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Resumo: Esta pesquisa teve por objetivo geral diagnosticar a comunicacéo turistica no municipio
de Parnaiba/Piaui e a divulgacdo de sua imagem fotogréfica junto aos turistas. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa bibliogréfica e de campo, pesquisa descritiva, com abordagens qualitativa
e quantitativa, tendo, como base de estudo, um levantamento de dados, feito a partir de
questionarios aplicados com turistas, em determinadas datas, na alta temporada, entre 2014 e
2015, em locais estratégicos no municipio de estudo. Através dessa pesquisa, verificou-se que as
principais midias utilizadas que influenciaram a vinda dos turistas para Parnaiba/PIl foram sites
de internet, 0 Google, o Facebook e a TV.

Palavras-chave: Comunicacéo turistica. Imagem. Internet. Midias. Turistas.

Abstract: This research had as general objective to diagnose the tourist communication in the
municipality of Parnaiba / Piaui and the publicity of its photographic image for the tourists. To
do so, a bibliographical and field research was carried out, descriptive research, with qualitative
and quantitative approaches, taking as base of study, a survey of data, made from questionnaires
applied with tourists, on certain dates, from high season, between 2014 and 2015, in strategic
locations in the study municipality. Through this research, it was verified that the main media
used that influenced the arrival of tourists to Parnaiba / Pl were the internet sites, Google,
Facebook and TV.
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Resumen: Esta investigacion tuvo como objetivo general el diagnéstico de la comunicacion
turistica en el municipio de Parnaiba / Piaui y la divulgacion de su imagen fotogréafica con los
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turistas. Por lo tanto, se realiz6 una investigacion bibliografica y de campo, investigacion
descriptiva, con abordajes cualitativo y cuantitativo, que se basan en cuestionarios aplicados con
los turistas, en determinadas fechas, de la alta temporada, entre 2014 y 2015, en locales
estratégicos en el municipio de estudio. A traves de esta investigacion, se verifico que los
principales medios utilizados que influenciaron la Ilegada de los turistas a Parnaiba / P1 fueron
los sitios de internet, Google, Facebook y la TV.

Palabras clave: Comunicacion turistica. Imagen. Internet. Medios. Turistas.

INTRODUCAO

O turismo é uma das atividades que mais prosperam na atualidade, sendo um dos elementares
eixos da economia e significando uma real possibilidade de desenvolvimento socioecondmico,
inclusdo social, preservacdo do patriménio e geracdo de renda (SEBRAE, 2011). Com o passar
dos anos, a globalizacédo, e seus respectivos aspectos, tém contribuido para o desenvolvimento
de diversos setores, inclusive o turismo. Com isso pode-se observar o intenso uso da
comunica¢do no ramo turistico no que diz respeito as novas tecnologias oriundas da globalizacéo,
com intuito de propagar produtos turisticos.

Devido as inimeras mudancas que a cidade de Parnaiba tem sofrido ao longo do tempo, ela
tém se tornado um atrativo turistico, nas Gltimas décadas. Essa atividade turistica tem gerado
renda para a regido, que possui um litoral com paisagens Unicas, biomas diversificados, contraste
entre 0 antigo e o contemporaneo na sua arquitetura, tem uma natureza um tanto quanto protegida
e conservada pela APA (Area de Protecio Ambiental) do Delta do Parnaiba e a Resex (Reserva
Extrativista) com paisagens variadas, possibilitando chances de registros fotogréaficos, tanto no
ambito profissional como no amador.

As imagens de um local dizem muito sobre ele, seja de maneira positiva ou negativa. Quando
visto por alguém, que desconhece aquele ambiente, o julgamento sobre o local é logo realizado
e se for negativo, ndo tem como evitar a critica. O turista insatisfeito ndo mais voltara e passara
a dizer, aos seus conhecidos, e ao seu redor, 0 que ele passou e viu. Mas para que isSO nao
aconteca, deve-se ter uma comunicagdo capaz de agregar valor, e veracidade, ao que esta sendo
exposto, antes da visitagdo e o que é visto na realidade visitada.

A importancia da divulgacdo da imagem de um destino turistico € primordial para o turista,
pois antes de sair de seu local de moradia, ele tem que se sentir atraido e motivado a sair. A
imagem, e 0 meio em que essa imagem € transmitida ao turista, sdo cruciais, gerando nele

expectativas de como serd a viagem e qual sera a estrutura que ira recepciona-lo, mesmo que
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nunca tenha estado no local de destino. Quanto mais veridicas forem as imagens e informacdes,
mais satisfeito o turista ira sentir-se, quando estiver visualizando e convivendo com aquele lugar,
porque correspondera ao que idealizou, quando estava planejando a viagem.

Nessa perspectiva, a fotografia vem sendo uma das pioneiras na comunicacao turistica,
inclusive na internet, pois o que mais se vé sdo turistas com folders, banners, cartdes postais, ou
acessando sites de agéncias, redes sociais, entre outras midias que veiculam fotos e imagens do
local a ser visitado. S8o atraves dessas informacdes, fotografias, comentarios e outros conteddos
gerados que o turista pode ser influenciado na decisdo de consumo.

A internet tem criado esse vinculo entre o turista e o local, mas a fotografia esta 14,
digitalizada. O que a internet tem feito é dar a comodidade para, de onde o turista estiver,
inclusive de sua casa, poder ter acesso, e se encantar, por um local que nunca tenha visto e querer
visita-lo, buscando informacdes e veracidade nos meios midiaticos e comunicacionais.

Sendo assim, a pesquisa sobre a comunicacdo turistica no municipio de Parnaiba/Piaui, foi
realizada através de uma investigacdo bibliografica, e de campo, junto a demanda
turistica/turistas. Dessa maneira, a pergunta problema que engloba todos esses requisitos foi:
Como ocorre a comunicacgdo turistica no municipio de Parnaiba/Piaui e a divulgacdo de sua
imagem fotografica?

Outros questionamentos foram feitos e serviram para dar embasamento aos questionarios: a)
E realizada pesquisa sobre o destino a ser visitado antes da visitacdo? b) Como é realizada essa
pesquisa sobre o destino? ¢) As imagens fotograficas sdo relevantes nessas pesquisas do destino?
d) Como, e onde, o turista ficou sabendo de Parnaiba?

A pesquisa teve por objetivo diagnosticar a comunicacdo turistica no municipio de
Parnaiba/Piaui e a divulgacdo de sua imagem fotografica junto aos turistas. Por isso, 0
instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario, com o intuito de investigar se existe
uma preocupacao dos turistas em pesquisarem as imagens fotograficas, antes de suas viagens.
Além disso, o questionario abordou quais midias e como os turistas realizam essas pesquisas de
imagens fotogréaficas do destino.

Vale ressaltar que a pesquisa ndo teve em nenhum momento o intuito de realizar um
levantamento documental ou analitico de imagens fotograficas em sites ou midias. Uma vez que
esse tipo de investigacdo ja foi realizado pelo pesquisador e professor André Riani Costa

Perinotto em sua tese de doutoramento em 2013.
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Midias e turismo

Uma cidade que deseje atrair turistas, deve fazer uso das diferentes midias, para que seus
pontos turisticos se tornem conhecidos, e despertem o desejo das pessoas de sairem de sua cidade
habitual. Nessa perspectiva, é importante saber como as imagens estdo chegando até o turista, e
entender o que despertam, na percepcao das pessoas, enquanto:

[...] formas de transformacdo ocorridas no mundo ao longo do tempo, como a
globalizagdo, o progresso no setor de transporte, o advento da Internet, o
desenvolvimento da Tecnologia da Informagdo e Comunicacdo (TIC), entre
outros, sempre influenciaram o turismo e suas atividades, assim como todos os
empreendimentos do setor, entre eles as agéncias de viagens e turismo,
empresas privadas que foram e sdo, até hoje, afetadas diretamente pelas
mudangas nos segmentos turisticos provenientes principalmente das TIC, que
as forcam a atualizar sua estrutura, forma de organizacdo e operagdo para se
manterem no mercado (FLORES, CAVALCANTE E RAYE, 2012, p. 323).

Sobre a era digital, Perinotto (2014, p. 239) descreve que, “[...] ndo se pode esquecer que a
digitalizacdo das midias pode fazer da internet, dentre todas as midias, a maior produtora de
contetdo e de circulacdo de imagem”. A propdsito, com 0 avango tecnolégico, o turismo procura
adaptar-se cada vez mais a esse mundo globalizado e digital para chegar mais préximo possivel
do turista. Segundo Candello (2012, p. 58), “[...] as tecnologias da informagdo podem ser o canal
pelo qual ¢ possivel comunicar sobre a cidade e envolver os moradores no turismo |[...]”.

Dessa maneira, Falco (2011, p. 25) complementa que “[...] as cidades, para serem
consideradas turisticas, necessitardo, cada vez mais, dos aparatos midiaticos, para chegarem a
fazer parte dos sonhos, imaginérios, planos e agendas dos turistas”. E nesse sentido que Ferreira
(2012, p. 12) afirma que os “[...] meios de comunicagdo e as tecnologias de informagdo estdo
mais acessiveis e sempre se atualizando, por isso as empresas utilizam o marketing digital que é
mediado pela internet, onde o cliente controla a informagao que ira receber e como vai receber”.

Sobre a utilizagdo das midias, Thomaz (2014, p. 21) relata que “[...] o aumento do uso de
midias sociais traz mudancas que impactam na atividade turistica, alterando tanto na maneira
como as pessoas pesquisam, planejam, compram, consomem no ramo turistico, quanto nos
processos de organizacao, planejamento, gestdo e promocao de organizacgdes sejam elas publicas

ou privadas”.
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Enfim, para Cruz et al. (2012, p. 06), “[...] a internet tornou-se, portanto, um canal mais
adequado na distribuicéo de informacao através de dados, fotos, videos, sons, imagens virtuais e
em tempo real atingindo, assim, milhdes de pessoas a baixo custo [...]”, possibilitando, para o
turismo, uma gama maior de receptores da divulgacdo, colocando o destino em evidéncia, no

setor turistico, o inserindo com competitividade com os grandes destinos em destaque.

Importancia das midias e imagens fotogréaficas na atividade turistica

De acordo com Cordeiro (2008, p. 06) “[...] a imagem, e também o imaginario, ndo €
caracteristica exclusiva da pds-modernidade, ela esta presente desde os primoérdios do turismo”.
Na opinido de Pinto (2010) investiga-se a imagem de um destino durante bastante tempo. Essas
imagens sdo conceituadas de maneira complexa, e a0 mesmo tempo de grande importancia,
quando se vai escolher o local a ser visitado.

Ja para Cavalcanti (2011, p. 137) “[...] a divulgagdo de imagens na internet vem Se tornando
cada dia mais comum, e até corriqueiro, pois faz parte da rotina das pessoas. N&o sé profissionais
tem acesso a paginas online, mas individuos leigos com uma méaquina digital ja ttm em mente
que ira publicar as fotografias para armazenamento em rede virtual”.

Por outro lado, Junior e Santos (2007, p. 08) afirmam “[...] que a imagem fotografica, como
instrumento de marketing, tem por meio a publicacdo de imagens midiaticas e de carater
comercial, o que faz com que ocorra a divulgacdo em balcdes de vendas e de informagdo”. Como
€ 0 primeiro contato que o turista tem com o destino, ele deve receber informacdes, ndo s6 do
profissional de marketing, mas também do profissional do turismo, para saber que melhor
imagem representa o local a ser visitado.

Quando se trata da divulgacao da imagem, Chagas (2009) coloca que os destinos turisticos
que desejem ter destaque internacional, devido a crescente concorréncia, devem criar uma
imagem que tenha um diferencial que chame a atenc&o dos turistas. E neste sentido que Marujo

(2015, p. 03) caracteriza o fato de que

“[...] las personas viajan para ‘bucear’ en las culturas ‘auténticas’ de los
lugares que visitan. Surge asi un nuevo tipo de turista que debido a las nuevas
tecnologias de informacién y comunicacion tiene acceso a diferentes culturas
v desarrolla en si mismo un conjunto de motivaciones para visitarlas”.
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Normalmente, as fotografias séo o primeiro contato entre o turista e o destino a ser viajado.
Nessa linha de pensamento Cordeiro (2008, p. 10) complementa que “[...] o turista, quando
retorna da viagem, geralmente traz consigo imagens fotograficas, que sdo uma representacao da

imagem e imaginarios criados por ele ao longo da visita a determinado lugar”.

Expectativas e satisfacédo dos turistas

De acordo com Dias e Cassar (2005, p. 121) “[...] compreender o comportamento do turista
é importante no planejamento de estratégias de marketing e no proprio papel do turismo como
indutor do desenvolvimento social e econdmico de qualquer localidade, regido ou pais”. Por
isso, Falcetta (2008, p. 14) afirma que “[...] ao viajar, as pessoas buscam um lugar seguro, para
ficar e uma referéncia para se localizar [...]”.

Wichels (2014) destaca, ainda, que a comunica¢do, e 0 marketing turistico, devem estar
atentos as mudancas nos desejos e necessidades dos consumidores, pois, no processo de
fidelizacdo, deve-se levar em consideracdo que os turistas desejam usufruir de novas
experiéncias, e com maior valor agregado, pois, a fidelizacdo dos turistas é mais importante que
a captacdo de novos. Entdo, é imprescindivel a publicacdo de imagens, e ainda mais seus
compartilhamentos, para gerar tal visdo, nos futuros turistas sobre aquele destino.

Falcetta (2008, p. 102) alega que “[...] a principal questao, é saber divulgar sobre o destino,
de maneira que todas as informacGes, como posicdo geografica e os atrativos disponiveis, para
despertar o desejo de ver, visitar, demorar-se e voltar sempre que quiser, seria o ideal”. Esse € o
principal desafio encontrado nas diversas cidades que possuem potencial turistico.

Assim, conforme Perinotto (2014, p. 236), através de fotografias digitais, “[...] os turistas
podem gerar suas proprias imagens € no mesmo instante compartilhar e mostrar em rede, o que
ndo ocorre com o cartdo postal, que tem que ser enviado via correio”.

Nesse sentido, a internet atua como ferramenta valiosa na divulgacéo dos destinos turisticos,
através de informacGes e de imagens fotogréficas. Isso ajuda, ao turista, a programar sua viagem,
para qualquer lugar do mundo, sem sair de casa. Desse modo, aumenta os patamares de exigéncia

e de expectativas sobre os destinos.
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O uso das redes sociais: produtos, servicos e destinos turisticos.

Conforme Cruz et al. (2012), o setor turistico “[...] necessita de novos métodos para a
divulgacdo de imagens e mensagens importantes, de um destino ou regido turistica, em que essas
mensagens enviadas, através de propaganda e promocdo, sdo relevantes na comercializagdo
desses produtos, assim o consumidor terd informagdes sobre o que paga e consome”.

Nessa perspectiva, Flores et al. (2012, p. 325) ressalva que “[...] o setor operacional
(atendimento, reservas, venda de produtos e servicos) de agéncias e turismo precisam sofrer
modificacOes para se adaptar ao perfil atual dos consumidores, que estdo tendo maior acesso as
informac0es dos destinos através das novas tecnologias, como também as tendéncias do mercado
e canais de distribuicdo, tornando-os mais exigentes”.

Seguindo essa linha de pensamento Candello (2012, p. 63) coloca que “[...] as TIC’s devem
promover o turismo, através de blogs, mobile blogs e aplicativos que dao suporte para que as
informagdes sejam espalhadas pelas redes sociais, pois normalmente os turistas preferem
informagdes vindas de amigos e/ou familiares”.

Sobre a utilizag¢do de blogs Oliveira (2007, p. 18) coloca que “[...] assim como qualquer meio
de comunicacao, os blogs criam produtos e priorizam a cobertura deste ou daquele fato. Apontam
caminhos, legitimam estruturas linguisticas e abrem algumas rotas para o exilio de outras”. Nessa
perspectiva, a importancia da opinido do turista e de atender as mais variadas vontades, percebeu-
se a necessidade de criar softwares especificos para smartphones e tablets, em que o turista faz

tudo com um “clic” do seu celular.

Acredita-se que o produto: Aplicativo, que esta disposto a trazer uma nova visdo
da interagdo turista x cidade, apresenta recursos extremamente importantes para
a boa impressdo que o local deve trazer ao visitante. Informagfes como
transporte, pontos turisticos e dicionario local — com expressdes regionais —
estdo presentes no Aplicativo, aumentado a praticidade no ganho dessas
informacGes necessarias para o visitante aproveitar a0 maximo sua estadia.
(FARIAS et al, 2013, p.03).

De acordo com Wichels (2014, p. 36) “[...] chegou-se a um momento que o turista, é o ator
principal da social media, ndo ha obstaculos fisicos, horarios, atravessadores ou disfarces, a
comunicacgéo se da rapidamente através de Twitter, Facebook, blogs e féruns de opinido”. Com

base nestes aspectos, seguindo ainda o pensamento de Cruz et al. (2012, p. 08)
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“[...] a utilizacdo das redes sociais na divulgacdo de um destino € primordial.
Mas para se ter bons resultados, saber quem é o publico e a maneira como ele
troca informacdes em rede, é importante, descobrindo isso pode-se decidir o
melhor meio de divulgacao, atendimento e prestacdo de servicos, esclarecendo
todas as perguntas dos consumidores”.

A partir do referencial tedrico ligado a comunicacdo turistica, e seus parametros voltados
para a internet, midias e imagens fotograficas, foi possivel uma definicdo quanto aos
procedimentos metodoldgicos, de acordo com a realidade da area em estudo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
O presente artigo teve, como metodologia, a utilizacdo de pesquisa bibliografica, realizada

em textos e artigos cientificos, acerca do tema comunicacdo turistica. Os trabalhos iniciais
concentraram-se em reunides semanais para melhor entendimento, e documentacao, referente a
troca de informacdes entre os integrantes do projeto no Eitur — Ndcleo de Estudos e Pesquisa
Interdisciplinar em Turismo da Universidade Federal do Piaui, Campus Parnaiba. Foram
estudados autores que abordavam tematicas sobre midias, internet, redes sociais e imagens
fotograficas.

O desenvolvimento da pesquisa deu-se com as atividades desenvolvidas durante todo
periodo de vigéncia da bolsa de Iniciacdo Cientifica PIBIC/CNPq — de agosto de 2014 a agosto
de 2015 — do projeto Comunicacdo Turistica no Litoral do Piaui: Marketing, Midias e
Fotografias, desenvolveu-se o trabalho Comunicacdo Turistica em Parnaiba — PI. Marketing,
Midias e Fotografias que foi o0 tema proposto.

Foram também realizadas as pesquisas de campo, e descritiva, com abordagens qualitativa
e quantitativa, tendo como base de estudo, um levantamento de dados, a partir da realizacdo de
um pré-teste, com a aplicacdo de questionarios, junto aos turistas, com 21 perguntas abertas e de
multipla escolha, para melhor entendimento, tanto dos pesquisadores, como dos entrevistados.

Para tanto, na validacdo dos questionarios, foi necessario treinamento e aplicacdo de pré-
teste, ocorridos nos dias 06 e 07 de junho de 2014 antes das primeiras aplicagdes, logo em seguida
havendo um estudo e reconstru¢cdo dos questionarios a partir de algumas dificuldades
encontradas. Baptista e Cunha (2007, p. 177) descrevem que a aplicacdo de questionarios “[...]

é um dos métodos mais utilizados. Consiste numa lista de questdes formuladas pelo pesquisador
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a serem respondidas pelos sujeitos pesquisados. [...]”. Cunha (1982) complementa que o
questionario consiste numa lista de questdes a serem propostas pelo pesquisador, junto aos
informantes, para a obtencédo de dados, escolhidos pelo mais diversos métodos de amostragem.

Segundo Chagas (2000), as questdes podem ser abertas, o que permite que 0s respondentes
fiqguem livres para responderem com suas proprias palavras, sem se limitarem a escolha entre um
rol de alternativas. Os questionarios podem ser de maultipla escolha, em que o0s respondentes
optardo por uma das alternativas, ou por determinado ndmero permitido de opcdes, ou
dicotdmicas, que sdo 0s que apresentam apenas duas opc¢des de respostas, de carater binario, do
tipo; sim/nédo; concordo/ndo concordo; gosto/ndo gosto.

O estudo foi desenvolvido com os turistas, no municipio de Parnaiba/Piaui, especialmente
nos principais pontos turisticos da cidade, aqueles com maior nimero de visitantes, como: Espaco
Cultural Porto das Barcas, Praia da Pedra do Sal, Av. NacGes Unidas (Beira Rio), Aeroporto e
Rodoviéaria. Para melhores resultados, foram necessérias duas saidas de campo realizadas nos
meses de alta temporada da regido, que ocorre em julho e dezembro, no ano de 2014. Outra ida
ao campo foi no més de junho de 2015, periodo em que os turistas come¢am a chegar a cidade,
além de uma quarta saida no final de julho de 2015.

Como mostrado na Tabela 1, foram aplicados em Parnaiba/Piaui 87 questionarios, 05 do pré-
teste (validados) em junho de 2014, 34 no més de julho de 2014, 28 no més de dezembro de
2014, 10 em junho de 2015 e a ultima aplicacdo no més de julho de 2015 com mais 10
questionarios, em que foi usada a somatoria de todos, com o resultado dos questionarios para a

andlise através de tabulagdo do Excel.

Tabela 1: Periodos de coleta de dados e nimero de entrevistados

Temporada Data da coleta N° de entrevistados
Junho de 2014 (pré-teste) 06 e 07 05
Julho de 2014 17a20 34
Dezembro de 2014 19a21 28
Junho de 2015 25a28 10
Julho de 2015 24 a 26 10
Total de entrevistados 87

Fonte: pesquisa direta (2014).
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Nos dois ultimos periodos de aplicacdo dos questionarios, ndo se previu a diminuigdo téo
dréstica da quantidade de entrevistados. No periodo que compreende 25 a 28 de junho de 2015
encontrou-se um numero consideravel de turistas, mas sempre eram abordados assim que
chegavam a cidade de Parnaiba, o que ndo era adequado, pois o foco da pesquisa eram os turistas
que, preferencialmente, estivessem de saida, ou que ja tivessem visto alguns pontos turisticos,
para poder dar opinides relevantes para os resultados desse trabalho, pois, um dos objetivos das
questdes era descobrir se a imagem fotografica pesquisada antes da viagem se refletia na
paisagem visual presenciada pelo turista em Parnaiba.

A coleta dos dados deu-se de maneira aleatoria, durante um final de semana de cada més
(com as 04 saidas em alta temporada), e, por esse motivo, a quantidade de questionarios aplicados
foi distinta nas aplicacdes e por esgotamento de tempo nesses fins de semana. Como houve uma
aproximacdo com os entrevistados, foi possivel uma breve opinido relatada por alguns, falando
de suas experiéncias e satisfagdo com o destino. Concluindo a etapa quantitativa, os dados
coletados foram colocados em andlise a partir da tabulacéo feita no Excel em tabela dindmica
para buscar melhores resultados.

A seguir uma breve caracterizacdo da area de estudo em que o municipio esta localizado no
litoral do Estado do Piaui. Nessa regido “[...] aponta-se alguns diferenciais de paisagem e de
atracdo turistica, que se acredita serem impertinentes na escolha da imagem fotografica como
fato a ser explorado” (PERINOTTO, 2013, p. 07).

O municipio de Parnaiba esta localizado no extremo Norte do Estado do Piaui, banhado pelo
Rio lgaracu e pelo Oceano Atlantico, possui uma area populacional de 435,573 km?, uma
populacio de 145.705 habitantes e densidade demografica de 334,51 hab./km? (IBGE, 2010),
tem como limites ao Norte Oceano Atlantico, ao Sul Buriti dos Lopes, ao Leste Luis Correia e a
Oeste Ilha Grande do Piaui. (PARNAIBA, 2014).

Segundo Perinotto (2013) o litoral piauiense

“[...] tem como atividades econdmicas, 0 comércio, atividades de producao
comercial e o turismo. Parnaiba tem como produtos de exportacdo, a cera de
carnalba, 6leo de babagu, gordura de coco, folha de jaborandi, castanha de caju,
algoddo e couro. Além disso, Parnaiba dispde da nova instalacdo da ZPE (Zona
de Processamento de Exportacdo), que podera contribuir para a vinda ou criacdo
de novas empresas na cidade com a isen¢do de impostos” (PERINOTTO, et al,
2013).
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Por isso, 0s resultados obtidos foram analisados e diagnosticados a partir da revisao literéria,
expondo autores do tema em estudo para obter uma clara e objetiva analise do que compde a
comunicacgdo turistica no municipio de Parnaiba, de acordo com as respostas adquiridas dos

turistas entrevistados.

RESULTADOS E DISCUSSOES

A discussdo dos resultados deu-se através da analise de questbes, ao passo que foram
colocados dados e opinides dos entrevistados ao longo da andlise a respeito do destino Parnaiba.
Preferiu-se fazer desta forma para entender de maneira mais completa e complexa como
procederam-se as aplicacfes dos questionarios junto aos sujeitos.

Primeiro, coletou-se informag6es dos visitantes como, local de residéncia, género, idade e
apos, procurou-se saber sobre a viagem em si, perguntando sobre motivo da viagem, se era a
primeira viagem ao Piaui, transporte utilizado para chegar, meio de hospedagem e afins, até entdo
chegar as perguntas chave do trabalho, que sdo: quais fontes de informacéo utilizadas para chegar
ao destino, quais midias sdo pesquisadas fotos, se possui perfil em rede social, se a imagem vista

antes da viagem se reflete na realidade da paisagem visitada.

Figura 01: Distancia de Parnaiba a Teresina
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Fonte: Google Maps (2014).

Os resultados demonstram que, embora 29,9% dos turistas que visitam Parnaiba sejam do
Piaui, principalmente de Teresina, pela distancia menor em relacdo as outras localidades, cerca
de 340 km e o facil acesso que favorece a busca do destino nos fins de semana, percebe-se uma

expressiva participacdo dos turistas de outros estados, principalmente do Distrito Federal

11



Revista

PERINOTTO, A.R. C.; MUNIZ,R. A;; Muniz BRITO, A. S.; BORGES,
H 0 S P | TA I_ I DA D E D. M. Comunicagéo Turistica (...). Revista Hospitalidade. S&o Paulo,
volume 1, n.01, p.01-28, agosto de 2017.

ISSN 1807-9756X ——

(14,9%), Maranh&o (11,5%) e Para (10,3%), ndo observando um fluxo expressivo de turistas
estrangeiros nos periodos da coleta de dados, em que pode-se dizer, a principio, que Parnaiba é
uma cidade de turismo domeéstico. Ainda, o nimero de entrevistados de outros paises foi de 07 o
qual representou (8%) da pesquisa. Dentre os paises, 0s que prevaleceram foram Montevideo-
Uruguai, Espanha, Paris-Franca, Lisboa-Portugal e Columbus-EUA, a maioria estava apenas de
passagem para ir para Jericoacoara no Ceara, ou para os Lencgois Maranhenses.

A partir dos dados ndo se pode confirmar que a satisfacdo do turista seja influenciada pelo
Estado de origem. Dessa forma, Barreto et al. (2010) relata que os aspectos pessoais Sdo
formados pelas caracteristicas psicoldgicas: valores culturais, motivacao e personalidade, como
também por caracteristicas socio demogréficas: idade, classe social, estado civil entre outros.
Elas possuem grande destaque na formacéo da imagem.

Sobre a regido geradora de viajantes, Oliani (2011, p. 19) destaca que: “a regido geradora de
viajantes representa 0 mercado gerador para o turismo e oferece o impulso para estimular e
motivar a viagem. E o local de onde o turista procura por informagdes, faz reserva e parte”. Ja
para Barretto (2006), “por sua propria natureza, o turismo pode ser emissivo (envia turistas para
fora do local) ou receptivo (recebe os turistas vindos de fora)”. Por meio desta definigdo o turismo
de Parnaiba € receptivo, mas isto ndo quer dizer que as pessoas ndo se desloquem desta localidade
para outros destinos turisticos.

Tabela 2: Local de residéncia

Frequéncia
Local de residéncia Frequéncia Absoluta Relativa (%)
Piaui 26 29,9
Distrito Federal 13 14,9
Maranhao 10 11,5
Para 9 10,3
Internacional 7 8,0
Sé&o Paulo 6 6,9
Ceara 3 3,4
Rio de Janeiro 3 3,4
Rio Grande do Norte 3 3,4
Minas Gerais 2 2,3
Amazonas 1 1,1
Mato Grosso do Sul 1 1,1
Parana 1 1,1
Pernambuco 1 1,1
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Rio Grande do Sul 1 1,1

Total Geral 87 100,0
Fonte: pesquisa direta (2014).

Assim, Acevedo (2003, p. 78) afirma que “escapar da rotina do dia-a-dia, experimentar
coisas novas/visitar lugares novos e engajar-se em atividades fisicas sdo as razGes que motivam
maior numero de pessoas mais jovens em compara¢do com a proporc¢do de pessoas mais velhas

que sdo conduzidas por estes objetivos”.

Caracteristicas da viagem: para entender o turista e como pesquisam o destino

A maioria dos entrevistados estava viajando por motivo de lazer (74,7%), os (29,9%) do
Piaui vem a lazer por ser uma das cidades mais proximas do litoral. As pessoas de outros estados
vieram para conhecer o Delta do Rio Parnaiba ou as praias, além de visitar amigos e parentes

(12,6%).
Tabela 3: Motivo da viagem

Frequéncia Frequéncia
Motivo da Viagem Absoluta Relativa (%0)
Lazer 65 74,7
Visitar Amigos e Parentes 11 12,6
Trabalho 8 9,2
Estudos 1 11
Eventos 1 11
Saude 1 1,1
Total Geral 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).

O lazer na concepcgéo de Vieira (1997):

[...] o lazer € traduzido como o tempo do qual a pessoa dispde, apds uma jornada
de labor, para executar atividades prazerosas. Esse tempo destinado ao lazer
apresenta-se com uma variabilidade temporo-espacial caracterizada por trés
situacBes distintas: por pessoa, familia e grupo, consequentemente por dia,
semana e ano (p. 09).

Assim, Tomikawa (2004, p. 24) cita que

“a tomada de decisdo familiar designa papéis para cada um desses membros,
podendo ser compartilhada, ou caber a uma s6 pessoa. Por exemplo, os filhos
podem ser responsaveis pela coleta de informagbes, atuando como
influenciadores, a mée pode ser a decisora e 0 pai o0 efetivo comprador de um
produto turistico”.
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Uma parte significativa ndo visitava Parnaiba pela primeira vez (67,8%). 1sso se deu porque
a maioria dos entrevistados visitava a cidade pelo menos uma vez por ano, por morarem proximo,
ou por virem visitar familiares e amigos, e, mesmo assim, se mostravam satisfeitos, recomendam

para amigos e parentes, pretendendo voltar em outras oportunidades.

Tabela 4: E a primeira vez que visita o litoral do Piaui?

E a primeira vez que visita o Frequéncia Frequéncia
litoral do Piaui Absoluta Relativa (%0)
Né&o 59 67,8
Sim 28 32,2
Total 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).
O meio de transporte mais utilizado para se chegar até a cidade foi o carro (59,8%). Isto €

devido ao fato de que a maioria morava no Piaui ou vieram de localidades proximas, por serem
viagens rapidas e de fim de semana, como também por ter varios atrativos, ser proximo as praias,
lagoas, dunas a curtas distancias. Deste modo, as pessoas que vém para Parnaiba preferem vir
com seu proprio transporte para deslocarem-se no momento em que decidirem, ja que o
transporte de Parnaiba ndo é eficiente nem para seus moradores. Nessa questdo May (2013),
relata que:

A relagdo entre as atividades de transportes e turismo € simbi6tica, tendo o
deslocamento humano como ponto comum que as une. Afinal, todo viajante,
quer a lazer ou a negdcios, utiliza algum meio de transporte para chegar ao seu
destino. Por consequéncia, essa intensa inter-relagdo entre transporte e o
turismo faz com que, muitas vezes, o desenvolvimento de destinos turisticos
seja alavancado ou ndo, em fungdo da existéncia ou auséncia de eficientes
sistemas de transporte.

Muitos turistas disseram ter vindo a Parnaiba de dnibus (29,9%), dentre esses haviam
pessoas de localidades como, Fortaleza e Teresina, as quais poderiam deslocar-se de aviéo,
porém nao obtiveram informacdes sobre a disponibilidade de voos e inclusive do funcionamento

do aeroporto da cidade. Verificou-se na pesquisa que muitos nem tiveram acesso ao aeroporto.

Tabela 5: Principal meio de transporte utilizado para chegar ao destino

Principal meio de transporte utilizado | Frequéncia | Frequéncia
para chegar ao destino Absoluta | Relativa (%0)

Carro 52 59,8

Onibus 26 29,9
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Avido 7 8,0
Carro de Aluguel 1 1,1
Embarcacdo 1 11
Total Geral 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).

Os resultados revelam que 49,5% dos entrevistados ficaram hospedados em casa de parentes
ou amigos durante sua visita & Parnaiba, enquanto que 19,5% optaram pela hospedagem em

pousadas, devido a maioria jA conhecer ou ter parentes e amigos na cidade esse resultado se
justifica.

Tabela 6: Meios de hospedagem

Meio de hospedagern | FERIREE | g tva (3)
Casa de familiares/amigos 43 49,4
Pousada 17 19,5
Hotel 12 13,8
Casa de Veraneio 7 8,0
Casa propria 3 3,4
Casa alugada 2 2,3
Outros/Barraca 2 2,3
Associacao 1 1,1
Total Geral 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).
Na concepgdo de Barretto (2006) “quanto ao tipo de alojamento, divide-se 0 turismo em

hoteleiro e extra-hoteleiro (camping, residéncia secundaria, apart-hotel, residéncia alugada)”.
Nessa linha de pensamento o autor destaca ainda que “é importante distinguir entre residéncia
secundaria e residéncia alugada. A primeira permite liberdade total de tempo de permanéncia e
época da viagem, enquanto a segunda deve ser contratada como um hotel reservada e paga por
tempo determinado”.

Outros fatores contribuintes para que os turistas ndo procurem por meios de hospedagem
pagos, sdo os altos precos no periodo de alta estacdo e feriados, porque 0s proprietarios
aproveitam para cobrir economicamente o periodo de baixa estacdo e o atendimento ruim nos
variados estabelecimentos de hospedagem da regido. Cruz e Géandara (2003, p. 108) destacam
que “[...] para se tornar competitivo no mercado, tanto para um destino turistico como para um

hotel, ¢ necessario criar produtos e servigos com valor agregado”.
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Sobre a escolha da hospedagem Barretto (2006) complementa ainda que “o tipo de
hospedagem interfere na duracéo e na frequéncia das viagens porgue a pessoa que tem residéncia
secundaria tem tempo de permanéncia ¢ uma frequéncia de viagens ao local imprevisiveis”.
Percebe-se, segundo a classificacdo deste autor, que os turistas tém residéncia secundaria na
cidade ou regido.

A maioria dos entrevistados estava viajando com familiares (44,8%), com conjuge, filhos e
amigos; a organizacdo da sua viagem foi de forma independente (96,6%), levando-se em conta
que eles mesmos pesquisaram e planejaram a viagem sem o auxilio de uma agéncia emissiva ou

receptiva.

Tabela 7: Quem o acompanha na viagem

Quem o acompanha na Frequéncia Frequéncia

viagem Absoluta Relativa (%)
Familiares 39 44,8
Com cbnjuge 17 19,5
Amigos 15 17,2
Sozinho 10 115
Outros 4 4,6
Com filho 2 2,3
Total Geral 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).

Tanto a duracdo da viagem, como a permanéncia na cidade de Parnaiba, mais frequente, foi
de 1 a 10 dias de duracéo, 55,2% e 75,9%, respectivamente. Esse tempo pequeno se deu devido
a inclusdo de outros destinos na viagem, por passarem apenas uma semana no municipio por ndo

conter atrativos suficientes para que aumentasse o0 numero de dias em Parnaiba.

Tabela 8: Duragdo total da viagem

Duragéo total da viagem F;%%%?Sf ;a FL: erlz(gil:/gnfoi/i)
De 1 a 10 dias 48 55,2
De 11 a 20 dias 22 25,3
De 21 a 30 dias 12 13,8
Acima de 30 dias 3 34
Incerto 2 2,3
Total 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).
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Os poucos dias passados no municipio levaram a uma reclamacéo de que no periodo noturno
ndo sdo oferecidos diferentes pontos culturais e de shows para que se possa ter uma noite
agradavel e, se ha, ndo sdo divulgados para que chegue até o turista, restando a ele, como Unica
opc¢ao noturna, retornar para seu meio de hospedagem.

De acordo com Barretto (2006) a duragdo do turismo pode ser excursionista (viagem de
menos de 24 horas), de fim de semana, de férias, de tempo indeterminado. Quanto a frequéncia,
o turismo pode ser regular (anual, mensal, de férias e feriados etc.) ou esporadico. O turismo de
Parnaiba ¢é de fim de semana, de férias, de tempo indeterminado e a frequéncia é esporadica, por

ser de poucos dias e ndo ter tempo determinado para acabar.

Tabela 9: Duracdo de dias no Estado do Piaui

Duracdo de dias no Estado do | Frequéncia Frequéncia
Piaui Absoluta Relativa (%0)
De 1 a 10 dias 66 75,9
De 11 a 20 dias 9 10,3
De 21 a 30 dias 8 9,2
Acima de 30 dias 3 3,4
Incerto 1 1,1
Total Geral 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).

A pesquisa mostra que 37,9% dos entrevistados vém somente a Parnaiba, como por exemplo,
as pessoas que vém de Teresina — Piaui, por ndo possuirem praias no seu entorno aproveitam os
feriados prolongados e férias escolares para desfrutarem do litoral; 29,9% incluem outras cidades
do Piaui, sendo que, a maioria, era para Luis Correia e Barra Grande, no Cajueiro da Praia. Outros
falavam que era para todo o litoral do Piaui ou cidades proximas e 17,2% incluiam varios Estados
do Nordeste em particular, muitos disseram que iriam para a Vila de Jericoacoara - CE e
Barreirinhas e os LencGes Maranhenses — MA, seguindo a Rota das Emog0es, outros também
incluiram Fortaleza — CE, Sdo Luiz — MA, Natal — RN e Recife — PE.

Tabela 10: Destinos inclusos

Frequéncia Frequéncia

Destinos inclusos na viagem Absoluta Relativa (%0)
Somente Parnaiba 33 37,9
Outras cidades do Piaui 26 29,9
Vérios Estados do Nordeste 15 17,2
Né&o especificou 7 8,0
Cidades do Ceara 3 34
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Cidades do Maranhdo 3 3,4

Total 87 100,0
Fonte: pesquisa direta (2014).

Comunicacao e imagens fotograficas — pesquisas antes de viajar?

Segundo o Gréfico 1, amigos e familiares foram a principal fonte de informacéo do destino,
(24,1%). Isso deve-se ao fato de que, muitos tinham parentes e amigos na cidade, ou tinham
acesso atraves de amigos e/ou pessoas que ja o conheciam. Sites da internet vem em seguida com
19,5% e 0 Google com 13,8%.

Grafico 1: Fontes de informacdo utilizadas para a escolha do destino

Fontes de informacdao utilizadas para
a escolha do destino

8% 5.70% 24.10% = Amigos e familiares
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m Facebook
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Fonte: pesquisa direta (2014).

Por esse resultado verifica-se que o0s turistas pesquisam na internet sobre o local que vao
visitar, mas somente ap6s a indicacdo, e acesso as caracteristicas, fornecidas por outra pessoa.
Assim, tendem a ter curiosidade de ver fotos e colher informacg6es apenas quando comentam a

respeito do lugar.

A crescente demanda turistica vem impulsionando a amplia¢do das fontes de
informacdo as quais o potencial turista possa vir a ter acesso. Neste contexto,
torna-se cada vez mais urgente o uso das novas fontes de informagdo como
veiculo difusor dos servicos e informagdes turisticas. A Internet € um exemplo
de fonte alternativa de informacéo, haja vista que tal fonte surge e se consagra
como uma poderosa ferramenta de comunicacdo e distribuigdo, cada vez mais
presente no dia a dia da sociedade. Seja apenas como uma forma de lazer,
cultura, informagdo ou como uma ramificacdo do trabalho, a Internet torna-se
quase que indispensavel na atualidade. Portanto, ndo é estranho que um nimero
cada vez maior de empresas e destinos turisticos esteja se voltando para a Web,
devido aos beneficios oferecidos por este meio de informacéo e comunicagao
(CACHO e AZEVEDO, 2010, p. 43).
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De acordo com o Gréafico 2, o turista costuma pesquisar fotos (78,2%) para conseguir
informacdes sobre o local, ver os principais pontos turisticos, pesquisar trajetos mediante essas
principais midias: Google (31%), internet (21,8%) e Facebook (10,3%). De acordo com esses
resultados, percebeu-se, de forma geral, como a internet tem contribuido para a tomada de
decisdo para deslocar-se para um destino turistico, pois quaisquer midias citadas com maior

porcentagem na pesquisa sdo do meio virtual.

Gréfico 2: Quais midias sdo pesquisadas as fotos

Quais midias sdo pesquisadas as fotos

3.40% 2.30%

5.70% = Google

H Internet
Facebook

m Sites Locais

m Google Imagens

0,
10,30% Sites de Turismo

Fonte: pesquisa direta (2014).

Quando o potencial turista ouve falar sobre um destino turistico, ele pesquisa para saber se
é como disseram e se deseja visitar também. As fotos postadas por pessoas em redes sociais
contribuem significativamente, visto que as fotografias postadas nessas midias caracterizam a
satisfacdo pela viagem e isso da veracidade as informacGes colhidas.

No Gréfico 3, quando perguntados se participam das redes sociais a pesquisa indicou que
(43,7%) responderam ser possuidores de perfis no Facebook, (10,3%) WhatsApp e (9,2%)
Instagram. A porcentagem destinada ao Facebook caracteriza-se por sua maior utilizacdo por
parte dos entrevistados no periodo da aplicacdo dos questionarios e, 0 WhatsApp e o Instagram
estavam bem no inicio. Também se verificou que muitos ndo responderam (14,9%) ou disseram

ndo possuir redes sociais (12,6%).
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Grafico 3: Possui perfil em redes sociais ou pagina na web

Possui perfil em redes sociais ou pagina
na web
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10.30% = Facebook
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= N&o possui

m WhatsApp

m Instagran

Twitter

14.90%

12.60%

Fonte: pesquisa direta (2014).

Neste sentido, Manosso e Gandara (2016, p. 282) ainda mencionam sobre a importancia das
redes sociais, pois acabam por “[...] se destacan en esta perspectiva pues son empleadas para
mostrar (compartiendo) las fotografias de sus experiencias, 1o que vivio y hasta lo que sintio al
disfrutar el espacio urbano-turistico materializado en su foto”.

Com o avanco tecnoldgico, o uso das redes sociais por turistas tem aumentado conforme
dados da pesquisa. Essas midias digitais influenciam na hora de viajar, pois o turista procura por
paginas que abordam o destino, buscam comunidades, acessam fotos de outras pessoas que ja
visitaram o local, procuram divulgacao governamental e s6 assim tomam a decisao de viajar.

Ao perguntar se a imagem vista antes da viagem, através das midias, se refletiu na realidade
da paisagem visitada, 47,1% deram a nota cinco (Totalmente), 32,2% nota quatro (com ressalvas)
e 12,6% nota 03 (parcialmente), mostrando que apesar das falhas encontradas nas imagens, elas
ainda estdo atuais, e de acordo com a realidade. Percebeu-se que todos os entrevistados tinham
algo a opinar sobre melhores condicGes para recepcionar os turistas, mas ndo levaram em conta

suas exigéncias na hora de dar a nota sobre esta questdo, em que a maioria foram notas altas.
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Gréfico 4: A imagem vista antes da viagem se reflete na realidade da paisagem visitada

A imagem vista antes da viagem se
reflete na realidade da paisagem visitada
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Fonte: pesquisa direta (2014).

O total gasto na viagem dos entrevistados (32,2%) foi de R$ 1.000 a R$ 3.000, observando-

S€ aSSIM, que esses turistas tinham uma renda mediana. Apesar dos gastos na cidade serem pequenos, estavam inclusos outros destinos nesse

orgamento e, portanto se justificava a quantia ser alta. Também verificou-se que a maioria dos turistas tinham se planejado de maneira ao saber
ao certo quanto seria gasto, porém quanto aos valores as respostas eram vagas. Assim, Barretto (2006) descreve que “pelo financiamento, o
turismo pode ser autofinanciado (pago pelo usuério), social (com subvengédo do Estado) ou gratuito (quando uma terceira pessoa ou instituigdo
paga pela viagem)”. Neste sentido, percebeu-se que o turismo de Parnaiba é autofinanciado (a maioria dos turistas estavam pagando a propria

viagem), conforme a Tabela 11 a seguir.

Tabela 11: Quanto foi gasto na viagem

Frequéncia Frequéncia

Quanto foi gasto na viagem Absoluta Relativa (%0)
De R$ 1.000 a R$ 3.000 28 32,2
De R$ 500 a R$ 1.000 21 24,1
Até R$ 500 15 17,2
Acima de R$ 5.000 11 12,6
De R$ 3.000 a RS 5.000 9 10,3
N&o especificou 3 34
Total 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).

Sobre a analise da satisfacao dos turistas, no geral, foi satisfatoria. Dos 16 itens pesquisados
10 obtiveram maiores valores de porcentagem na opc¢do “Bom”. A maior parte dos turistas
mostrou-se satisfeito em relagdo s praias, com maior indice na opgio “Otimo” (41,4%). No item
sinalizacdo turistica, disseram estar regular (36,8%), por ndo terem visto muitas placas ou que as

que existiam estarem sucateadas. Nos itens atrativos naturais, hospitais, aeroporto e rodoviaria a
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maioria dos entrevistados disseram ndo conhecer ou ndo ter tido acesso, o que se justifica por
terem passado poucos dias na cidade e terem se deslocado até o destino por meio de transporte

proprio (carro).

Tabela 12: Satisfacdo quanto aos seguintes aspectos (Frequéncia relativa %)
Satisfacdo quanto aos

seguintes aspectos Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo gaﬂcsae Total
(Frequéncia Relativa %) P
Alimentacdo/gastronomia | 18,4 | 49,4 | 20,7 11 11 9,2 100
Informacdes turisticas 57 1368 218 13,8 5,7 16,1 | 100
Praias 414 39,1 9,2 0 0 10,3 | 100
Atrativos naturais 345 [414] 138 2,3 0 8,0 100
Atrativos culturais 46 [299| 115 6,9 11 46,0 | 100
Ruas e Avenidas 10,3 | 46,0 | 21,8 10,3 4,6 6,9 100
Precos 80 [391]| 3272 5,7 6,9 8,0 100
Hospitais 11 | 34 4,6 2,3 3,4 85,1 | 100
Saneamento bésico 46 [310| 218 10,3 5,7 26,4 | 100

Seguranca (policiamento) | 2,3 | 46,0 230 5,7 6,9 16,1 100
Distribuig8o de energia

elétrica 2,3 46,0 20,7 5,7 4,6 20,7 100
Sinalizacgdo turistica 57 |264| 368 9,2 13,8 8,0 100
Hospedagem 184 1368 | 10,3 0 11 33,3 100
Aeroporto 46 |115 8,0 2,3 2,3 71,3 100
Rodoviéria 1,1 1195] 161 4,6 57 52,9 100
Orla maritima 149 | 414 17,2 3,4 3,4 19,5 100

Fonte: pesquisa direta (2014).

Com relacdo a satisfacdo com aspectos da cidade, 0s entrevistados que expuseram suas
opinides; criticavam ou davam sugestdes para futuras melhorias; falaram muito sobre o
atendimento ndo qualificado dos estabelecimentos comerciais, alimenticios, de hospedagem e
dos artesanatos; reclamaram da falta de transporte na cidade nos fins de semana e feriados; das
lojas estarem fechadas; da falta de um centro de informacdes turisticas ou um mapa para se
localizarem em Parnaiba.

Para Godinho (2010, p. 02) “a infraestrutura turistica corresponde ao conjunto de objetos
técnicos que ddo suporte ao uso turistico do espaco geografico, sua génese relaciona-se a pratica
do turismo, embora em muitos casos sua forma seja resultado de processos historicos anteriores
a apropriacdo turistica”.

Quanto a satisfacdo geral com o destino (Tabela 13) a nota que prevaleceu foi cinco
(totalmente satisfeito) com 43,7% seguido da nota quatro (com ressalvas) com (41,4%) e trés

(parcialmente) com (14,9%). Diante da pergunta sobre satisfagdo com Parnaiba, eram
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espontaneos em responder notas boas, apesar de, em muitos citados, a satisfagdo nédo ser

favoravel, por conta de problemas, como, por exemplo, com a infraestrutura.

Tabela 13: Satisfacdo geral com o destino

Frequéncia Frequéncia

Satisfacéo geral com o destino Absoluta Relativa (%0)
Cinco (totalmente satisfeito) 38 43,7
Quatro (com ressalvas) 36 414
Trés (parcialmente) 13 14,9
Total 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).
Ja a Tabela 14, a intencdo de retornar a cidade, 92% disseram que sim, pretendem retornar e
recomendardo a outros (97,7%), por meio de redes sociais (72,4%) e pessoalmente (92%). Nessa
questdo os turistas disseram que a beleza natural de Parnaiba esta de parabéns e, por este fato

voltariam, porém os itens estruturais deixam a desejar e necessitam de melhorias.

Tabela 14: Pretende voltar ao litoral do Piaui

Pretende voltar ao litoral do Frequéncia Frequéncia
Piaui Absoluta Relativa (%)
Sim 80 92,0
Talvez 5 57
N&o 2 2,3
Total 87 100,0

Fonte: pesquisa direta (2014).

Lage (1992, p. 64) relata que dentro da “segmentagdo geografica de mercado, tem-se aquela
que é feita pelos atrativos naturais (ou artificiais) da regido turistica escolhida, ou seja, uma
escolha pelas opg¢des de: mar, sol, neve, montanha, flora, fauna e outras”.

Na maioria das vezes quando perguntados sobre se fariam a recomendacdo do destino
Parnaiba, os entrevistados respondiam de imediato que sim, dando entender que gostaram da
cidade apesar de suas deficiéncias. Desse modo, pode-se perceber que a maior parte dos turistas
que se encontravam em cada um dos pontos turisticos recomendaria a cidade para outras pessoas,
0 que é relevante para a comunicacdo turistica, ja que muitos desses entrevistados afirmaram
nesta mesma pesquisa que a maior fonte de informacg&o dar-se através de amigos e parentes.

Ao recomendar o destino Parnaiba, essa pessoa esta contribuindo de forma positiva para que

a comunicacao turistica aconteca de maneira mais veridica diante de potenciais turistas, pois eles
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acreditardo nas opinides de pessoas que ja estiveram na cidade, detectardo a satisfacdo nas
palavras, fotos e imagens apresentados e se sentirdo mais seguros em fazer a viagem até o destino.

Dessa forma, analisando os resultados alcangados neste trabalho é possivel afirmar que a
imagem é um importante fator para a influéncia da tomada de deciséo do turista e na comunicagéao
turistica de um destino. Gandara (2008) propde que existe uma relagdo entre a satisfacdo do
turista no decorrer da experiéncia do local visitado com as expectativas que ele obteve antes da

viagem, fazendo com que estas expectativas correspondam na realidade encontrada no destino.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao seguir os dados da analise e dos relatos indiretos pelos contatos presenciais com 0s
entrevistados, fica evidente que a comunicacdo turistica em Parnaiba/P1 ainda esta deficiente no
que se diz respeito ao alcance de suas imagens. Pode-se perceber que muitos dos turistas
procuraram por informacBes em midias digitais, mas o que passou maior confiabilidade foi o que
disseram amigos, parentes ou pessoas 0s quais ja vivenciaram a experiéncia de férias, ou fins de
semana na cidade.

Nessa perspectiva, considera-se, a partir dos estudos bibliograficos e da analise dos dados
da pesquisa, que a comunicagdo turistica na regido em estudo esta em crescimento e que ja ha
uma procura por parte dos turistas por informac6es, mas ainda é pouco significativa, levando em
conta que as respostas dos turistas estavam muito vagas. A proposito, este seria um dos motivos
para trabalhar os dados dessa pesquisa, possibilitando a criacdo de um planejamento de marketing
comunicacional turistico mais elaborado no municipio com participacdo de atores publicos e
privados.

Parnaiba como polo da regido litoranea tem dificuldades de se colocar como uma cidade
turistica, pois o0s turistas a caracterizam mais como local de passagem, do que de repouso, para
permanecer e/ou desfrutar de seus atrativos. Entretanto, esses turistas costumam pesquisar fotos
para se informar sobre a localidade, trajetos e pontos turisticos do destino, procuram estas
informacdes através do Google, Internet e Facebook.

Assim, entende-se que a internet, na atualidade, tem contribuido para que o potencial turista
decida por determinado destino turistico e, desse modo, espera-se que as empresas facam desses
meios um facilitador de divulgacdo do municipio, promovendo e produzindo imagens atualizadas

da regido.
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Através dessa pesquisa verificou-se que a principal midia que motivou a vinda dos turistas
para Parnaiba/Piaui foi a internet, através dos sites, bem como do Google, do Facebook, alem do
uso da TV, porém ficou evidente a influéncia comunicacional de parentes ou amigos, e por esse
motivo o grau de importancia dos canais midiaticos e imagens fotograficas ainda é baixo para
atrai-los para o municipio.

Percebeu-se ainda a relevancia do uso das midias e imagens fotograficas na escolha do
destino de viagem por parte do potencial turista, bem como, também & perceptivel que,
dependendo das imagens e informacdes repassadas nas principais midias se torna fator de deciséo
na hora de escolher e posteriormente de viajar.

Quanto as redes sociais, 0s turistas as tém utilizado comumente como meio de
entretenimento, ao postar e ver fotos de outros usuarios, videos e pesquisas, principalmente por
paginas de empresas confidveis as quais oferecem informac@es relevantes na hora de escolher
um destino de viagem. Quanto mais as empresas turisticas da regido fizerem bom uso das redes
sociais, como meio de divulgacdo, com fotos e videos da localidade, mais turistas poderdo
deslocar-se a Parnaiba/Piaui.

Assim, tornou-se importante conhecer a percep¢do do turista no que tange ao fator
comunicacional e as imagens nas midias, de forma a entender como este processo ocorre e levar
o resultado deste trabalho para as empresas realizadoras desta difuséo, sugerindo-se a execugéo
de um projeto ou trabalho que melhor disponha e apresente como as empresas estdo passando
estas informacdes e se estdo obtendo os resultados esperados, para que se facam as devidas
mudancas e assim, aconteca uma comunicacao eficaz e veridica através das midias empresariais

repassadas para 0s potenciais visitantes.
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