
Santo visitante )
. ) de servigos. de
Angelo, Sdo | passe a ser }
i . locomocgao.
Borja e Séao turista.
Miguel das
Missdes.

Fonte: Bordim (2018).

52 Agao — Estrutura Som e Luz: O espetaculo noturno diario, s6 é realizado
em caso de tempo seco, caso esteja chovendo, o espetaculo & cancelado, por conta
do mau tempo, ja que os visitantes ndo tém uma estrutura coberta para assistir ao
mesmo, conforme mostra a imagem “A” da Figura 26. A imagem “A” & a atual
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estrutura que acomoda os espectadores do Espetaculo Som e Luz e, aimagem “B” é

como ficaria com as alteragbes propostas.

FIGURA 26 — Estrutura Som e Luz

Fonte: Bordim (2018).

Desta maneira, sugere-se a constru¢cdo de uma estrutura, seguindo os tracos
da cultura da época (Imagem “B”, da Figura 26), a qual venha a proteger os

espectadores da chuva e que o espetaculo possa acontecer independentemente do

clima.
QUADRO 8 — Plano de Acéo 5.
PLANO DE ACAO 5
HOW
WHAT? WHERE? WHY? WHO? WHEN? HOW? MUCH?
(O qué?) (Onde?) (Por que?) (Quem?) (Quando?) (Como?) '
(Quanto?)
Agregar
valor ao
turismo Através da
Gestéo
local e construgao
atual do )
regional, ) Inicio das de um
Sitio /
Estrutura Nas para que o obras em telhado e R$
) o Empresa .
coberta arquibancadas visitante Privad Janeiro de | paredesna | 50.000,00
rivada
possa 2022. parte lateral
o prestadora
assistir ] e dos
o de servicos.
diariamente fundos.
ao Som e
Luz.

Fonte: Bordim (2018).
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Com essas aclbes, acredita-se que é possivel desenvolver o turismo nao
somente no Sitio Arqueoldgico Sao Miguel Arcanjo, mas também dos outros seis
antigos povos das Missdes. Isso trara maior visibilidade, atencao e conservacao de
um dos mais belos pontos turisticos do Brasil. Prezzi (2009) acredita que o incentivo
ao Dark Tourism, visa estimular a ajuda e a solidariedade com os povos, ou seja,
guanto mais as pessoas conhecem a historia e cultura do local, mais elas se sentem
envolvidas e responsaveis em preservar a memoéria e ajudar, por mais triste que seja
o fato que ali tenha ocorrido.

O produto dessa dissertacao, que é o Plano de A¢des de Marketing com foco
no Dark Tourism, € um aliado para isso, onde através dele, contém todos os
procedimentos de maneira detalhada, de como poderao ser desenvolvidas as acdes.
Nesse contexto, segundo Pinho (1996), a marca nao significa somente um produto,
mas sim, um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis.
Concomitantemente, significados advindos de pesquisa, inovagao e comunicagao
resulta na vitalidade e na for¢ca da marca (TAVARES, 1997).

Portanto, com a construgcao da marca “Sepé Tiaraju” e do aplicativo, que hoje
€ uma tendéncia mundial, algo que une o passado com o futuro, acredita-se que tera

mais turistas nas Missoes.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS E RECOMENDACOES

Na medida que o Dark Tourism esta fortemente relacionado com a cultura e
com o patriménio dos destinos, o modelo e os resultados esperados podem
constituir instrumentos Uteis para a gestdo e marketing dos destinos que oferecem
uma experiéncia de Dark Tourism, especialmente na definicao de estratégias.

A pesquisa teve como objetivo estruturar um Plano de acbdes de marketing
voltado ao Dark Tourism, no intuito de melhorar a experiéncia do visitante visando o
desenvolvimento turistico do Sitio Arqueolégico de Sao Miguel Arcanjo, voltado ao
tema Dark Tourism. O alvo da pesquisa, foi justamente o Sitio Arqueolégico Sao
Miguel Arcanjo, um dos antigos sete povos das missdes, localizado no municipio de
Sao Miguel das Missbes, na regidao Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul. Ja a
problematica do estudo, esta relacionado na elaboragédo de ag¢des de marketing
voltadas a melhora da experiéncia do visitante, no intuito de potencializar o
desenvolvimento turistico do Sitio Arqueologico de Sao Miguel Arcanjo.

Na busca da contextualizacéo, apresentou-se uma explicagdo do conceito de
Dark Tourism, que esta vinculado a organizagédo do estudo. Ligado também a isso,
estdo as categorias de Dark Tourism, sendo que a categorizagdo do Sitio
Arqueoldgico Sao Miguel Arcanjo € a de “Locais sombrios de conflito”, que séo
basicamente os lugares associados as guerras, tendo foco histérico, educativo,
comemorativo e sdo originalmente nao-intencionais, onde a memoria geralmente
assume uma visao mais romantica, embora utilize a tipologia “Mais Escura” no
"espectro do Dark Tourism". O conceito, a importancia do turismo nas Missbes, as
Segmentagdes do Turismo e a histdria sobre a Reducgao Jesuitica de Sao Miguel
Arcanjo também tiveram uma atencao especial na contextualizacdo. Além disso, foi
pesquisado o comportamento humano em relagdo ao Dark Tourism no intuito de
conhecer as necessidades e motivagcbes dos turistas, ou seja, o que leva eles a
decidir a compra de uma viagem ao local desejado. Por fim, foi necessario trazer o
conceito de Smart Cities, que torna o Turismo mais inteligente e atrativo através da
ajuda da tecnologia. Todo esse estudo foi necessario para que o trabalho tivesse
conceitos que norteassem a pesquisa e posteriormente fossem elaboradas agées de
marketing.

Para tanto, os dados da pesquisa foram obtidos por meio da analise de
documentos histoéricos do Sitio, bem como de aplicagdo da técnica de observagao in
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loco com informacdes da gestdo e fontes necessarias para o atendimento dos
objetivos do trabalho. Gragas ao fato de unir os conceitos teéricos, com os
documentos e informacgdes obtidas pela técnica da observacao, o presente trabalho
tornou-se consistente, pois foi possivel detectar detalhes que ficariam restritos, caso
fosse utilizado apenas informagdes documentais.

Foi possivel evidenciar que a estrutura do Sitio Arqueoldgico Sao Miguel
Arcanjo é grande e muito bem organizada, porém, deixa a desejar no quesito do
entretenimento como experiéncia do visitante, pois nao utiliza nenhuma técnica
inovadora, se comparando com outros pontos turisticos de mesmo segmento ao
redor do mundo. Também, identificou-se que a estrutura do espetaculo Som e Luz
poderia ser ampliada, para melhor acomodar os espectadores. Além disso, é
necessario disseminar e fortificar a marca de Sepé Tiaraju, herdi nacional, ainda
pouco conhecido no Brasil e no mundo. Para realmente fazer turismo nas missoes,
conforme o conceito prega, é necessario, exceder o prazo de 24 horas, portanto,
propdem-se um roteiro, o qual mantém o visitante ocupado e atraido em conhecer
as outras ruinas dos antigos sete povos da Missdes. Isso € um indicador muito forte
para que as agdes propostas possam a vir melhorar a visita. E importante ressaltar
que o Plano de Acgado deve ser analisado em detalhes, entre eles, pesquisar a
qualidade e varios orcamentos em empresas que poderdo prestar servicos na
implantacéo das acoes.

No primeiro objetivo especifico, que & conhecer o atual funcionamento do
Sitio Arqueoldgico Sao Miguel Arcanjo, foram realizadas visitas ao local, no intuito
de fazer registros fotograficos, analise visual e conversas com os gestores sobre
horarios de funcionamento e pre¢cos que envolvem o turismo.

Ja para realizar o segundo objetivo, que era categorizar o Dark Tourism nas
missdes e a conhecer a infraestrutura do Sitio Arqueoldgico de Sao Miguel Arcanjo
juntamente com seus arredores, foi necessario resgatar os principais aspectos
histéricos da Reducao Jesuitica de Sao Miguel Arcanjo, para poder classifica-lo
dentro da categoria Dark Tourism. Quanto a infraestrutura, foi descrita gracgas a visita
in loco, através de conversas com os funcionarios do local e da analise de
documentos.

Quanto ao objetivo de verificar como é desenvolvido o marketing nos
principais pontos turisticos mundiais do segmento Dark Tourism, foram coletadas

informagdes através de um Benchmarking, utilizando como referéncia os 4 Ps de
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marketing, para basear-se no desenvolvimento de um plano de ag¢des com a
finalidade de atrair mais turistas e oferecer a eles uma melhor experiéncia no
passeio.

Por fim, o quarto objetivo especifico que visa a elaboragdo um Plano de Acao
no intuito de melhorar a experiéncia do visitante, visando potencializar o turismo,
consolidou-se através da uniao dos trés objetivos anteriores, onde o autor pode
elaborar 5 acbes (Criacdo de uma marca, consolidar a imagem simbdélica de Sepé
Tiaraju, Aplicativo Missbes, Roteiro Missées e Estrutura Som e Luz) detalhadas
através da ferramenta 5\W2H.

Diante dessas informacgdes, adquiridas gragas aos dados coletados, finaliza-
se de forma satisfatéria o atendimento aos objetivos especificos dessa dissertacao.
Portanto, também foi resolvido com éxito a problematica da pesquisa, o qual é: quais
acdes de marketing podem melhorar a experiéncia do visitante afim de potencializar
o desenvolvimento turistico do Sitio Arqueolégico de Sao Miguel Arcanjo?

Recomenda-se que as a¢des desse trabalho sejam analisadas e se possivel,
aplicadas nas outras antigas redugdes jesuiticas, que fazem parte dos Sete Povos
das Missées, para que se forme um complexo padronizado e, que as informacgdes de
algumas cidades possam a vir complementar as outras. Acredita-se que isso ira
aumentar o turismo regional, agregando valor ao mesmo. Cabe novamente ressaltar
que é importante que seja feito um estudo prévio da viabilidade da implantacao das
acdes, onde o custo esteja adequado em relacdo ao potencial financeiro que os
locais possam vir a ganhar. Fica essa uma sugestao para estudos futuros.

Para o autor e pesquisador desse trabalho, o estudo contribuiu para aumentar
o conhecimento em uma area que pode agregar muito valor e desenvolver a regiao

das missdes, consequentemente trazendo mais turistas ao local.
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