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RESUMO: O presente estudo procurou compreender o papel do marketing
de lugares como alavanca do turismo segmentado numa ldgica cientifica,
académica e de motivacdo pedagdgica (em especifico, as atividades turisticas
realizadas no Resort Pedagdgico Sitio do Carrogdo, Brasil). No que concerne
a metodologia da pesquisa, apds levantamento tedrico em materiais sobre
turismo, educacdo e turismo pedagégico foi realizado um estudo empirico de
natureza exploratdria no Resort Sitio do Carro¢do, com proposta de modelo
conceitual. Como conclusdes preliminares, importa referir que alguns
destinos procuram posicionar a sua marca territorial numa clara tentativa de
atrair novos visitantes e capitalizar esse segmento turistico. A gestdo e o
marketing de territérios, em especifico o branding territorial, assume um
papel determinante neste dominio, tanto ao nivel da notoriedade da marca
territorial (lembranga, memoria e associagdo) como no que concerne a
escolha e tomada de decisdo por parte dos turistas e visitantes do turismo
pedagégico. Contudo, e como limitagdes, este estudo apresenta como
principal limitagdo a sua metodologia de natureza exclusivamente qualitativa.
Estudos futuros deverdo dar continuidade a este trabalho mediante
metodologia de natureza quantitativa. Em especifico, propde-se a aplicacéo
de inquéritos por questiondrio junto dos consumidores, testando um modelo
conceitual em contextos de turismo pedagdgico. O presente manuscrito
representa uma importante contribui¢do para a area de estudo do turismo de
nichos (ex. turismo pedag6gico), que tem vindo a ser alvo de anélises
recentes no &mbito do marketing, uma vez que funciona como como uma
chamada de atengdo para a pertinéncia das questbes ligadas ao processo
ensino-aprendizagem em contextos turisticos.

Palavras chaves: Turismo pedagdgico, citymarketing, marca territorial,
segmentacdo, turismo de nichos.

PLACE MARKETING AND THE RECOGNITION OF
PEDAGOGICAL TOURISM: A CASE STUDY

Abstract: This study aimed to understand the role of place marketing as a
lever for segmented tourism in a scientific, academic and pedagogically
motivated logic (specifically, the tourist activities carried out at the
Pedagogical Resort Sitio do Carrocdo, Brazil). In relation to the research
methodology, after a theoretical survey in matters of tourism, education and
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pedagogical tourism, an empirical study with exploratory nature was carried
out at the Sitio do Carrogdo Resort, with the proposal of a conceptual model.
As preliminary conclusions, it should be noted that some destinations seek to
position their territorial brand in a clear attempt to attract new visitors and to
capitalize on this tourist segment. The management and marketing of
territories, specifically territorial branding, assumes a decisive role in this
domain, both in terms of the notoriety of the territorial brand (souvenir,
memory and association) and with regard to the choice and decision-making
by tourists and educational tourism visitors. However, and as limitations, this
study presents as its main limitation its methodology of an exclusively
qualitative nature. Future studies should continue this work using a
quantitative methodology. In particular, it is proposed to apply questionnaires
to consumers, testing a conceptual model in pedagogical tourism contexts.
This manuscript represents an important contribution to the study area of
niche tourism (ie pedagogical tourism), which has been the subject of recent
analysis in the scope of marketing, since it works as a call to attention to the
relevance of issues related to the teaching-learning process in tourist
contexts.

Keywords: Educational tourism, citymarketing, territorial brand,
segmentation, niche tourism

INTRODUCAO

O turismo tem se afirmado, cada vez mais, como uma atividade multifacetada e geograficamente
complexa, onde frequentemente surgem segmentos distintos de mercado e consumidores com interesses
individuais distintos (Sousa & Simdes, 2010). O turismo, sob diversas formas e modalidades, movimenta
milhdes de pessoas em todo 0 mundo, assumindo-se como um dos principais motores de uma economia
ativa em escala global, capaz de aliar desenvolvimento sustentavel, a¢Bes organizadas, aumento dos
dividendos econfmicos, integracdo entre povos e uma gama de atividades a serem exploradas por
diversos setores, sendo um deles, a educacdo. Essas modalidades ou os tipos de turismo definem-se pelos
motivos da viagem e pelas caracteristicas dos destinos, resultando de fatores psicoldgicos, culturais ou
profissionais intrinsecos ao individuo (Silva & Sousa, 2018), que levam a uma crescente heterogeneidade
ao nivel da procura turistica, potenciando novos tipos de turismo em diferentes contextos (Machado et al.,
2018).

Os estudos e pesquisas referentes a integracdo do turismo e educacdo vém adquirindo novos
patamares desde a década de 90 no Brasil. O turismo dentro da educacdo aparece como ferramenta
integrante dos processos pedagogicos (Perinotto, 2008). De acordo com Perinotto (2008) pesquisas
apontam que essa metodologia ainda é pouco utilizada pelas escolas brasileiras e, na maioria das vezes,
ndo é visto como uma maneira de aliar conhecimentos tedricos a pratica vivenciada pelo aluno. Porém,
como pesquisado pelos autores deste artigo, tem-se uma contribuicdo da experiéncia desenvolvida do
Turismo Pedag6gico no Resort Sitio do Carrogéo.

Ao propor a inclusdo do Turismo Pedagdgico, este como um tipo de segmento do turismo, o Sitio do
Carrocdo passa a ser objeto de estudos por conseguir proporcionar atividades turisticas com
conhecimentos trabalhados em sala de aula que serdo vivenciados, pedagogicamente, em contextos
especificos para contribuir na dinamizacgao no processo ensino-aprendizagem dos alunos. Pode-se dizer de
uma educacdo hibrida ao integrar o estudante com os saberes adquiridos em sala de aula com o
movimento turistico pedagdgico aliado a diversas areas e tematicas. O ato de viajar é muito utilizado
como forma de construcdo de conhecimento. Deste modo, o turismo se torna um elemento motivador para
alunos, servindo de incentivo ao estudo das disciplinas de maneira contextualizada e descontraida.

Por conseguinte, o0 presente manuscrito teve como proposito apresentar 0s roteiros turisticos
pedagdgicos existentes no Resort Sitio do Carrocéo, contribuindo no processo ensino-aprendizagem de
alunos. Nesse sentido, para entender e explicar melhor essa gama de propésitos do turismo pedagogico,
tem-se como metodologia deste artigo um levantamento bibliogréfico na area de turismo, educagdo e
turismo pedagdgico, que contribuiram para a constru¢cdo do embasamento teérico, bem como uma
pesquisa exploratéria (in loco) tendo como objeto deste estudo o Resort Sitio do Carrogdo, apresentando
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todos os projetos pedagdgicos que sdo desenvolvidos pelo empreendimento, bem como conhecendo toda
infraestrutura do local. Face ao exposto, nas secdes seguintes, serdo abordados os aspetos historicos e
conceituais de turismo numa Otica de segmentacdo (exemplo: turismo pedagdgico). Apos, sdo
apresentadas as principais discussdes e conclusdes do estudo.

REVISAO DE LITERATURA
MARKETING DE LUGARES

Sendo o mercado tdo competitivo, os territérios devem ser geridos como se de produtos se tratassem,
satisfazendo sempre os desejos de individuos e organizagdes, o que possibilita uma adaptagdo mais rapida
aos fatores externos e uma diferenciagdo em relago aos lugares (Tseng, Wu, Morrison, Zhang, & Chen,
2015). Para que se atinja essa diferenciacdo, 0 passo a tomar é o desenvolvimento de produtos e servigos
no territorio que vao satisfazer as necessidades do seu publico (atual e potencial). Esta preocupagdo,
inerente a qualquer definicdo de marketing, denomina-se orientacdo para o cliente, uma doutrina que foi
adotada numa fase posterior desta area e transferida também para cidades, regibes e paises (Tseng et al.,
2015).

O marketing de lugares ou também, por vezes, denominado citymarketing, é uma das areas do
marketing onde se tem verificado um crescimento mais acentuado e de maior relevancia para o
desenvolvimento e crescimento das cidades. Embora a necessidade de se diferenciar e de afirmar a sua
individualidade em vérias vertentes, quer do foro econdmico, social ou politico, seja uma preocupagdo
gue remonta praticamente ao inicio dos governos, e o marketing de cidades ja fosse utilizado desde o
século X1X, foi apenas nas Ultimas décadas que as cidades comecaram a empregar, de forma mais intensa,
técnicas oriundas do marketing (Sousa, Malheiro & Veloso, 2020). A gestdo dos lugares proporciona
diversas vantagens em relacdo ao desenvolvimento sustentdvel de um destino turistico, estimulando as
exportacdes e atraindo mais turismo e investimento. Tal como as empresas, também as cidades e 0s paises
podem (e devem) desenvolver as suas proprias marcas, tornando-se destinos cada vez mais
diferenciadores e competitivos (Rola et al., 2018).

De acordo com Kavaratzis e Ashworth (2008), a pratica do marketing de lugares desenvolveu-se
através de determinadas fases ao longo do tempo, e se agrupam em Vvérias etapas (as quais ndo seguem
uma linha de tempo especifica, ou um espago geografico distintivo). Neste contexto, atinge-se um
marketing de lugares segmentado, com publicos-alvo especificos, e consolida-se o branding de lugares,
havendo uma preocupacdo com a imagem que o lugar transmite e ultrapassando a simples publicidade
(Kavaratzis & Ashworth, 2008). As marcas cidade assumem-se como uma ferramenta eficaz para a sua
modernizacao e o seu desenvolvimento, servindo ainda para influenciar a percepg¢do do publico e atrair o
interesse de turistas potenciais (Lages et al., 2018). Os beneficios e os valores de um destino devem ser
promovidos internamente (para os residentes), e externamente (para os visitantes, investidores), para
aproveitar os melhores resultados, em termos de notoriedade e visibilidade (Andreea et. al, 2015).

Vaérios autores estudaram a importancia da marca como fator distintivo no marketing de produtos e de
lugares, nomeadamente, Chevalier e Mazzalovo (2003), Gaio e Gouveia (2007); Hankinson e Cowking,
(1993), Kavaratzis e Ashworth (2008), Kotler e Armstrong (2011) e Popescu (2007). Para Azevedo et al.,
(2010), termos como “marketing de lugares”, “marketing de cidades”, “marketing territorial”, “marketing
urbano”, “marketing publico”, “place marketing”, “stadtmarketing”, “selling of cities”, “marketing
places” ou “promotion of urban places” sio familiares para quem procura desenvolve este tépico de
investigacdo (Tabela 1).
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Tabela 1: Dimensdes do marketing de cidades. Azevedo et al. (2010)

Dimensdo geografica dos lugares Dimensdo do Place Marketing
Continente/Agrupamento de paises Marketing Continental/Territorial
Pais Marketing Nacional/Territorial

Regiio, Sub-regido/Area Metropolitana | Marketing Regional

Agrqp?rgento de Municipios, Marketing Urbano
Municipio
Marketing de Cidades ou Marketing de

Cidade/Vila/Aldeia ou Lugar
= Lugares

De acordo com Petroski, Baptista e Marchetti (2010) um dos elementos que fazem parte da identidade
de uma marca, tal como se de uma pessoa se tratasse, é a sua personalidade, defendendo Blair et al.
(2014) que a identidade de uma nacdo se refere essencialmente ao vinculo psicolégico irracional. A
identidade urbana tem duas dimensdes: a funcional e a cultural (Rola et al., 2018).

A funcional diz respeito a razdo de ser do territério, estando traduzida no modelo de cidade e
respetivas estratégias para cumprir os objetivos definidos, enquanto a cultural relaciona-se com os valores
compartilhados pelos cidaddos acerca da sua cidade, o seu entorno e tudo aquilo que a pode influenciar,
inclusive por redes sociais (Guerra et al., 2014). A identidade de uma cidade e a sua imagem diferem
(Azevedo, Pereira & Magalhdes, 2010; Pereira, Coelho & Bairrada, 2016; Rola et al., 2018; Sousa &
Silva, 2015). A identidade é aquilo que sdo 0s produtos ou servigos, como a marca quer ser percebida; por
sua vez a imagem é o modo como esta se demonstra aos outros, como € percebida (Blair et al., 2014;
Hankinson, 2004; Pimentel et al., 2006; Tinto Arandes, 2008).

Por vezes, o estere6tipo de um pais pode ficar aquém da realidade, permitindo assim um grande
espaco para o branding do mesmo (Gilmore, 2002). Os elementos positivos da identidade da marca
podem ser chamados de “agdes de comunica¢do” — referindo-se aos ativos proprios de comunicagdo da
marca que refletem a sua ideologia — podendo vir de todas as formas, por exemplo um pais pode variar
desde eventos histdricos e politicos até estruturas fisicas como edificios e pontes. A identidade territorial
é o elemento vital sobre o qual uma cidade ou regido agrega a sua imagem (Azevedo et al., 2010), e
pretende assim, medir, administrar e desenvolver uma imagem distinta do local com o objetivo de
satisfazer os seus interesses através da criacdo de uma reputacdo internacional positiva (Blair et al.,
2014).

Face ao exposto acima, os marketers dos destinos deverdo focar-se cada vez mais em estabelecer as
cidades enquanto marcas e promové-las junto dos seus diferentes publicos-alvo, através de uma boa
estratégia de branding territorial. Ao nivel do planeamento estratégico e gestdo das marcas é importante
que se defina a natureza de um destino em todas as suas vertentes para assim se puderem pré-conceber as
condigdes necessarias ao sucesso da estratégia de marketing definida (Saraniemi & Kylénen, 2010). Por
conseguinte, o branding e a gestdo da marca tornou-se claramente uma prioridade para qualquer tipo de
organizacao (Keller & Lehmann, 2006) e o branding de destinos tem, ao longo dos dltimos anos,
conhecido uma crescente popularidade entre as cidades e os seus gestores (Blain, Levy & Ritchie, 2005;
Hanzaee & Saeedi, 2011). Assim, e no sentido de melhor se compreender a politica de uma marca
territorial importa clarificar todos os aspetos associados a boa organizacdo e gestdo, posicdo face a
concorréncia e, naturalmente, a imagem da marca junto do consumidor ou visitante, promovendo a
satisfacdo e a lealdade (Sousa & Rocha, 2019). Dessa forma, na se¢do seguinte se destaca, precisamente,
0 papel e importancia da imagem da marca no comportamento do consumidor e tomada da decisdo em
contextos especificos de turismo de pedagdgico.

TURISMO E SEGMENTACAO DE MERCADO

Desde os tempos remotos as pessoas sentiam necessidade de se deslocar, motivadas pela busca da
caca e pesca, para realizar trocas com outros povos, por uma religiosidade, para explorar novas terras.
Mas estas formas de viagem ndo se constituiam turismo e sim formas de deslocamento (Ignarra, 2003;
Campos et al., 2018; Sousa, 2016). O turismo é uma atividade econdmica importante, podendo
desempenhar um papel decisivo em termos de desenvolvimento de determinadas regides/paises. O
crescimento de rendimentos, a melhoria das condi¢cdes de vida das pessoas, melhores acessibilidades
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(redes de transporte e comunicacdo), o aumento do tempo de férias, estimulou o turismo como uma
atividade essencial, contribuindo decisivamente para a prosperidade econdmica e social de varios paises
(uma forga motriz da economia global). O turismo é um fendmeno que movimenta milhdes de pessoas em
todo o mundo, assumindo-se como um dos principais motores de uma economia em escala global
(Ferreira & Sousa, 2020; Ferreira et al., 2019).

O turismo detém, hoje, grande parte do PIB de muitos paises, que tém melhorado as suas condigdes
econdmicas e socioecondmicas, em decorréncia do avango que o setor tem proporcionado. Em muitos
desses paises e em regides privilegiadas pela natureza, o turismo é a principal, sendo a Unica, atividade
econdmica explorada (Bazanini, 2016). O turismo é um dos principais geradores de divisas de um pais,
envolvendo bens e servicos, pois as pessoas saem de suas casas por variados motivos (Netto, 2017). O
mercado turistico tem acompanhado as transformacfes ocorridas na sociedade e, dessa forma, se
popularizado a ponto de tornar-se um dos principais propulsores da economia mundial (Zhang & Buhalis,
2018). Diante do dinamismo que a atividade tem sendo inserida, algumas mudangas ocorrem
constantemente nesse mercado. A evolucdo no mercado trouxe um novo desafio para o setor turistico: o
turista esta cada vez mais informado e independente. A concorréncia j& ndo ocorre apenas entre as
empresas do mesmo ramo, agora inclui o préprio consumidor que, com acesso as informacdes por meio
de plataformas digitais, acessa todo e qualquer material, precisa haver um diferencial realmente vantajoso
(Perinotto, 2018).

Por conseguinte, parece tornar-se evidente que, cada vez mais, surgem novos tipos de turismo e
grupos de consumidores com interesses individuais distintos. Cada vez mais o turismo assume-se como
uma atividade de segmentos e nichos, com distintas motivagdes (Sousa, 2014). O turismo de nichos é uma
forma de fornecer uma conexdo entre os sonhos do turista, 0s seus desejos, imaginagdes e experiéncia
(Robinson & Novelli, 2005). Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que devido a forte intensificagdo da
concorréncia, apenas sobrevivem os mais fortes, e 0 marketing de nicho podera ajudar as empresas a
manter-se entres os sobreviventes mais saudaveis (Figura 1).

De acordo com a perspetiva de Sheth (1992) as mudancas das forcas macroecondmicas remodelam as
estratégias de marketing. Assim, fazer mais rapido e melhor pode ndo ser suficiente e, em vez disso, as
empresas terdo necessariamente de desenvolver novos conceitos e novas praticas de marketing. Levando-
se em conta todas as motivagdes das pessoas ao praticar turismo, faz-se importante tratar um pouco sobre
a segmentacdo turistica para atender um publico cada vez mais heterogéneo, que tem expectativas
diferentes na escolha de suas viagens (Netto, 2010; Lages et al., 2018). Para Dias (2008), a segmentacédo
da atividade turistica significa proporcionar uma oferta ajustada, com um conjunto de atrativos, servigos e
equipamentos turisticos direcionados para procuras especificas e com caracteristicas homogéneas. O
interesse pelos nichos de mercado ndo é algo novo. A novidade esta, no entanto, no aumento da
diversidade de mercados e no avango das tecnologias que permitem novas abordagens de marketing
(Sousa, 2014). A aposta em nichos de mercado parece ser um método adequado a ser utilizado neste
ambiente de mudanca, @ medida que se caminha para o alargamento dos espacos e globalizacdo de
mercados (Dalgic e Leeuw, 1994). Considerando a diversidade do turismo de nichos é possivel obter
diferentes abordagens, como a abordagem geogréfica e demogréfica - o local e a populacdo envolvida
desempenham um papel fundamental. Pode ser um ambiente urbano, rural, costeiro ou “alpino”. O mais
importante é a sua relevancia para a atividade especifica que os turistas querem realizar; abordagem
relacionada com o produto — a presenca de atividades, atragdes, gastronomia, entre outros elementos é
ressaltada. S&o0 estes os elementos que constituem a ligacdo do destino de turismo de nicho com as
necessidades especificas do turista e abordagem relacionada com o cliente: expectativas e exigéncias do
turista sdo o foco principal do turismo de nichos. E assim é dada uma especial atengdo a relacdo entre a
oferta e a procura (Robinson & Novelli, 2005; Smith, 2005).
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Atividades de Turismo

| |

Turismo massa Turismo de nichos

(Turismo convencional que envolve

! N {Interesses especiais, cultura &/'ou furismo baseado
grande numero de turistas)

em atividades que envolvem um pequeno numero

de turistas em contextos auténticos)

Micro-nichos

| } ! ! !

Cultural Ambiental Rural Urhano Outros
Patrimonio Natureza e vida Fazenda/'Celeiros Negocios Fotografico
Tribal selvagem Acampamentos Conferéncias  Pequenos cruzeiros
Eﬁi_’i?;}fﬂ Ecoturismo Vinho/Gastronomia Exibigoes Voluntario
Genealogico Aventura Desporto Despor_‘[o “Sombrio™
Pesquisa Alpino Festivais e eventos Galeria Jovem
Geoturismo Artes e oficios Arte Transporte

Figura 1. Turismo de Massas e Turismo de Nichos. Sousa (2014) adaptado de Novelli e Robinson (2005)

Face ao exposto, o turismo apresenta distintos tipos de critérios de segmentacdo, sendo que na sua
base estd na motivacdo. Cada turista tem um motivo pelo qual o leva viajar e no turismo pedagdgico ou
educacional, as pessoas deslocam-se com intuito de aliar conhecimento e aprendizado tedrico a préatica
vivenciada na viagem turistica. Na secdo seguinte, serd dado especial enfoque a temdtica do turismo
pedagdgico.

TURISMO PEDAGOGICO

Os estudos e pesquisas referentes a integracdo turismo e educacdo tém vindo a adquirir novos
patamares na atualidade. Apesar de poder ser considerado recente, quando comparado a outros tipos
tradicionais de turismo, pode-se afirmar que o turismo pedagdgico antecede o turismo de lazer. As
primeiras evidéncias da realizaco de viagens de cunho educacional remetem-se & Inglaterra do século
XVIII e XIX, quando jovens aristocratas britanicos, a fim de aperfeicoarem seus estudos para ingressarem
em uma carreira na politica, no governo ou no servico diplomatico, realizavam uma grande viagem pelo
continente europeu, com média de duracdo de trés anos, que na ocasido era intitulada grand tour (Gomes,
Mota & Perinotto, 2012).

Segundo Prado (2006, p. 67), “o ato de viajar ha muito é utilizado como ferramenta de constru¢do de
conhecimento. Todavia, a proposta das escolas sairem com os alunos da sala de aula teve inicio na década
de 20, quando o francés Celéstin Freinet criou “as aulas passeio”. De acordo com Jaluska e Junqueira
(2014), Célestin Freinet, notando o desinteresse dos seus alunos nas aulas dentro de sala, resolveu
modificar o seu método de ensino e leva-los a lugares abertos, proximos da natureza, para verificar qual
seria a resposta dos alunos a mudanga no aprendizado, surgindo, assim, o conceito de aula-passeio. A
aula-passeio consistia em atividades “extraclasse”, organizadas coletivamente para 0s alunos, onde o
essencial era valorizar as necessidades vitais do ser humano — criar, se expressar, se comunicar, viver em
grupo, ter sucesso, agir-descobrir, se organizar — tornando-os cidaddos autbnomos e cooperativos (Raykil
& Raykil, 2005). Através da tentativa de melhorar e promover a capacitagdo das pessoas houve a jungao
do turismo com a educacéo, o que denominou turismo pedagdgico que utiliza a viagem como recurso para
uma experiéncia que assimila conhecimento de forma prazerosa (Gomes, Mota & Perinotto, 2012).

O turismo pedagégico é um segmento turistico relativamente recente no Brasil (Perinotto, 2008), o
qual estd sendo muito utilizado por instituicdes de ensino a fim de facilitar e tornar mais interessante a
aprendizagem escolar. Nesse sentido, pode-se entender o turismo pedagdgico como uma atividade que
combina o ensino e o turismo, apropriando-se de alguns de seus elementos essenciais como, a viagem.
Segundo Hora & Cavalcanti (2003, p.224) “ha entdo, numa aula, o elemento dindmico (a viagem) e o
sujeito do turismo (o turista / aluno)”. Pela exposi¢do dos autores os alunos passam a assumir a condicdo
temporaria de turistas deslocando-se de seu lugar de origem em busca de algo novo.
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Sendo uma estratégia de ensino-aprendizagem que utiliza o ambiente como material didatico, o
Turismo Pedagégico tem a capacidade de promover a abordagem de conteldos de diversificadas
disciplinas simultaneamente, ou seja, promove a interdisciplinaridade. Esta caracteristica compreende a
inter-relacéo entre as disciplinas e também a interagdo entre ciéncia e ser humano, confluindo para a
formagdo de pessoas mais criticas, com condigBes para, ao invés de reproduzir, produzir conhecimento e,
por conseguinte, capazes de desenvolver a ciéncia e ndo, simplesmente, absorvé-la (Séia, Moreira &
Perinotto, 2014). N&o se deve confundir entdo, o turismo pedagdgico, com o0s passeios escolares. Nos
tradicionais passeios escolares, o objetivo é proporcionar lazer para os alunos que neles estdo inseridos, ja
no turismo pedagdgico, tem-se uma vivéncia pratica, dos conteddos ministrados em sala de aula, mesmo
que de forma ludica, e se caracteriza por viagens programadas dentro do calendario escolar, e 0s
contelidos perpassados, sdo objetos de notas e provas (S€ia et al., 2014).

De acordo com Giaretta (2005, p.44) “o turismo pedagodgico deve se basear no aprofundamento do
conhecimento do objeto do anteposto para estudo, analise e avaliagdo”. As visitas sdo inseridas nos
projetos curriculares com a finalidade de aprimorar o aprendizado do aluno. Sdo como uma ilustracdo de
conhecimento tedrico dado em sala de aula que motivam o aluno ao aprendizado fixando-o por meio de
estar presente no local do objeto de estudo, e nada como o turismo para essa fixacdo (Giaretta, 2005). Por
conseguinte, percebe-se o0 quanto o turismo pedag6gico pode qualificar o processo de construcdo de
conhecimento, tornando-os mais expressivos e significativos para os educandos. A possibilidade de
promover o desenvolvimento social, critico e educativo que se justifica a utilizacdo do turismo, enquanto
atividade de lazer que serve ao ensino (Cardoso & Gattiboni, 2015).

De acordo com Vinha et al. (2016), no que concerne ao turismo pedagogico, deve-se considerar trés
distintos momentos (etapas): planejamento, execucdo e atividades de retorno. Na primeira etapa, a do
planejamento, promove a organizagdo em torno da atividade a ser realizada, de maneira democratica. Ou
seja, a escolha do local a ser visitado, elaboracéo das regras para visitagéo, realizacéo de pesquisa sobre o
local pretendido. Percebe-se entdo, nessa primeira fase, principios da proposta de integraco curricular, na
qual a participacdo dos estudantes é imprescindivel para uma educacdo democratica (Vinha et al., 2016;
Cardoso e Gattiboni, 2015). Na segunda etapa, da execucdo, ocorre a experiéncia efetiva com o objeto de
estudo, a observacao, a coleta de dados bem como o prazer de estar em um ambiente que permite também
o lazer (Vinha et al., 2016). Evidenciam-se também nessa fase caracteristicas da integracdo curricular
quando essa se refere & necessidade de se vivenciar aquilo que se estuda. Na terceira etapa, a das
atividades de retorno, busca-se, principalmente a sistematizacdo do conhecimento. Através da construcéo
de painéis, da organizagdo de relatdrios, da criagdo de textos ou desenhos, enfim, busca-se representar
tudo que foi possivel apreender (Vinha et al., 2016; Cardoso & Gattiboni, 2015).

A aplicagdo do turismo pedagogico como alternativa para integragdo curricular, € um recurso coerente
para processo ensino-aprendizagem, e pode ser desenvolvido com qualquer faixa etaria, desde que
adequado a cada nivel educacional e dentro de qualquer espaco, de preferéncia multidisciplinar para que
haja um melhor aproveitamento das préticas as disciplinas existentes no curriculo. No entanto, a
complexidade de uma viagem pedagégica envolve todo o planejamento anteriormente mencionado, e uma
avaliacdo justa da atividade se faz necesséria.

PROJETOS PEDAGOGICOS EM CONTEXTOS EDUCACIONAIS E TURISTICOS

A educacdo tem um papel importante na sociedade e na formagdo dos estudantes, e nos dias atuais
varios fatores que interferem no ensino. Partindo deste pressuposto, pode-se afirmar que a educagdo € um
processo permanente de construgdo e reconstrugdo de conhecimentos, que envolve todo um conjunto de
interacGes, provenientes das relacfes sociais e de producdo (Smith & Jenner, 1997).

Segundo Milan (2007), o processo educacional se posiciona como uma pratica efetiva, voltada a
construcdo da cidadania, focada também na contribui¢do, promocao e integracdo de todos os brasileiros.
De acordo com esta proposta de formagdo cidada do individuo, pode-se pensar em desenvolver projetos
na escola que viabilizem cada vez mais a formacgéo do aprendiz, com temas que sejam pertinentes ao
momento atual e as necessidades da comunidade local. Ensinar, discutir, abrir novas propostas que torne
0 educando cidaddo participativo e sabedor de seus direitos (Milan, 2007). A implantacdo de novos
projetos permite a escola dar um grande passo na formag&o do educando.

O Referencial Curricular Nacional para Educagdo (1998) aborda que os projetos desenvolvidos pelas
escolas sdo atividades articuladas para obtencdo de um produto final, visivel e compartilhado com os
alunos, e a partir dai, entdo, séo realizadas atividades. Ao organizar o trabalho, a aprendizagem ganha
sentido, permitindo assim um melhor rendimento educacional. Nesse sentido, a qualidade do ensino
torna-se o principal desafio a ser superado no Brasil, pois ainda se configura um atraso do sistema
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educacional atual, no que tange a valorizacdo do educador, montagem de modelos alternativos de
formagéo entre outros. No processo de ensino humano, a relagdo social e a intermediagdo do outro é de
grande relevancia. Pode-se afirmar que na instituicdo ocorre a relagdo do professor com o aluno a qual é
necessaria para que ocorra o éxito da passagem de ensino-aprendizagem.

As cenas de criancas sentadas em filas, de frente para um quadro, recebendo passivamente os
conteidos transmitidos pelo professor, € uma imagem classica de uma sala de aula tradicional. A escola
do século XXI, utiliza-se de uma metodologia de ensino atual, que tende a ser substituida por modelos
mais proximos ao Project Based Learning, ou “aprendizado baseado em projetos” (Nicodemus, 2017). O
aprender fazendo ja é uma tendéncia aplicada em alguns colégios pelo mundo. As metodologias baseadas
em projetos fragmentam o conceito de matéria, para ensinar a partir de centros de interesses,
transformando grupos de alunos em pequenos engenheiros capazes de entender como o contelido das
disciplinas pode solucionar problemas de suas vidas cotidianas. Algo bem desafiador para as escolas em
fungdo das culturas que tem de ter tudo encapsulado dentro de uma disciplina especifica (Nicodemus,
2017).

Pensando nos espagos extramuros, a educacdo deve ser pensada de forma que a aprendizagem
aconteca nas interagdes livres e espontaneas entre os estudantes. Deve se levar em conta que a educagdo
ndo acontece somente nos limites da escola, reconhecendo que ha muito aprender fora dela, ultrapassando
0s seus muros e paredes (Inova Escola, 2016). Diante desta premissa, tem-se o entendimento que o
Turismo Pedagdgico é um excelente recurso didatico pedagdgico, porque sdo extramuros utilizando o
aprendizado baseado em projetos — aprender fazendo, topico este que serd melhor apresentado na secgéo
seguinte, tratando-se dos projetos pedagdgicos desenvolvidos pelo Resort Pedagdgico Sitio do Carrogéo e
sua correlagdo com as disciplinas existentes no curriculo escolar.

CONTEXTO DE ESTUDO: SiTIO DO CARROCAO EXPERIENCE

O Sitio do Carrogdo surgiu em 1974, tendo como proprietario Luiz Gonzaga Rocha. Tinha como
projeto inicial, promover o lazer para criangas, nos seus periodos de férias e fins de semana, sem
considerar propriamente o proposito pedagdgico. No ano de 1979, o Skylab (um laboratdrio espacial da
NASA, ndo tripulado), estava previsto para cair na Terra e seus destrocos fragmentar-se-iam ao entrar na
atmosfera. Através de uma brincadeira que simulava a queda de algo caindo do céu, Luiz Gonzaga Rocha
percebeu o interesse das criangas que estavam no Sitio, pela astronomia. A partir dai o Sitio do Carrogao
ganhou uma nova proposta; a pedagdgica, estimulada por uma “ideia que caiu do céu”, passou a oferecer
inimeros projetos interativos, que hoje abrangem as mais diversas areas e inserem o turismo pedagégico
na dinamica do espaco (Projetos Pedagdgicos, 2019).

O Resort Sitio do Carrocao esta localizado na cidade de Tatui Estado de S&o Paulo. Adulto ndo entra
(exceto professores e coordenadores), pois, 0 acampamento é um verdadeiro Resort exclusivo para
criangas e jovens de 5 a 16 anos. Ocupa uma area de 692.000 metros quadrados de bosques e gramados,
sendo que 140.000 metros quadrados sdo de Mata Atlantica com &rvores e arbustos (Mezzacapa, 2006).
De acordo com a Gazeta do Povo (2017), o Sitio do Carrogdo, recebe 60 mil criangas por ano e ja foi
eleito o melhor resort pedagégico da América Latina.

As infraestruturas do Resort baseiam-se numa arquitetura colonial, as suas instalacfes possuem
capacidade total para 240 criancas pernoitarem, sendo divididas em 6 amplas pousadas (Projetos
Pedagdgicos, 2019). No Resort, tudo € minuciosamente planejado, porém, sempre de acordo com o0s
interesses de cada escola para que a proposta pedagdgica seja de fato um complemento ao ensino-
aprendizagem de alunos (Figuras 2 e 3).

Dentre as estimativas de utilizagdo do resort, pode-se constatar que 90% dos frequentadores sdo
provenientes de escolas particulares de varios estados brasileiros, apenas 10% sao de escolas publicas da
regido, sendo que estas ndo pagam por utilizar os recursos do resort pois participam de projetos sociais
que sdo realizados pelo empreendimento. O resort é composto atualmente por 102 funcionarios efetivos e
40 terceirizados que se dividem em equipes de marketing, setor de reservas, setor administrativo,
departamento pessoal, recursos humanos, cozinha, limpeza, almoxarifado, obras, manutengdo, monitoria e
staff (Projetos Pedagdgicos, 2019).
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Figuras 2 e 3. Sitio do Carrogéo. TripAdvisor (2020)

Pode-se inferir, que todos os setores sdo importantes, mas 0s responséveis pela condugdo dos atrativos
(setor staff) ganham uma preparacdo maior. S8o guias e atendentes que conduzem as criangas as
atividades. Em todos os setores, ha a presenca de um gerente responsavel para coordenar os demais
funcionérios.

METODOLOGIA E PROPOSTA DE MODELO CONCEITUAL

Assim, para entender e explicar melhor essa gama de propésitos do turismo pedagégico, utilizou-se do
método de pesquisa bibliografica, procurando até ao momento evidenciar alguns dos principais
contributos tedricos na area do turismo pedagdgico. Em seguida, e no que concerne ao trabalho empirico
desenvolvido, serdo apresentados 0s principais projetos pedagdgicos desenvolvidos pelo empreendimento
(estudo empirico), sendo também destacada a pesquisa de natureza qualitativa (entrevistas
semiestruturadas junto da coordenacdo do Sitio do Carrocdo, monitora e guia do estabelecimento). Face
ao enquadramento tedrico apresentado, o objetivo do presente estudo, como indica a figura 4, é propor um
modelo que permita compreender a importancia de algumas variaveis do marketing numa oOtica de
comportamento do consumidor em contextos especificos de turismo criativo. O modelo proposto e
adaptado a partir do contributo de Bigné, Sanchez & Sanchez (2001), expde a relagdo entre diferentes
dimensdes, tendo por base um conjunto de hipdteses. Os autores pretendem com este modelo
compreender o papel da imagem no comportamento do consumidor do turismo de pedagdgico,
estabelecendo, assim, cinco variaveis: imagem, qualidade, satisfacdo, retorno e recomendacéo do destino
turistico.

O modelo apresentado consiste em avaliar o impacto: (1) da qualidade percebida, da imagem do
destino e da satisfacdo na compra por parte dos turistas; (2) da imagem, da satisfacdo, da compra e da
qualidade percebida nas intencdes comportamentais do turista (retorno e recomendacéo) e (3) da intencdo
de retornar na recomendac&o do destino turistico. Ndo obstante, este estudo pretendeu estudar o papel da
imagem durante todo o processo de compra do cliente.

Em contextos especificos de marketing, como disso seja exemplo o marketing territorial, ha ainda
bastante caminho a percorrer no estudo das relacBes causais entre a imagem e as intencdes
comportamentais por parte do consumidor (Bairrada, Costa & Araljo, 2018). Os roteiros turisticos sdo
elaborados cuidadosamente pelo idealizador do empreendimento. Visto que tendem a seguir o interesse
das escolas que pretendem visitar o resort. Diante dos aspectos supracitados é relevante destacar que 0s
projetos pedagdgicos, ou seja, as atracdes do Resort possuem também seu roteiro. Portanto, é
imprescindivel detalhar os mais importantes, bem como seus conteidos vivenciados na prética turistica e
a contribuicdo dos mesmaos para o processo ensino—aprendizagem de alunos. O objetivo é fazer com que
os alunos tomem a iniciativa, e através da aventura eles mesmos véo descobrindo sozinhos, 0 que o
projeto pedagégico propGe.

Assim, no presente estudo sugere-se um modelo tedrico derivado da literatura apresentada. A
componente empirica exploratdria do trabalho permitiu ajustar o modelo ao contexto do marketing de
lugares, sendo que os proximos passos implicam testar empiricamente (aplicacdo de questionario e
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tratamento estatistico dos dados) o modelo concetual proposto junto dos consumidores turisticos do
segmento educational tourism.

Intencies
Comportamentais

H1
HY

H3
Satisfacio

Figura 4. Modelo conceptual proposto em contextos de turismo pedagdgico. Adaptado de Bigné et al. (2001).

Face ao exposto, e uma vez que a oferta deste tipo de produtos e servigos podera estar desenhada para
mercados suficientemente especificos (nichos turisticos ou praticas de turismo criativo), prevé-se que a
imagem pode ser uma variavel relevante na satisfacdo do consumidor e, consequentemente, na lealdade
(recomendacdo e revisita). Esta previsdo é fundada no fato de varios estudos desenvolvidos, nos Gltimos
anos, testarem o efeito da imagem na satisfacdo e lealdade do cliente (Kim & Lee, 2010; Srivastava &
Sharma, 2013; Yu & Ramanathan, 2012). Os seus achados empiricos mostraram que a imagem
corporativa desempenha o importante papel de fundamentar e reter a fidelidade do cliente nos mercados.
Além disso, esses autores descobriram que a satisfacdo do cliente e a percepgdo da imagem corporativa
influenciam positivamente a lealdade do cliente ao servico. Assim, acredita-se que a imagem corporativa
cria um efeito positivo na satisfagdo dos clientes. Com base nos estudos relatados, o modelo propde que a
imagem tem uma relagdo direta e positiva com a satisfacdo (hipdtese 4) e também que a imagem tem
influéncia direta e positiva nas intencdes comportamentais do turista (hipétese 5). Importa, portanto,
reforcar o papel relevante que o marketing de lugares poderd contemplar em materiais de turismo
pedagdgico, uma vez que a identificacdo e o posicionamento de marcas de lugares (ou, no caso, de
servicos turisticos) podera assumir na consciencializacdo, simpatia e tomada de decisdo por parte dos
consumidores (visitantes ou estudantes). Como o modelo conceitual sugere, a imagem de um destino
dever4, num momento final, apresentar um importante contributo em matéria de intencles
comportamentais por parte da comunidade pedagdgica.

CONSIDERACOES FINAIS

Cada turista é Unico e, portanto, suas necessidades motivacionais também o sdo, mas, ao identificar os
motivos que levam uma pessoa a viajar, percebe-se semelhancas entre as respostas e comportamentos
praticamente idénticos, mediante a isso, dividir grupos de turistas com interesses iguais, possibilita
atender os clientes de forma mais assertiva e melhor. A ideia de segmentar o mercado turistico, tem por
objetivo identificar pessoas com afinidades e desejos semelhantes que estejam dispostas a consumir um
mesmo produto. A permanente busca de novos produtos turisticos pelos consumidores tem levado a
mudangas nas estratégias de planejamento, gestdo e promocdo do turismo, privilegiando a oferta
segmentada de produtos turisticos. Este novo comportamento de compra tem exigido cada vez mais a
criacdo e oferta de produtos direcionados para procuras especificas, visando oferecer diferentes
experiéncias para os visitantes.

Mediante as variadas motivacdes de viagem que surgem, este artigo buscou tratar sobre as viagens
educacionais de cunho pedagdgico, aqui denominadas como Turismo Pedagdgico. Por conseguinte,
tratou-se sobre o turismo pedagdgico, como um motivo de viagem para estudo do meio, consolidando-se
como uma importante ferramenta de fomento do curriculo escolar a servigo da aprendizagem. Observou-
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se na pesquisa que o tema é inovador e ressalta-se, as dificuldades encontradas no decorrer do
desenvolvimento desse artigo, quanto a busca de materiais bibliograficos que ainda séo escassos.

No seguimento deste estudo, verificou-se que a atividade turistica como mecanismo utilizado pelos
processos pedagdgicos, € um excelente meio para o aluno assimilar conhecimentos e que essa é uma
pratica ainda pouco utilizada pelas escolas brasileiras. O ato de viajar proporciona sedimentar
conhecimento e a recreacdo e o lazer facilitam e proporcionam o aprendizado. Vale ressaltar que para a
atividade se efetivar de forma sélida e com reais resultados para o aprendizado do aluno, 0 mesmo deve
ter plena consciéncia do que estdo ensinando, quais sdo 0s objetivos das atividades que Ihe sugerem e,
assim, aproveitar, integrar o que vé, o que lhe é dito, o que Ihe dizem que faca, 0 que sente. Que sua saida
da escola ndo é apenas um dia de passeio. As visitas devem ser realizadas, necessariamente, no momento
em que o docente e o0 grupo considerem que se encontram as melhores condi¢des para poder desfruta-las,
para seguir ensinando e aprendendo. Face ao exposto, foi sugerido neste artigo, que um roteiro turistico
seja pensado, com descritivo dos locais a serem percorridos durante a viagem, seguindo determinados
trajetos, criando fluxos e possibilitando um aproveitamento racional dos atrativos a visitar.

Outro ponto importante, € pensar no contelido que esta sendo ministrado teoricamente, quais praticas
do roteiro serdo apresentadas e quais os contelidos das disciplinas estdo inseridos nas atividades, bem
como 0s equipamentos, tanto em termos de quantidade como de qualidade e a durag&o do roteiro. No caso
dos roteiros turistico-pedagdgicos, é indispensavel a presenca de alguém que possua conhecimento prévio
sobre os locais a serem visitados, seja ele um guia de turismo ou um guia do estabelecimento se 0 mesmo
oferecer, ou até mesmo o professor. O importante é que essas pessoas conduzam o passeio, para que a
atividade transcorra de maneira didatica, de acordo com o conteido visto em sala de aula, ndo sendo
apenas uma mera contemplacéo dos atrativos por parte dos alunos.

Escolheu-se como objeto deste estudo o Resort Sitio do Carrogdo, onde foi feita uma visita de in loco
a fim de fundamentar, e dar suporte tedrico a essa proposta de pesquisa com bases conceituais sobre o
empreendimento, j& que existem poucas publica¢des que tratam sobre o lugar.

Verificou-se que o Resort Sitio do Carrocdo, tem uma equipe muito preparada para desenvolverem os
roteiros turisticos pedagoégicos que sdo solicitados pela escola; que o roteiro criado junto com a escola é
todo colocado em prética para o aprendizado; que atuam sempre de forma muito lidica e com uma
linguagem bem direcionado aos tipos de alunos; que os equipamentos dispostos no lugar sdo de excelente
qualidade e passam por manutencdo frequente; que embora tenham varios roteiros turisticos acontecendo
simultaneamente por diferente escolas presentes no lugar, que a infraestrutura atende bem todos os
grupos, com suas dinamicas diferenciadas. Vale considerar entdo que a atividade turistica como parceira
da escola contribui ao processo ensino-aprendizagem de alunos auxiliando no desenvolvimento cognitivo,
fisico, motor, sécio afetivo, linguistico atuando assim, para a formacao da crianga.

Sobre o aprendizado da crianga, foi averiguado em materiais sobre turismo pedagdgico e através de
entrevistas com profissionais do Resort, que o aprendizado se torna muito mais atraente e facilitado ao
aluno, quando ele pode ter este contato com o0 meio durante a visita. E que essa experiéncia extraclasse se
torna relevante para o crescimento individual e coletivo do grupo de alunos, possibilitando o contato com
a multidisciplinariedade, sensibilizando para as descobertas, favorecendo a autonomia, individual e
coletiva, a confianga, a solidariedade e possibilitando um aprendizado mais critico da realidade ao qual
estéo inseridos.

Assim, visitar o Resort Pedagdgico Sitio do Carrogdo foi uma experiéncia inovadora, capaz de
proporcionar um encantamento ao desenvolvimento de projetos pedagdgicos extramuros, jd que a
atividade turistica aliada a educagdo se tornou, neste contexto um veiculo de assimilacdo de
conhecimentos. Assim, tanto alunos quanto professores ficam fascinados, o que proporciona um
aprendizado descontraido e contextualizado até mesmo de maneira inconsciente.
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