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RESUMO

As marcas e slogans séo acdes fundamentais para promover 0 posicionamento de
marketing dos destinos turisticos, pois esses transmitem com maior facilidade e
clareza a imagem que o destino quer passar aos possiveis turistas. Castro/PR é a
maior bacia leiteira do pais, sendo considerada como “Capital Nacional do Leite” em
2015. Dessa maneira, o presente trabalho foi desenvolvido com o intuito de analisar o
uso turistico do titulo “Capital Nacional do Leite” na cidade Castro. Foi apresentado
conceitos sobre planejamento do marketing e de imagens de destino, onde se usou
de anélises bibliograficas para o esclarecimento. Foram entrevistados quatro atores
do turismo em Castro, um representante da gestao publica, dois gestores privados e
um guia de turismo, representando o trade turistico. Utilizou-se a ferramenta de
entrevistas semiestruturadas com perguntas abertas e fechadas para coletar as
respostas de cada um. Os dados coletados foram analisados de forma descritiva. Com
base nos resultados enfatizou-se que Castro ainda esta nos moldes iniciais no que se
diz respeito a promogéo e criagdo de atracdes turisticas relacionados ao titulo.

Palavras-Chave: Imagem; Destino turistico; Promoc¢éao; Capital Nacional do Leite.
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1 INTRODUCAO

O municipio de Castro - PR, onde existem eventos agropecudrios
relacionados a atividade leiteira que ocorrem anualmente, pode ser declarado por Lei
a “Capital Nacional do Leite”. A proposta de lei vai para andlise e votacdo no Plenario
do Senado Federal, onde ja teve parecer favoravel do Senador Alvaro Dias (PV-PR).
Castro ha vérios anos ja é destaque no cenério nacional no que diz respeito a
producéo de leite e a cada ano que passa isso vem aumentando, produzindo em torno
de 240 milhdes de litros por ano. Cerca de 10 dos 100 maiores produtores de leite
estdo em Castro (MilkPoint, 2016). Toda essa producao de leite e o titulo conferido ao
municipio, criaram na regido um novo potencial turistico a ser explorado, na area de
eventos e negdcios como também no turismo gastronémico. A concessao do titulo a
Castro é uma homenagem aqueles que trabalharam por anos, usando dos mais
tecnoldgicos recursos e equipamentos para que esses resultados fossem alcangados.

Com o titulo “Capital Nacional do Leite”, a cidade de Castro ganha também
um slogan, esse por sua vez pode ser utilizado para promover o turismo na cidade.
Para tanto € importante analisar se o titulo nomeado a cidade sera interessante a
imagem turistica da cidade de Castro segundo os stakeholders que atuam nessa area
ou estdo diretamente relacionados a atividade leiteira. A imagem que o destino
turistico possui nho mercado motiva ou desmotiva o turista a visita-lo, isso ocorre
porque a imagem do local estabelece expectativas afetando diretamente na tomada
de decisdo por um destino. Estudar a imagem de Castro enquanto “Capital Nacional
do Leite” pode identificar possiveis potencialidades de projetos e atracdes turisticas
relacionados ao tema

Kotler (1999) descreve que:

A gestdo estratégica da imagem é o processo constante de procurar a
imagem de um local entre seu publico, segmentar e visar sua imagem
especifica e seu publico demogréfico, posicionando os beneficios do local
para apoiar uma imagem existente ou criar uma nova imagem e transmitir
esses beneficios para seus publicos alvos.

Diante destas circunstancias, € fundamental destacar, que as imagens,
marcas e slogans desenvolvidos e utilizados pelos destinos turisticos devem estar
coerentes e ser baseados na imagem do destino.

O presente estudo abordou o campo do marketing, as estratégias utilizadas
para a promoc¢ao da imagem turistica do destino e o uso turistico do titulo “Capital

Nacional do Leite” como fonte de promogéo e atracao para Castro. Espera-se que



com os resultados obtidos, por meio de entrevistas, possa esclarecer a percepcao de
gestores (do ambito publico e privado) e do trade turistico em relacdo ao tema
abordado.

Este trabalho aponta oportunidades de trabalho futuros relacionado ao tema
e € direcionado para pesquisadores da area do turismo e do planejamento do
marketing, como também, para os gestores publicos e privados do turismo que se
interessem no assunto.

A gestdo da estratégia da imagem turistica deve garantir que as marcas e
slogans diante dos turistas sejam faceis de compreender e que os influencie na
deciséo da viagem. Para que isso aconteca deve-se criar uma promoc¢ao de imagem
onde a comunidade local seja representada, que mostre o que o destino realmente
tem, baseando-se nos seus recursos e que seja interessante o suficiente para que o
turista possa se sentir atraido e escolha esse destino.

Assim, o presente trabalho deu-se a partir da potencialidade do titulo “Capital
Nacional do Leite” para promogao da imagem de Castro. Sendo entdo o problema de
pesquisa: Qual € o aproveitamento turistico da imagem da “Capital Nacional do Leite”?
Decorrente desse problema foram formulados alguns objetivos apresentados na

secao que segue.

1.1 OBJETIVOS
O objetivo geral do trabalho foi: Analisar o uso turistico enquanto “Capital
Nacional do Leite” na cidade de Castro/PR.
Mais especificamente, para o alcance desse objetivo geral, buscou:
a) Analisar o uso do titulo “Capital Nacional do Leite” como fator atrativo para
o turismo;
b) Verificar a existéncia de recursos financeiros e projetos destinados a
promocao desse titulo e de atracfes turisticas relacionadas;
c) Verificar a opinido do trade turistico, dos gestores publicos e privados do

turismo com relacdo ao titulo.

1.2 ORGANIZACAO DO TRABALHO
Os elementos textuais do trabalho foram divididos em cinco secbes. ApGs
essa secao introdutoria, a segunda sec¢ao, que faz parte do desenvolvimento, versa

sobre 0s conceitos e planejamento do marketing. No mesmo capitulo, orienta-se sobre



a estratégia promocional, que é a definicdo e orientacdo da promoc¢do do bem ou
Servigo.

Na terceira secao foi abordada a metodologia utilizada do trabalho, bem como
o roteiro das entrevistas. A quarta secdo explana sobre as analises e discussoes.
Dentro desta secao esta descrita a caracteriza¢do do local de pesquisa, com a historia,
informagdes e dados da cidade de Castro. O uso turistico do titulo “Capital Nacional
do Leite” esta escrito nessa secdo também, onde encontram-se as analises e 0s
resultados da pesquisa.

Na quinta se¢ao, setor concluinte do trabalho, definiu se o trabalho cumpriu
com 0s seus objetivos (geral e especificos) que era analisar o uso turistico do titulo,
fazendo observacOes, levantando hipéteses de projetos e dando propostas de
trabalhos futuros.

Os elementos pos-textuais compreendem as referéncias, apéndices e anexo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING TURISTICO

A funcdo do marketing turistico ndo é apenas vender o produto turistico, mas
identificar os segmentos de mercado, os desejos e necessidades dos turistas e
desenvolver o produto turistico fornecendo informacdes para potenciais turistas. Para
Vaz (1999, p. 18), Marketing turistico: “E o conjunto de atividades que facilitam a
realizacéo de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no
mercado de produtos turisticos”.

Para o desenvolvimento turistico da localidade é preciso um planejamento
estratégico de marketing. Prever o futuro, para poder compreender as ameacas e ser
eficaz para resolvé-las aproveitando as novas oportunidades que surgirem, criando
servigos e produtos que atendem as necessidades dos possiveis publicos alvo.

Para que a area do marketing turistico seja aperfeicoada, os profissionais do
marketing devem se qualificar cada vez mais, estudar o campo de seu trabalho,
identificar potenciais produtos que poderdo agradar os turistas. Ter um bom
relacionamento com a publicidade para que ocorra com mais facilidade o processo de
venda e compra dos turistas. Trigueiro (2001, p. 13) faz uma analise do profissional

do marketing turistico, dizendo que:

A tarefa do profissional do marketing turistico é, em dltima instancia, descobrir
0 que os turistas querem, desenvolver servicos turisticos adequados as
necessidades e desejos deles, comunica-los sobre os produtos e servigos
disponiveis, fornecer informagdes sobre onde podem ser comprados esses
servi¢os, de modo que o processo de troca entre organizacdo por ele dirigida
e 0s turistas seja um bom negécio.

A administracdo de marketing deve estar constantemente atenta com o intuito
de identificar oportunidades, descobrir possiveis ameacas e potencializar vantagens
diferenciadas para a consolidacdo do produto turistico. Para fazer estratégia correta
do marketing, quatro elementos basicos sdo usados para atingir um determinado
publico alvo. Chamado de mix do marketing, conhecido como “4Ps”, serve para:
formular o produto, fixar o preco nos destinos turisticos, distribuicdo de destinos
turisticos e a comunicacao desses destinos turisticos.

Essa ultima (comunicacdo, denotada pelo “P” de promog¢ao do mix) é

essencial para programar o posicionamento estratégico da empresa em conseguir



impactar o publico correto. Promocao refere-se as estratégias de divulgacgéao utilizadas
nos segmentos para consolidacdo do prouto. Exige uma estratégica escolha dos
diferentes tipos de midia que o produto sera promovido. Mensagens eficientes devem

ser criadas e compativeis com o publico alvo.

2.2 IMAGEM TURISTICA

A imagem turistica de um destino € um conjunto de ideias e impressfes que
atraiam a atencéo de turistas e os fagam com que queiram visitar o destino. O local
deve divulgar somente aquilo que tem. Deve ser uma imagem diferenciada, inclusive
de outros destinos, para que se torne Unico.

Trigueiro (2001, p. 46) cita que “para criar uma imagem turistica é preciso
causar impactos positivos, relevantes e de credibilidade, de sorte a fazer penetrar na
mente dos turistas”. Ja Vaz (1999) se refere a imagem turistica como “a imagem que
uma pessoa tem de uma localidade formada pelo acumulo de impressdes, as mais
variadas possiveis, que tal pessoa possui da localidade”.

A estratégia para criar uma imagem turistica consiste em identificar as
necessidades dos turistas alvo potenciais, posicionando a imagem turistica avaliando
0 impacto da imagem junto aos turistas. Uma técnica de avaliagcdo da imagem

mercadoldgica descrita por Vaz (1999):

A avaliacdo da imagem de uma localidade deve ter por objetivo,
primeiramente, conhecer e tracar o perfil basico do conjunto de impressdes
gue circulam na sociedade em geral e em alguns segmentos de mercado em
especial, a respeito de sua condicéo turistica. Em segundo lugar, tendo em
vista a avaliacdo da potencialidade mercadolégica de seus fatores de
atividade, possibilitar aos planejadores da acdo de marketing a determinacdo
de um perfil desejado, em direc&o ao qual os esfor¢os serdo entéo orientados
(VAZ, 1999, p. 97).

Na elaboracéo de imagens turisticas alguns instrumentos sao utilizados para
comunicacdo, tais como: slogans, frases, simbolos visuais, eventos e efeitos.
Segundo Kotler (1994) “os slogans sdo Uteis na tarefa de despertar entusiasmo,
movimento e ideias novas. Um bom slogan oferece a plataforma a partir da qual a
imagem de uma localidade pode ser ampliada”.

No que se refere a informacédo Ruschmann (1991, p. 74) menciona que “nao
se pode negligenciar que os turistas desejam o maior niumero de informacdes

possiveis e que cabe a propaganda satisfazé-los”.



Definido qual a imagem turistica do local, o préximo passo é determinar as
formas de comunicar essa imagem aos potenciais turistas. Ruschmann (1991, p. 77)

traz uma andlise sobre a promocédo da imagem turistica, que diz:

A promoc¢do da imagem desempenhou importante papel na divulgagdo do
turismo. Nao é sem fundamento l6gico que sempre se ressalta o aspecto do
sonho, quando se fala ou escreve, visando a criacdo ou a manutencdo da
imagem de determinada regido, local, ou empreendimento turistico.

N&o basta somente promover a imagem turistica do destino, o anunciante tem
gue comunicar 0s turistas potenciais com as suas op¢des de uso, pregcos, normas,
entre outros.

Para a determinacdo dos meios de comunica¢ao, Ruschmann (1990, p. 73)
cita: “Em termos gerais, todos os meios de comunicagao podem ser utilizados numa
campanha publicitaria de turismo. Dependendo, porém, do produto e da abrangéncia
da campanha, é preciso escolher os meios adequados”. Para determinar a receita
utilizada a ser aplicada para a promocéao do destino, a politica da empresa ou 6rgéao,
verificar as verbas disponiveis, 0s objetivos pretendidos, entre outros.

Na contribuicdo e a importancia da imagem para a competividade, Beni
(1998), relata que os destinos turisticos devem se adaptar as novas situacdes de
competitividade. A crescente de empresas de transportes, dos hotéis e suas
categorias, servicos e atrativos, fardo que as empresas necessitem melhorar seus
servi¢cos, adequando-0s a precos mais acessiveis, estudando mais os desejos dos
turistas, para atrai-los com as melhores estratégias. Quanto mais exigente é a
demanda, melhores terdo que ser o0s servicos oferecidos pelos produtores,

adequando-se a um preco acessivel ao turista.

2.2.1 Marca e Slogan

Com o objetivo de dar denominacdo, um padrdo ao produto turistico, as
empresas turisticas passaram a usar “marcas” nos seus atrativos. Logotipos e
palavras ou expressdes sdo criadas para mostrar ao consumidor o seu produto.
Empresas aéreas, roteiros turisticos, ente outros, criam marcas para se diferenciar de
outras empresas competitivas e para que o consumidor se lembre da experiéncia
vivida.

A marca segundo Beni (1998, p. 233):
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A “marca da destinagdo” € um nome ou um simbolo que visa identificar o
destino e diferencia-la de outras destinagées competitivas. [...] Além disso,
ela transmite a promessa de uma memoravel experiéncia de viagem que € a
Unica associada a destinacédo; também serve para consolidar e reforcar a
lembranca de memorias agradaveis da experiéncia da destinacao.

Um slogan é uma curta mensagem utilizada como uma identificacdo de facil
memorizacao agregado a um produto ou servi¢o. Pacheco (2001) afirma que o “slogan
deve dispensar explicacOes ou teorias exegeses, pois quando bem elaborado possui
um significado e uma forte persuasdo que auxilia sua promogéao frente a demanda”.
Na promogdo, o slogan tem como objetivo manter-se na mente dos turistas,
atribuindo-lhe as caracteristicas como a identidade, atributos do produto ou servico,
somados a facilidade de memorizacdo de sua frase, torna-se essencial para a
promocéao do destino. Para Gomes (2005, p. 65) um slogan “deve ser memoravel e a
memorabilidade tem a ver com a capacidade que da frase seja lembrada”. Observa-
se que um bom slogan deve lembrar o nome do destino e da marca.

Sabe-se que a marca € um simbolo que determina uma determinada
mensagem que represente um determinado produto ou destino. Junto com o slogan,
buscam deixar marcado na mente dos turistas a mensagem de que esse produto ou
destino pode ser de seu interesse. Em funcao disso, a marca e o slogan formam um
importante elemento para promo¢éo do posicionamento de marketing e da imagem

de um determinado destino.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O trabalho possui metodologia de caracteristica exploratéria com intuito de
analisar o uso turistico do titulo “Capital Nacional do Leite” na cidade de Castro - PR.
A pesquisa caracteriza-se como exploratéria que, para Gil (2008, p. 27) serve para,
proporcionar uma visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este
tipo de pesquisa € interessante quando o tema escolhido é pouco explorado.

Visando proporcionar maior familiaridade com o problema do titulo deferido a
Castro, inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica que contemplou livros e
artigos da area de marketing e, mais especificamente, marketing de destinos
turisticos. Dencker (1998, p.125), coloca pesquisa bibliografica como: “Desenvolvidas
a partir de material ja elaborado: livros e artigos cientificos. [...] Toda pesquisa requer
uma fase preliminar de levantamento e revisao da literatura existente para elaboracéo
conceitual e definicdo dos marcos tedricos”.

Posteriormente, para analisar o titulo, foi usada a analise de documentos
disponiveis em fontes da internet, nos sites da Prefeitura Municipal de Castro,
Cooperativa Casrtolanda, MilkPoint, IBGE e da Fundacdo ABC. Em seguida foi
realizada uma observacao informal e uma entrevista em uma fazenda, outra com um
guia de turismo, com um gestor publico e privado de turismo de Castro. Essas
entrevistas continham questbes quanto a opinido do sujeito com relacdo ao titulo
conferido a cidade, a existéncia de recursos financeiros, a promocao da imagem
turistica especifica e dos projetos (em planejamento ou que ja existam) para criacao
de atracOes turisticas relacionadas ao leite. A execucdo das entrevistas € mais

detalhada na subsecéo que segue.

3.1 ENTREVISTAS

Para se ter um maior conhecimento do assunto estudado, foi necessario fazer
visitas in loco e aplicar entrevistas a alguns atores que compde o turismo da cidade
de Castro. Percebeu-se a importancia de ter as opinides diversas para que a analise
final tivesse resultados coerentes com a realidade desses atores que gerenciam,
exploram e divulgam o turismo na cidade. No total foram realizadas quatro entrevistas
em campo, aplicando quatro questionarios diferentes (um para cada publico) de
carater semiestruturado, focados nos objetivos especificos do trabalho, com

perguntas abertas e fechadas.
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A primeira visita ocorreu no dia 25 de outubro de 2016. Na ocasido foi feita
uma entrevista semiestruturada buscando verificar a opinido do trade turistico de
Castro. Nessa circunstancia o entrevistado escolhido foi um Guia de Turismo da
cidade, Sr. Juliano Roberto. A abordagem dessa entrevista foi para contemplar a
perspectiva que o guia de turismo passa aos turistas quando visitam Castro. Nesse
caso, o questionario (apéndice C) que dispde de 11 questdes, buscou por informacdes
sobre o trade do turismo em relac&o ao titulo, aos projetos e aos turistas que visitam
Castro.

A segunda entrevista foi realizada em outubro de 2016, no dia 28, na parte da
manha. Nessa ocasido foi entrevistado o Secretario Municipal de Industria, Comércio
e Turismo de Castro, o Sr. Ricardo Cardoso Filho, quando foi aplicado um questionario
(apéndice A) composto por 12 questbes. Essa entrevista foi com um enfoque no
planejamento da Gestdo Publica para o turismo, a relevancia que o titulo “Capital
Nacional do Leite” teria dentro do gabinete do turismo em Castro e identificar quais
sao os projetos que a entidade publica dispde em relacéo ao titulo.

A terceira visita foi realizada também no dia 28 de outubro de 2016, porém no
periodo da tarde, na Chacara Emilia. Nessa visita, por problemas pessoais, 0
proprietario da chacara o Sr. Willem Strijker, com quem estava marcado a entrevista,
nao pbde atender, assim sendo sua esposa a Sra. Alice Souza Strijker guiou a visita
dentro da fazenda. Na ocasido nao foi possivel aplicar a entrevista tendo em vista que
a Sra. Alice ndo estava inteirada do assunto como o Sr. Willem, como relatado por
ela. Nessa visita foi possivel verificar o funcionamento de uma chacara cooperada da
Castrolanda, o trabalho feito com os animais recém-nascidos até o momento da
ordenha do leite. Uma segunda visita foi marcada na chacara no dia 10 de novembro
de 2016 para que a entrevista pudesse ser concretizada, entdo assim o Sr. Willem
pode atender e responder a entrevista (apéndice B) de carater semiestruturada,
contendo 10 questdes, com foco na opinido de um produtor leiteiro que abre sua
chacara para visitacao e projetos desse gestor para a sua fazenda

No dia 18 de novembro de 2016 foi realizada a quarta e Ultima entrevista, essa
também com um questionario (apéndice D), composto por 6 questdes, de carater
semiestruturada e concretizada com o apoio da Cooperativa Castrolanda
Agroindustrial. Priorizando ter conhecimento da opinido de entidades privados, a Sra.
Roselia Gomes, assessora de Cooperativismo da Castrolanda, concedeu a entrevista

para que a Castrolanda pudesse se p6ér diante do assunto estudado.
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Essas entrevistas foram norteadas pelos roteiros dispostos nos Apéndices A,
B, C e D. Os instrumentos de coleta de dados foram compostos com algumas
guestdes semelhantes de forma a facilitar a comparacéo da percepcéo dos diversos
atores envolvidos. Os questionarios possuem a primeira parte com perguntas
relacionadas ao ramo de atuacao do entrevistado, bem como questdes abertas sobre
o turismo em Castro. A segunda parte dos questionarios sdo onde se encontram as
guestdes relacionadas ao tema do presente trabalho.

As opinides expostas das respostas serdo identificadas com o uso dos
nomes!, cargo e/ou funcdo do entrevistado. Assim como a listagem completa dos

entrevistados pode ser observado abaixo, no quadro 1:

Quadro 1 — Listagem dos Entrevistados

Entrevistado Funcéo Roteiro Utilizado
Juliano Roberto Guia de Turismo Apéndice C
Ricardo Cardoso Filho Secretario Municipal Apéndice A
Willem Strijker Proprietario da Chacara Emilia Apéndice B
Roselia Gomes Assessora da Castrolanda Apéndice D

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

O critério utilizado para a selecao dos entrevistados foi por meio de maior
facilidade de comunicacéo. Escolheu-se por um guia de turismo para representar o
trade turistico como um forma de entender a opinido desses em relacao ao tema. O
Secretario Municipal foi escolhido por representar a entidade de turismo em Castro; a
Castrolanda como a principal responsavel pela producéo leiteira no municipio. A
escolha da Chéacara Emilia para entrevista deu-se na necessidade de entender como
€ a producdo leiteira e o planejamento na chécara para receber visitantes.

A andlise de dados deu-se de maneira descritiva com abordagem qualitativa.
A seguir sdo expostos os resultados da pesquisa iniciando-se por uma breve
caracterizacdo do local de pesquisa e, em seguida, com a exposi¢cdo dos resultados

e discussbes da observacéo e das entrevistas realizadas.

! Nenhum dos entrevistados solicitou anonimato. Todos permitiram identifica-los pelos nomes, cargos
e/ou funcdes.
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4 ANALISE E DISCUSSOES

4.1 CARACTERIZAQAO DO LOCAL DE PESQUISA

Localizada no estado do Parana, a cidade de Castro surgiu as margens do
“Caminho de Sorocaba”, que ligava a cidade paulista a Viaméao, na antiga provincia
de S&o Pedro do Rio Grande de Sul. Inicialmente Castro foi uma das paradas
obrigatorias de “pouso de tropeiros”. Esses tropeiros levavam gados de Viaméo para
Sorocaba e acabavam parando as margens do Rio lap6, no vau? mais baixo
esperando a baixa do rio para dar continuidade a viagem (IBGE, s/p).

Como o rio lapd costumava transbordar, os tropeiros, que eram obrigados a
esperar a baixa do rio, foram transformando o local num pouso costumeiro das tropas.
O movimento dos animais pelas margens do rio era crescente, pois com a constru¢ao
da capelinha mais moradores foram se fixando no pouso. Em 05 marco de 1774 o
pouso foi elevado a categoria de Freguesia de Sant’/Ana do lapé, na antiga vila de
Curitiba. Mais tarde em 20 de janeiro de 1789, a Freguesia passou a ser Vila Nova de

Castro, desmembrando-se de Curitiba.

Através do regime de sesmarias, a Coroa Portuguesa queria colonizar varias
extensdes de terras e por isso doava lotes a familias que pretendessem se
fixar nelas. O primeiro pedido da regido foi feito pelo capitdo-mor Pedro
Taques de Almeida e sua familia em 19 de marco de 1704. Nessas terras
iniciou-se a constru¢@o de uma capelinha, hoje atual Igreja Matriz Senhora
Sant’Ana. (IBGE, s/n)

Depois da instalacdo da Comarca de Castro em 1854, a Vila foi elevada a
categoria de cidade, em 21 de janeiro de 1857, sendo considerada a primeira cidade
instituida na Provincia do Parana. (IBGE, s/p)

No municipio ha muitos grupos que consolidaram-se formando colénias na
regido e contribuiram para a formacdo sociocultural da populacdo de Castro.
Destacam-se a presenca negra, eslava (poloneses, ucranianos, russos, etc.), alema,
italiana, arabe, japonesa, existindo ainda, remanescentes de povos indigenas.

Dentre os imigrantes que chegaram em Castro, o grupo de holandeses foram
um dos ultimos a se instalarem na cidade. Entre os anos de 1951 e 1954, familias
holandesas chegaram a Castro trazendo consigo tratores, equipamentos agricolas e

gado, dando origem a colbnia e a Cooperativa Castrolanda. Localizada a 6 km do

2 Lugar no rio ou no mar, cuja profundidade permite que se atravesse a pé ou em um cavalo; Ponto de
passagem no rio. Lugar raso.
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centro da cidade, a colénia mantém suas tradi¢cdes através da arquitetura tipica, do
grupo folclérico, gastronomia, lingua entre outros. (CASTRO, 2016, s/p)

O municipio de Castro, cuja localizacdo pode ser visualizada na Figura 1,
situa-se no Primeiro Planalto Paranaense, estando a 988 metros acima do nivel do
mar. A distancia da capital Curitiba € de 159 km. Sua populacdo em 2010 era de
67.082 habitantes. (IBGE, s/p)

Figura 1 - Localiza¢do de Castro
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Fonte: IBGE, 2016

As principais rodovias de acesso a Castro séo pela PR - 151, que liga Castro,
Pirai do Sul, Carambei e Ponta Grossa; PR - 340, que liga a Tibagi; e PR - 090, que
liga Curitiba ao Norte Pioneiro Paranaense.

A cidade de Castro tem como base de sua economia a atividade agropecuaria,
sendo considerado um dos maiores produtores do Estado do Parana. Na agricultura
destacam-se como principais produtos, o milho, soja, feijdo, batata, trigo e aveia, ja a
pecuéria de corte, a criacdo de gado, suinos e aves. Castro recebeu o titulo de maior
produtor de calcério agricola da América Latina, devido a exploracdo e extracdo
mineral. Em meio a expressiva producdo agropecuaria do municipio, a producéo de
leite se destaca, com forte influéncia das tradi¢cdes pecuarias holandesas. (CASTRO,
2016, s/p)

Castro é uma importante bacia leiteira do Brasil, considerado o maior produtor

de leite do pais. A producgéo da cidade é de 240.000.000 litros por ano, cerca de 7.510
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litros/vacas/ano, como visto na Figura 2. Produtividade semelhante aos numeros da
Holanda (7.500 litros/vaca/ano) e Alemanha (7.200 litros/vaca/ano), paises
importantes no cenario mundial de leite (IBGE, 2013, s/p).

Figura 2 - Producgéo de Leite em Castro
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Em 2010, a Camara de Vereadores de Castro, discutiu a nomeacéo do titulo
de ‘Capital do Leite’ a cidade. Clévis Henrique Coradassi, secretario Municipal de

Esporte e Cultura diz:

Castro é a maior produtora de leite do Pais. A regido de Castro é precursora
em tecnologia, e a qualidade do produto esta acima da média nacional. Além
disso, a maneira como o leite é captado, a forma como é realizado o
transporte e 0 armazenamento séo detalhes de operacionaliza¢do que fazem
a diferenca (MILKPOINT s/p)

Jano ano de 2012 o deputado federal Osmar Serraglio apresentou um projeto
de Lei onde declara Castro como “Capital Nacional do Leite”. Em 2015 o projeto de
Lei numero 3931/2012, teve aprovacdo conclusiva da Comissédo de Constituicédo e
Justica e de Cidadania (CCJC) da Camara de Deputados, o que significa que néo

precisa passar pelo plenario da Camara para discusséo, sendo enviado direto a mesa
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Diretora que o encaminhara ao Senado da Republica (ver Anexo A). (Camara dos
Deputados 2013, s/p).

Atualmente o projeto de lei da Camara 175/2015 aguarda votagdo em Plenario
onde teve o parecer favoravel do senador Alvaro Dias (PV — PR). Com o titulo
conferido a cidade de Castro, 0 municipio e a regido dos Campos Gerais sao
valorizados na producéo leiteira, abrindo novas vitrines para o cenario nacional para
empresas e cooperativas que queiram seguir os rumos da Cooperativa Castrolanda
Agroindustrial, principal responséavel pela producéo do leite na regido. Tornando, com

o titulo de “Capital Nacional do Leite.

4.2 USO TURISTICO DO TITULO “CAPITAL DO LEITE”

Nessa secdo, estdo descritos e analisados os resultados com os atores
entrevistados. Os quatro entrevistados fazem parte do trade turistico e da gestéo
publica e privada do turismo em Castro. Nos paragrafos abaixo, foram abordados uma
breve apresentacdo de cada um dos entrevistados. ApOs essa apresentacdo, as
respostas dos atores em questao foram descritas dando a devida analise sobre elas.

Guia de Turismo, o Sr. Juliano J. Roberto trabalha com o turismo desde
setembro de 1999, quando, no SENAC, concluiu o curso de Condutor de Turismo
Especializado em Atrativos Locais. Cadastrou-se no Ministério do Turismo como guia
em dezembro de 2006, através do Curso Técnico em Turismo Guia Regional Parana,
no Colégio Major Vespasiano Carneiro de Mello, em Castro.

A Chacara Emilia (observar a figura 3) fica a aproximadamente 8 km do centro
da cidade de Castro, o proprietario, o Sr. Willem Strijker, € descendente dos imigrantes

holandés que vieram para Castro.
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Figura 3 - Chéacara Emilia

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Segundo dados da pesquisa (2016), a chacara possui cerca de 200 vacas, 0
gue faz da propriedade ter 0,64% do rebanho total de vacas em Castro; e produz
média de 6.000 litros de leite diarios, o que corresponde 1% na producéo leiteira do
municipio. A chacara é uma das poucas propriedades que abrem suas porteiras para
receber visitantes. Basta ligar e marcar horario com o préprio proprietario, que é o guia
dentro da chacara. Além do gado e a producédo do leite, na chacara ha o plantio de
silagens, azevém, alfafa e aveia, todas para a alimentacédo do gado.

Roselia Gomes da Silva, formada em Agronomia, se tornou colaboradora da
Castrolanda. Roselia tem vivéncia em varios setores da Cooperativa, sendo mais
tarde se tornando assessora de Cooperativismo, na qual ela visitou outras
cooperativas para conhecer experiéncias nessa area.

Ricardo Cardoso Filho, formado em Direito pela Faculdade de Direito de
Curitiba, assumiu primeiramente a Secretaria Extraordinaria Municipal de Governo.
Depois, assumiu a Secretaria de Industria, Comércio e Turismo da Cidade de Castro.

Questionados sobre o cenario turistico em Castro, o Sr. Willem (proprietario
da Chéacara Emilia) e a Sra. Roselia (representante e assessora da Castrolanda),
disseram que Castro tem um grande potencial e uma oferta variada para receber todos
os tipos de turistas, entretanto deixaram claro a falta de investimento de recursos
nessa area para sua estruturacdo. O Secretario Municipal de Turismo, Sr. Ricardo,

esclareceu que por enquanto, a prioridade nos projetos da Prefeitura Municipal de
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Castro envolvendo o turismo, até fim do mandato da atual gestéo, é a revitalizacdo da
Estacdo Ferroviaria de Castro, que, ao término das reformas, sediara a Secretaria de
Turismo da cidade.

Conforme Cunha (2009) “os potenciais turisticos de uma localidade s&o
funcdo dos recursos, mas o seu crescimento depende da capacidade de os valorizar
e da criagdo de novos fatores de atragéo”. Portanto pode-se enquadrar a cidade de
Castro como um local com potencial turistico, mas que precisa aliar sua potencialidade
com recursos por parte da gestao publica para a criagdo de produtos turisticos e de
novos atrativos. Todavia, diante das informacdes recebidas através da pesquisa, com
o fim do mandato a secretaria ainda ndo se disp6s a criar futuros atrativos além da
estacao ferroviaria.

De acordo com o Sr. Willem, o seu publico alvo sdo dois: as pessoas que ja
tem familiaridade com o ramo leiteiro, que vem até a chacara para adquirir novas
experiéncias, conhecer as tecnologias, entre outras questdes bastante especificas; e
turistas que nunca ou poucas vezes tiveram contato com uma propriedade leiteira. De
acordo com o Sr. Ricardo, a secretaria pretende atrair todos os tipos de publico. Ele
ressaltou a importancia de uma oferta competitiva e que possa atrair publicos para
varios segmentos do turismo, no qual a Associacao de Desenvolvimento do Turismo
dos Campos Gerais (ADETUR) faz com que o turista conheca Castro e as demais
cidades da regido, valorizando a cultura e fomentando o turismo nos Campos Gerais.

Segundo o Guia de Turismo, o Sr. Juliano, ele recebe em média dois grupos
de turistas por semana, e os locais que ele costumar levar esses turistas sao: Centro
Historico, a Castrolanda - em especial o Moinho - e a Fazenda Capao Alto. Ele relatou
gue nos ultimos tempos vem aumentando o interesse na questdo da agropecuaria,
aumentando a demanda em fazendas que abrem para visitacdo. Para Lage e Milone
(1991) “a demanda ¢ influenciada por alguns fatores: pregos dos produtos turisticos;
precos dos outros bens ou servigcos; nivel de renda dos turistas e preferéncia dos
turistas”. P6de-se perceber que cada ator busca por um publico diferente, mas que no
final, o guia de turismo acaba recebendo e levando-os para atrativos de segmentos
diferentes.

Sobre a imagem que os turistas levam de Castro, Ricardo e Juliano esperam
gue os turistas saiam levando uma imagem favoravel de Castro, com bons
atendimentos nos hotéis e restaurantes, como uma cidade histérica que se

desenvolve na area industrial. “Recomendacdes a parentes e amigos, intencdo de
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retorno e fidelidade (ou lealdade) sdo comportamentos pds-compra fortemente
influenciados pela satisfagcdo com a experiéncia de visitacdo” (ALEGRE; CLADERA,
2009). Para o Sr. Willem a estratégia para atrair turistas é o “boca a boca”, visitas
agendas pela Cooperativa de Turismo (Cooptur) também sdo uma das formas de
atrair visitantes, além da agéncia de turismo receptivo da familia que oferece como
atracdo a visita a fazenda.

Portanto, satisfazer os turistas pode ser considerado um objetivo para o
aumento da demanda futura na medida em que maiores niveis de satisfagdo implicam
em mais propaganda boca a boca e maior fidelidade do turista. Para Vaz (1999), “[...]
possibilitar aos planejadores da acdo de marketing a determinagcdo de um perfil
desejado, em direcdo ao qual os esforgos serdo entéo orientados”. Nesse contexto,
satisfazer os visitantes ndo é apenas uma questdo de orgulho dos empresarios e
gestores publicos do destino, mas também uma estratégia de mercado.

Indagados quanto a sua opini&o com relagdo ao titulo “Capital Nacional do
Leite”, os quatro atores acharam justo a cidade de Castro receber o titulo, dando
reconhecimento a um trabalho que vem a anos se concretizando. A Sra. Roselia
destacou o profissionalismo no que se diz respeito a producédo do leite, desde a
genética das vacas, o tratamento dos animais, a forma como elas sdo ordenhadas, a
tecnologia utilizada junto com o comprometimento de todas as fazendas cooperadas.
O Sr. Willem frisou que antes mesmo do titulo vir, a regido ja era mundialmente
conhecida como referéncia ao que diz respeito a leite.

Para Sant’Anna (2000, p. 163) ‘o slogan esta associado a imagem
transcendendo a materialidade do produto ou servi¢o, transformando-se no afirmativo
indicador dos atributos enunciado nas estratégias de propaganda e publicidade”.
Sendo que os gestores podem utilizar o slogan de “Capital Nacional do Leite” para
modificar, fortalecer ou desenvolver tal imagem através das estratégias de promocao,
gue por sua vez, torna-se extremante importante para o posicionamento de marketing
do destino no mercado turistico.

Kotler (2000, p. 95) acrescenta que “um slogan deve sugerir algo a respeito
dos beneficios e qualidades, ser facil de pronunciar, reconhecer e lembrar, ser
facilmente traduzido em outros idiomas, ser curto, e preferencialmente, com no
maximo quatro palavras”. Neste contexto, verifica-se que um slogan de um destino
turistico deve ser compreendido por uma frase curta e contagiante, que oferece uma

visdo geral do local e dos beneficios oferecidos no destino, sendo Util para despertar
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entusiasmo, movimento e ideias novas, motivando assim as pessoas a viajarem.
Percebeu-se que o titulo “Capital Nacional do Leite” atende a esses requisitos.

Sobre a questao se um turista quiser conhecer a “Capital Nacional do Leite”,
tanto o secretario, quanto o guia de turismo e o gestor da fazenda indicaram a
Castrolanda como o grande po6lo do desenvolvimento turistico relacionado a esse
tema. Outro atrativo em comum que os trés atores relataram foram as fazendas que
abrem para visitagdo e mostram como € o trabalho em uma fazenda leiteira, como é
o0 caso da Chéacara Emilia, propriedade do Sr. Willem, como exposta na figura 4.

O secretério reconhece a preocupacao da criagdo de novos equipamentos
turisticos na cidade, para mostrar ao turista como o desenvolvimento através do ciclo
do leite faz com que uma cidade como Castro cresca. Os Srs. Willem e Juliano
relataram também o Parque de ExposicBes Dario Macedo (local onde acontece a
Agroleite) como um atrativo a mais relacionado ao titulo.

Figura 4 - Hospitalidade na Chacara Emilia
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Segundo Dias e Montanheiro (2003, s/p):

A atividade turistica pode constituir um investimento inicial gerador do
processo ramificador da economia local, e por extens&o, regional. E com esta
ideia que, investir no Turismo pode ser uma alternativa positiva para os
municipios que buscam saida para complementar sua economia e fazer com
gue haja um maior desenvolvimento da cidade
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Como verificado, Castro estd carente de atracBes relacionadas ao titulo,
porém as outras atracdes existentes acabam se relacionando ao tema. Como
comentado pelo guia Juliano, o trajeto do centro da cidade até a fazenda Capao Alto
acabou se tornando atrativo, por passarem frente a fazendas onde as histérias e
curiosidades véo sendo contadas.

E sobre investimentos para promover a imagem de Castro enquanto “Capital
Nacional do Leite”, o Secretario Ricardo e a Assessora Roselia disseram que ha esse
interesse na promoc¢do da imagem. No caso da Chacara Emilia, o Sr. Willem
comentou que atualmente ndo ha esse interesse de promover a imagem na sua
fazenda, mas que tem projetos futuros de atracdes relacionados ao titulo. Disse
também que ja foram visitantes interessados na “Capital Nacional do Leite”, mas que
nao foi feito uma pesquisa de demanda na fazenda ainda.

O Secretério Sr. Ricardo respondeu que acdes através da secretaria ja estao
sendo desenvolvidas, como a colocacgao de alguns outdoors nas estradas, como pode
ser visto na figura 5. Roselia comentou que é um reconhecimento que ndo podem
deixar de lado e que a Castrolanda ira utilizar do titulo. O guia de turismo mencionou
que “faz questdo de sempre puxar esse assunto” e tentar mostrar essa imagem de
Castro nos passeios dos turistas. Comentou que 0s turistas ndo vém por causa do
titulo, mas aproveitam a oportunidade para conhecer melhor o tema.

Cruz, Camargo e Vernay (2008, p. 2) descrevem sobre a imagem do destino

turistico, como sendo:

A soma das crencas, das ideias e impressfes que as pessoas tém dele.
Sendo que os gestores podem utilizar a logomarca e o slogan do destino
turistico para modificar, fortalecer ou desenvolver tal imagem através das
estratégias de promogédo, que por sua vez, torna-se extremante importante
para o0 posicionamento de marketing do destino no mercado turistico
internacional.

Todos os quatros atores querem passar essa imagem aos turistas, porém
atrativos futuros ainda estao sendo desenvolvidos. Assim como os atrativos, também
a comunicagao especificamente relacionada a “Capital do Leite” esta em formulacgao.
Como pbde-se observar o outdoor que o secretario relatou (figura 5) ndo esta

relacionado a imagem de Castro enquanto “Capital Nacional do Leite”.
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Figura 5 - Outdoor Visite Castro

\
Fonte: Dados da pesquisa, 2016

O outdoor em questdo (figura 5) esta localizado na BR-373 em Ponta
Grossa/PR. Outros outdoors relacionados a “Capital Nacional do Leite”, foram
colocados no més (agosto) da Agroleite, apenas no centro da cidade de Castro, esse
por sua vez para promover 0 evento agropecuario e ndo o destino como um todo,

como pode ser visto na figura 6:

Figura 6 - Outdoor Cidade do Leite
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Fonte: Agroevento, 2016
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Todos os outdoors foram acdes de divulgacdo da Secretaria Municipal de
Turismo. Segundo relato do secretério, foram feitos alguns levantamentos do que
poderia favorecer o aumento de fluxo turistico em Castro e depois da colocacdo do
outdoors subiram os indices de turistas em todas as areas, inclusive hoteleiras.

Sobre projetos de atragdes turisticas relacionados a “Capital Nacional do
Leite”, os trés gestores entrevistados sinalizaram interesse em futuros atrativos. O Sr.
Willem nédo especificou quais sdo as atra¢des futuras. O Sr. Ricardo enfatizou em
investimentos no Parque de Exposi¢cées Dario Macedo, também conhecido como
“Cidade do Leite”, e destinar material relacionadas ao titulo, 0 que consequentemente,
segundo a visdo do secretario, vai fomentar Castro enquanto “Capital Nacional do
Leite”.

Enquanto isso, a Sr. Roselia disse que a Castrolanda inaugurou no dia de 30
de novembro de 2016 mais uma atracdo para os visitantes. E um espaco no formato
“Boerderij®” Esse prédio novo, juntamente com o memorial da imigragdo (Moinho)
formaram o mais novo Centro Cultural Castrolanda. A imagem do local pode ser
visualizada na Figura 7. O Museu do imigrante Holandés também sera transferido para
la. Esse sera um local, segundo a Sr. Roselia, onde as tecnologias serdo implantadas

de forma a atrair diferentes idades na cultura e histéria da comunidade Castrolanda.

Figura 7 - Centro Cultural Castrolanda

Fonte: Castrolanda, 2016

3 Construcdo rural referente a chacaras encontradas na regido de onde sairam a maioria dos imigrantes
da Castrolanda.
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Seguindo esse raciocinio de novas atracdes, a EMBRATUR (1992) define os
atrativos turisticos como “uma forma de representacdo dos lugares, de
acontecimentos que geram interesse, podendo-se acrescentar os habitos e costumes
dos povos, considerados patrimdnios imateriais relevantes”. Com uso do titulo em
novas atracdes, entende-se que esse termo possa gerar interesse nos visitantes por
meio da representacdo da producdo fisica do leite em Castro. A Castrolanda esta a
poucos dias de inaugurar um novo atrativo, enquanto a Secretaria Municipal de
Turismo e a Chéacara Emilia ainda ndo demonstraram interesse em novas atracoes.

O guia de turismo, Sr. Juliano, enxerga novas oportunidades para criagao de
novas atracfes com esse tema. Segundo relato, o apelo de ser um titulo nacional
influencia na inclusdo desses possiveis atrativos nos seus roteiros. Especificou
também a importancia da criagdo de novos atrativos para que o roteiro em Castro se
torne de dois dias, forcando o turista pernoitar pelo menos uma noite, utilizando de
uma hospedagem, um possivel restaurante e todos 0s equipamentos turisticos,
movimentando na economia da cidade. Porém a cidade ndo tem esse atrativo, nem
mesmo uma lojinha onde o guia possa interagir melhor com o grupo.

Entrando no conceito da movimentacdo na economia local por causa do

turismo, Pizzolitto (2016) escreveu que:

O turismo, quando planejado adequadamente, contribui de forma positiva
para o desenvolvimento da atividade econdmica e promove geracao de
empregos diretos e indiretos. Ha varios setores e contribuintes que se
beneficiam com a realizagdo do turismo no local.

Por esse motivo, sdo essenciais que se planejem as acfes do turismo e se
conheca o ambiente do local, sem esquecer, que ndo se pode planejar sobre um
aspecto, como por exemplo, o econdmico. Sdo fundamentais que sejam analisados
tanto os impactos econémicos quanto os demais aspectos envolvidos no turismo.
Além disso, devem-se observar tanto aos impactos positivos quanto aos negativos.

Com todas essas novas circunstancias que estdo aparecendo a Castro,
necessitou saber se desde que iniciou o processo do titulo “Capital Nacional do Leite”
houve mudancas na cidade. Todos 0s entrevistados relataram que ja houveram
mudancas. O Sr. Willem relatou que ainda é uma mudanca pequena, mas que ja vé o
interesse dos turistas. Juliano disse que por muitas vezes os turistas ndo sabem do
titulo, quando chegam em Castro e ficam sabendo acabam virando mais um

divulgador. Na Castrolanda, a Sra. Roselia comentou que continuam com o
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comprometimento com a qualidade na producgéo do leite. “A Cooperativa comemora o
titulo, mas entende que se deve sempre trabalhar sem deixar que isso seja 0 apice do
trabalho”.

O Sr. Juliano encerra relatando que poderia ser criado em Castro uma loja de
produtos e talvez renomear a rodovia para a “A Rodovia do Leite”. Também comenta
gue se a cidade fosse provida de atrativos mais interativos esses seriam mais
divulgados. Ries e Trout (1996, p. 72) acrescentam que “o caminho mais facil para se
chegar até a mente uma pessoa (turista) € ser o primeiro no seu mercado”. Em funcéo
disso, uma marca ou um slogan pode formar um importante elemento tematico
servindo como uma forma rapida para mostrar e promover um determinado destino
frente a sua demanda. Diante dos temas abordados anteriormente, € possivel afirmar
que os gestores publicos e privados podem utilizar “Capital Nacional do Leite” para
fortalecer o posicionamento e a imagem de Castro.

Paratornar-se um diferencial, a cidade de Castro, como exemplo, foinomeada
com o titulo, criando assim uma marca para a cidade. Mesmo que futuramente, Castro
nao tenha os mesmos numeros da producéo leiteira, fazendo com que a cidade nao
seja a principal bacia leiteira do pais, o titulo e a marca continuardo com a cidade,

sendo lembrado pelos feitos leiteiros que realizou.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se neste estudo destacar a importancia do planejamento do marketing
para a promog¢do da imagem dos destinos turisticos, em razdo principalmente do
aproveitamento turistico de Castro enquanto “Capital Nacional do Leite”. Percebeu-se
gue, com as entrevistas realizadas, os objetivos foram alcangados e que o titulo ainda
esta sendo pouco aproveitado turisticamente e pouco promovido. Atracdes turisticas
relacionadas ao titulo também estdo em planejamento dos gestores publicos e
privados, no entanto, ndo foi possivel identificar quais sdo os atrativos e quando
ficardo prontos.

Sabe-se que a motivacdo que o turista potencial tem de um lugar, leva-o a
decidir viajar para este destino, mas cabe ao destino criar recursos de infraestrutura,
equipamentos, acesso e atracdo turistica para oferecer a esse potencial turista.
Porém, uma estratégia de posicionamento de imagem pode levar esse turista a
deciséo de querer ou nao conhecer o destino, entendendo que o0s turistas tém acesso
a todo tipo de informacao da localidade.

Os potenciais turisticos sédo funcdo dos recursos existentes na localidade.
Para tornar esses potenciais em atracdes turisticas deve-se a criacdo de novos
equipamentos, infraestrutura, bem como acessibilidade. Analisando o uso turistico
enquanto “Capital Nacional do Leite”, segundo os entrevistados, Castro dispde do
titulo como uma potencialidade para o uso turistico, porém os turistas ainda conhecem
pouco do titulo, mas quando conhecem acabam se tornando mais um divulgador.
Castro ainda esta no inicio no que se refere a promocao do titulo, pois com poucas
acOes na promocao a cidade ainda carece de projetos para promover o tema. A
Castrolanda, grande responsavel pela producao leiteira em Castro, também prefere
nao enfatizar o titulo. Os gestores publico e privados tem interesse nessa promocao,
mas como se observa com o presente estudo, ndo foram feitas acdes de promocéao e
nem atracdes relacionadas ao titulo.

Para a criacdo desse trabalho foram delineados trés objetivos especificos
para o maior entendimento do tema. Ficou claro que os gestores publico e privados,
assim como o trade turistico, aprovaram a ideia de Castro como “Capital Nacional do
Leite” e projetos de divulgacao e de atragdes ainda estdo em desenvolvimento. No
guadro 2, os trés objetivos especificos foram descritos e analisados para alcancar o

objetivo geral do presente trabalho.
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Quadro 2 - Consideragbes dos resultados dos objetivos especificos

Objetivo Especifico

Consideragfes com relacdo aos resultados alcancados

Analisar o uso do titulo “Capital Nacional
do Leite” como fator atrativo para o
turismo;

Ha um campo a ser explorado no que se refere a
atrativos relacionados ao titulo “Capital Nacional do
Leite”, porém os gestores publico e privados nao
sinalizaram de qual forma irdo utilizar o titulo como
atragdo turistica. As principais atividades relacionadas
com o titulo que atualmente sdo desenvolvidas sao:
visita a fazendas e a Castrolanda, bem como narrativa
por parte dos guias quando se transita pela paisagem
rural.

Verificar a existéncia de recursos
financeiros e projetos destinados a
promocao desse titulo e de atracdes
turisticas relacionadas;

Ha o recurso por parte dos gestores publicos e privados,
porém nao especificado se é para a promogéo do titulo.
Todos tém interesse em promover a cidade com esse
tema. Atrativos relacionados ndo foram identificados,
além do Centro Cultural da Castrolanda e investimentos
no Parque de Exposi¢des Dario Macedo.

Verificar a opinido do trade turistico, dos
gestores publicos e privados do turismo
com relacdo ao titulo.

Todos os entrevistados acharam justo Castro ser
declarada “Capital Nacional do Leite”. E um
reconhecimento do trabalho e comprometimento das

fazendas cooperadas da Castrolanda. Menciona-se,
contudo, que a oferta de produtos turisticos (como loja
de souvenirs) relacionados poderia ser ampliada.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Com base em Kotler (2000) o titulo “Capital Nacional do Leite” € um slogan
forte, curto, de facil pronuncia, com quatro palavras, facilmente traduzido para outras
linguas (National Capital of Milk, em inglés; Capital Nacional de la Leche, em
espanhol; la Capitale Nationale de Lait, em francés), sugere beneficios a producéo e
gualidade do leite e faz com que reconhecam e lembrem de Castro.

O titulo tem todos os atributos para se tornar um slogan nas estratégias de
propaganda e publicidade de Castro. Entretanto, antes de iniciar a promocéo do titulo,
€ necessario que os gestores determinem corretamente qual € a missdo de Castro no
mercado turistico diante de seus concorrentes e quais Sa0 0s objetivos e metas que
devem ser alcancados. Também é preciso ver se a populacdo de Castro sente-se
representada pelo titulo e se apoiam essa decisdo. Uma das maneiras de identificar
isso é por meio de uma pesquisa de demanda local, o que € uma oportunidade para
futuros trabalhos pesquisa.

O titulo “Capital Nacional do Leite” tem o apoio dos gestores publico e
privados, bem como dos guias de turismo. O trade turistico enxerga o titulo como uma

novidade que pode atrair mais turistas, por outro lado, os gestores estdo animados
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com essa novidade, mas no momento ndo estdo desenvolvendo atrativos
relacionados para que a percepc¢ao de capital do leite “fique na cabeca dos turistas”.

Algumas sugestdes de propostas para projetos futuros decorrente das
andlises e discussdes apresentadas no presente estudo seriam:

e Nomeacdo da rodovia PR-151 ou a estrada de acesso da cidade a
Castolanda, PR-340 como “Rodovia do Leite”;

e Lojas em Castro e na Castrolanda com produtos e souvenirs
relacionados ao tema poderiam ser criadas;

e Nos produtos comercializados pela Castrolanda, principalmente das
caixas de leite, poderiam ser introduzidos na embalagem o slogan
“Feito na Capital Nacional do Leite”;

e Nas fazendas que abrem para visitagcdo, projetos relacionados a
“Capital Nacional do Leite” poderiam ser criados para induzir o visitante
a percepcao que esta numa fazenda da maior bacia leiteira do pais.

Aléem do estudo da demanda dos moradores Castro com relacdo a sua
percepcao quanto ao titulo, outras propostas de trabalhos e estudos futuros seriam:
uma pesquisa com 0s potenciais turistas de Castro no ambito regional, estadual e
nacional; Identificar da Cooptur Campos Gerais e da Adetur se com a criagcao de novos
atrativos relacionados ao titulo entraria no roteiro da regido, bem como o quais
recursos se destacariam para que esse decisdo fosse tomada.

Finalmente, destaca-se que o presente trabalho contribuiu para o maior
entendimento do assunto em pauta. A pesquisa teve importancia, ajudando no
esclarecimento no que se refere a conceitos de planejamento de marketing e
promocdo de imagens e destinos turisticos, que com a presente analise espera-se
abrir interesses em potenciais atrativos turisticos relacionado a “Capital Nacional do
Leite”, como também a exploragdo da sua imagem e promogéao da cidade de Castro.

Espera-se que com esse Trabalho de Conclusdo de Curso, estimule o
interesse de outros pesquisadores a seguirem nessa linha de pesquisa, ressaltando
gue esse trabalho ndo buscou esgotar todas as variaveis de estudo, abrindo novos

assuntos e problemas a serem analisados e resolvidos.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista com gestor publico

1 — Gestor Publico (Secretaria de Turismo):
2 - Quais os projetos que estdo sendo e serdo desenvolvidos em relagdo ao turismo?

3 — Qual o turista que Castro atrai atualmente? Busca atrair outros publicos?

4 - Qual é a imagem vocé acredita que o turista leva de Castro depois de visita-la?

5 - Qual a sua opinido com relacao ao titulo “Capital Nacional do Leite”?

6 - Se um turista quisesse conhecer a “Capital Nacional do Leite”, que local indicaria
para ele conhecer?

7 — Existe interesse em promover a imagem de Castro enquanto Capital Nacional do
Leite? Em caso positivo, quais acOes poderiam ser feitas? Alguma delas esta em
andamento?

8 — Existe algum recurso financeiro destinado a promocéao do titulo Capital Nacional
do Leite? () Sim () Néo
9 - E de atrac0es turisticas relacionadas a Capital do Leite, ha projetos? Quais?

10 - Foram colocados alguns outdoors relacionados a esse titulo na cidade. O 6rgéo
de turismo teve parte nessa acao? () Sim () Nao

11 - Os outdoors tiveram algum retorno? () Sim () Ndo. Em caso positivo. Qual
retorno?

12 - J4& foi realizada alguma pesquisa de demanda em Castro relacionado com o
aproveitamento turistico do titulo “Capital Nacional do Leite”?
()Sim ( )Nao




34

APENDICE B - Roteiro de entrevista com gestor de fazenda

Nome da Fazenda:

1 - Qual sua opinido com relacdo ao cenério turistico em Castro?

2 — Tem alguma estratégia de marketing para atrair turistas a sua fazenda?

3 - Qual o publico que pretende atrair?

4 - Ja foi realizada uma pesquisa de demanda na fazenda?

() Sim () Nao
5 — Em caso positivo, nessa pesquisa deparou-se com turistas interessados na
“‘Capital Nacional do Leite™? ( ) Sim () Nao

6 - Qual a sua opinido sobre o titulo “Capital Nacional do Leite”?

7 - Se um turista chegar e quiser conhecer a “Capital Nacional do Leite”, que local

indicaria para ele conhecer além da sua fazenda?

8 - Existe algum recurso financeiro destinado a promoc¢ao do titulo por parte sua
fazenda? () Sim () Néo

9 - E de atragcbes referente ao titulo? ( ) Sim ( ) Nao

10 — Houve alguma mudanca depois que Castro se tornou a Capital do Leite?
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APENDICE C - Roteiro de entrevista com guias de turismo

1 — Guia de Turismo:
2 — Quantos grupos recebe semanalmente?
3 - Quais atracOes turisticas os levam em Castro?

4- Na sua opinido, qual a imagem que os turistas levam de Castro?

5 - Quantos deles tem interesse em algo relacionado a “Capital Nacional do Leite?

6 - Qual a sua opinido sobre o titulo “Capital Nacional do Leite™?

7 — Vocé tenta passar aos turistas essa imagem da Capital Nacional do Leite?
() Sim () Nao
8 — Onde leva (ou levaria) o turista interessado em conhecer a “Capital Nacional do
Leite™?

9 — Mudou alguma coisa depois de Castro ter sido intitulada “Capital Nacional do
Leite™?

10 — O que poderia ser feito em Castro para melhorar sua imagem enquanto Capital
Nacional do Leite? Acredita que iISSO deveria ser feito?

11 — Caso novos atrativos turisticos relacionados ao titulo de Capital Nacional do leite
fossem criados eles entrariam nos seus roteiros.
( ) Sim ( ) N&o. Que fatores determinariam essa inclusdo?
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APENDICE D - Roteiro de entrevista com gestores privados

Gestor Privado:
1 - Qual sua opinido com relacdo ao cenério turistico em Castro?

2 - Ha algum interesse de sua empresa em investir em turismo? () Sim () N&o

3 - Qual a sua opiniao sobre o titulo “Capital Nacional do Leite"?

4 — Houve alguma mudancga decorrente do titulo “Capital Nacional do Leite” obtido
pela cidade?

5 — Ha algum projeto da empresa destinado a promocéao do titulo?
() Sim () Néao

6 - E de atragdes turisticas relacionadas a Capital Nacional do Leite, ha projetos?

Quais?
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