INOVACAO EM TURISMO RELIGIOSO: UM ESTUDO NO SANTUARIO DO LIMA
—PATU/RN

RESUMO

No contexto competitivo contemporaneo, para serem assertivos na escolha das melhores
estratégias de visibilidade e consolidacdo da identidade, os destinos turisticos, inclusive os de
cunho religioso, como é o caso do Santuério do Lima, situado na cidade de Patu/RN, precisam
do auxilio das novas tecnologias, ligadas a informacéo e a publicidade. De modo que venham
a promover maior interagdo com os consumidores e pragmatismo nos relacionamentos com
outras organizagdes do setor, a saber disso, emergiu a proposicdo investigativa deste artigo. A
luz da reflexdo sob as literaturas no Brasil, é preciso evidenciar que, o objetivo principal dessa
pesquisa que € analisar como o uso de novas tecnologias e de estratégias como o marketing de
lugares, possam influenciar de forma benéfica para que o Santuario do Lima seja consolidado
como forte destino turistico no segmento religioso. Especificamente se é objetivado, verificar
como se da a aplicacdo da tecnologia de informacdo no turismo religioso as consequéncias
para o turismo, na sociedade atual; apontar as vantagens do Marketing de lugares mercado do
turismo. Para a efetivacdo deste estudo, foram analisados fatores, por meio da reviséo
bibliografica, dos paradigmas da competitividade, comunicacdo, publicidade, anseio dos
consumidores, da satisfacdo e fidelizacdo dos turistas. Os resultados mostram que ao ser
inserido o0 uso de novas ferramentas tecnoldgicas como meio de divulgacao e consolidacdo da
identidade do Santuario do Lima como destino turistico religioso, se € oportunizado o
crescimento e aprimoramento de boas estratégias de gestdo, marketing e financeiro da
Organizagao.
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1 INTRODUCAO

O turismo é uma prética que muito contribuem para com o desenvolvimento de
municipios, estados e do pais de modo geral. Sua atividade se faz relevante, especificamente,
para o desenvolvimento da economia dos lugares de destino. Segundo pesquisa da World
Travel & Tourism Council (WTTC), no ano 2018, o turismo representou 8,1% do Produto
Interno Bruto do Brasil ou 152,5 bilhdes de délares. O nimero aponta um acréscimo de 3,1%
em comparagdo ao ano de 2017. Ainda de acordo com a pesquisa, 0 setor colaborou para
a criacdo de 6,9 milhdes postos de trabalho, cerca de 7,5% do total de vagas geradas no
decorrer do periodo. Assim, a partir dos dados apresentados na pesquisa da WTTC, é possivel
compreender a significativa importancia do turismo para o crescimento do pais.

Sabe-se que o turismo apresenta diversos segmentos, dentre eles pode-se destacar o
turismo de natureza, gastrondmico, civico, religioso e dentre outros. O referido estudo tem
como foco, apresentar consideracdes acerca de apenas um dos indmeros segmentos do
turismo do pais, aqui sera abordado a questdo do turismo religioso, atrelada ao uso das novas
tecnologias como consolidagdo da identidade do Santuario do Lima — Patu/ Rio Grande do
Norte (RN), lugar de fé visitado por muitos fiéis durante todo o ano.

Situado no municio de Patu/RN, o Santuério do Lima, € por muitos considerado, um
dos principais atrativos turistico, cultural e religioso do Polo Serrano do Rio Grande do Norte.
De acordo com o Relatorio da empresa de consultoria Solimar International (2016, p. 92) cita
que “Patu apresenta dois atrativos turisticos importantes, um religioso — Santuario Nossa
Senhora dos Impossiveis e a rampa para salto de parapentes na Serra do Lima, além de um
visual muito bonito das montanhas rochosas ali localizadas, na retaguarda da cidade”.



Pode-se ainda apresentar que o0 Santuario do Lima é, além de um lugar que condiciona
a seus visitantes a sensacdo de espirituosidade, € um lugar de grande relevancia para a
economia do municipio e do proprio Santuario, por atrair fieis de varios lugares do pais. Pela
grande relevancia econdémica que este produto turistico tem para a regido, consideramos como
necessario um estudo acerca de conhecermos como a utilizagdo das novas ferramentas
tecnologicas podem contribuir para o aperfeicoamento ou implantacdo de medidas que
contribuam com permanéncia identitaria do Santuério do Lima na segmentagdo de turismo
religioso.

Com o crescimento do segmento de Turismo religioso, no qual o Santuario do Lima
esta inserido, pode-se perceber a imprescindibilidade de que haja inovagfes para manter esse
lugar que foi eleito, uma das sete maravilhas do RN em evidéncia no setor. E sabido que ha
turistas cada vez mais interessados em vivenciar boas experiéncias ao visitarem os lugares
histdrico-religiosos, e desse modo, fica nitida a necessidade do uso de meios que o coloque
como um destino certo para quem procura espirituosidade, e as novas tecnologias tem um
papel essencial quando o objetivo é atrair potenciais visitantes.

Por intermédio da utilizacdo das novas tecnologias, as informacdes e a comunicacao
com os consumidores se tornam mais faceis e é uma inovacdo relevante, ao passo que as
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC) podem contribuir para o aprofundamento e
intensificagdo do conhecimento dos turistas sobre o patrimonio material e imaterial do seu
possivel destino.

Hjalager (2010), indica que as inovagdes em turismo podem ser incorporadas nas
seguintes categorias: produtos e servigos, as quais repercutem em mudancas perceptiveis 0s
clientes; processos, que envolvem novos fluxos de agdes com vista a promover eficiéncia e
produtividade, fazendo uso extensivo de Tecnologias da Informacdo e Comunicacao;
inovagdes gerenciais, na melhoria dos locais de trabalho, na retengcdo de talentos e no
incentivo a disseminacdo do conhecimento; inovacdes em gestdo, que dizem respeito as
inovacdes no marketing de relacionamento entre organizacfes e consumidores.

Com o objetivo de aproximar o Santuario com os visitantes, e bem como auxiliar o
processo de decisdo, existe a estratégia marketing de lugares, que através dela apresenta
informagOes pertinentes, tanto quanto possivel, de todas as dimensGes acerca do local
turistico, facilitando de forma objetiva e direta a escolha pelo Santuario como o lugar de
destino almejado. O marketing de lugares pode ser visto como uma significativa estratégia de
atracdo para novos turistas, podendo ser utilizada nos diversos segmentos e mais
especialmente pelo segmento do turismo religioso, o qual faz parte o Santuario do Lima da
cidade de Patu/RN.

Partindo dessas consideracdes emergiu uma indagacao: “Como as novas tecnologias
podem contribuir para a consolidacdo da identidade do Santuario do Lima como destino
turistico no segmento religioso?” A busca por respostas para este questionamento delineia o
presente artigo.

O objetivo geral desse estudo é analisar como o0 uso de novas tecnologias (redes
sociais e midias digitais) e de como o marketing de lugares, podem influenciar a consolidacéo
da identidade do Santuario do Lima como destino turistico no seguimento religioso.

Por fim, com a globalizacdo é iminente a necessidade da aplicacdo de novas
tecnologias ao turismo religioso, que estdo relacionadas com a necessidade de divulgagdo
massiva e intensa do produto turistico a um numero muito elevado de viajantes, como a
absorcdo de informacdes das caracteristicas de seus consumidores, por meio de ferramentas e



midias sociais. Considera-se, assim, que o artigo é pertinente pois pretende aprofundar uma
tematica ainda pouco abordada na literatura e pioneira com relagdo ao Santuario do Lima.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Turismo como fator de desenvolvimento econémico e social

O turismo apresenta-se como um campo de estudo de interesse a varias correntes das
ciéncias sociais, além da importancia como fator de desenvolvimento econémico, o turismo
tem a relevancia do ponto de vista social, geografico, cultural e psicolégico.

De acordo com Lima (2019, p. 10):

O turismo é uma atividade de grande importancia para o desenvolvimento do pais, e
vem se destacando pela expansdo mercadolégica, com o crescimento de novos
postos de trabalho, contribuindo com o aumento de empregos e renda,
impulsionando diversos setores da economia de forma direta e indireta, e assim,
possibilitando um progresso socioeconémico. A atividade turistica esta concentrada
no processo de mudancas estruturais decorrentes do advento das TICs e do
surgimento de novos modelos de negécios. Nessa perspectiva, 0 turismo surge como
atividade pos-moderna, fazendo uso constante da informagdo e do conhecimento
como fonte de vantagem competitiva.

Assim, pode-se notar que a atividade turistica, liga-se ao processo de transformacao
tecnologica e impulsiona o processo de desenvolvimento de varios e setores, dentre eles o da
economia. Com a acrescente competitividade dos destinos turisticos, as TICs, se tornaram
uma grande aliada, ao passo que torna cada vez mais acessivel as informagfes acerca dos
lugares a serem visitados pelos turistas.

Fatidicamente o trabalho excessivo na nova conjuntura social, contribui para exaltacao
exacerbada do tempo livre e os momentos de lazer. Se na sociedade industrial, o trabalho
constituiu o cerne das preocupacdes, na chamada sociedade flexivel, o tempo livre, o lazer, o
turismo e o prazer passam também a merecer igual atengéo.

Dessa forma, Coriolano (2006, p. 21-22) afirma que:

O turismo é um fendmeno dos tempos modernos, uma invencdo do capitalismo,
portanto é relativamente recente. Surgiu quando o homem descobriu o prazer de
viajar, ndo apenas por necessidade e obrigacdo, mas por ser algo prazeroso, forma de
gozo, até se transformar em uma mercadoria como objeto de desejo e de felicidade.

No tocante ao turismo do Estado do Rio Grande do Norte, este é de grande potencial
em todos 0s segmentos e sendo um relevante contribuinte para a consolidacdo da economia do
estado, sendo segunda atividade que mais emprega, ficando atrds apenas das atividades
petroliferas. O turismo € uma atividade econdmica e uma pratica social que ganhou
expressividade no contexto do Rio Grande do Norte, com o inicio da década de 1980, quando
politicas publicas de turismo passaram a dar suporte efetivo a capitalizacdo de alguns espacos,
de modo a atrair os investimentos privados que logo se expandiram, marcando, como
consequéncia, o processo de turistificacdo (LOPES e ALVES, 2015).

2.2 Turismo Religioso

Na era pds-modernidade se foi muito discutido a respeito da diminuigdo das praticas
religiosas, as quais foram substituidas pela secularizacdo do consumo de uma sociedade
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capitalista, que afinal ndo se concretizou. Houve entdo um aumento na procura por
experiéncias religiosas para além do ambiente cotidiano, algo que influenciou a expansao do
mercado no seguimento de turistico religioso.

Assim, o0 turismo € muitas vezes um acontecimento importante para 0
desenvolvimento espiritual do fiel. Atualmente, as movimentagdes motivadas por religido séo
marcadas pelos incentivos das institui¢Ges religiosas para se deslocar a espagos sagrados.

A busca por meditacdo e reflexdo que os lugares proporcionam; para agradecer aos
pedidos anteriormente feitos; obter um tempo exclusivo para se dedicar a uma tarefa que nem
sempre € tida como prioritaria na vida movimentada cotidiana, ou seja, ter um tempo para si
mesmo e praticar sua religido, bem como pode ser motivada por uma curiosidade em conhecer
lugares novos, com culturas e habitos diferentes.

A religido, que é uma manifestagdo cultural, assume dentro de uma sociedade
particular, segundo Durkheim, o conjunto de préticas e representacfes revestidas de
carater sagrado e, segundo Bourdieu, apresenta-se como sistema simbdlico de
comunicagdo e pensamento (TEIXEIRA, 2007, p. 178).

Nesse sentimento, ao longo dos séculos, o turismo religioso tornou-se uma importante
ferramenta para as préaticas religiosas, estimulando os devotos a utilizar seu tempo disponivel
em busca de uma experiéncia de fé e praticas religiosas fora de seus limites territoriais e, com
isso, fortalecer ainda mais a sua espiritualidade.

Conscientes de que a imagem e a identidade de um destino estdo ligadas as praticas e
bens culturais que identificam seus residentes, segundo com os autores (AZEVEDO et al.,
2014; ANDERECK et al., 2005; DIAS & CASSAR, 2006; FERNANDES et al., 2016), se é
possivel supor que os residentes que desfrutam e conhecem o produto caracteristico da cidade,
enxergam uma maior relacdo do produto caracteristico com o lugar de destino.

A grande maioria das religiGes existentes utilizam-se de seus espagos sagrados para
estimular os fiéis a conhecé-los, o que culmina em uma maior movimentacdo de individuos
pelo mundo por motivos religiosos. Sobretudo a Igreja Catolica é detentora de um ndmero
expressivo de lugares religiosos por todo 0 mundo, como por exemplo: O Vaticano, o0 Monte
das Bem-Aventurangas, Tabgha, a casa de Sdo Pedro, Fatima, e inimeras outros lugares
ligados ao catolicismo, pincipalmente em paises de grande maioria catdlica como o Brasil,
com seus espacgos sagrados sendo constantemente divulgados pela midia; enfim, as varias
religides motivam os deslocamentos turisticos.

Para Aragdo (2012, p. 57):

Viajar implica em quebra de rotina, possibilitando ao individuo em transito
experienciar momentos de prazer, de satisfagdo, diversdo e conhecimento aos locais
visitados. Esse paradigma comportamental ndo abrange a populacdo flutuante em
sua totalidade. Sob o ponto de vista do turismo religioso, viajar a lugares sagrados
por compromisso com o santo ou padroeiro em questdo, pde o turismo religioso
numa categoria a parte dos segmentos turisticos.

E importante ressaltar que o turismo religioso ndo se limita aqueles individuos que
estdo em busca de reflexdo e peniténcia. O turista que tiver interesse em conhecer novas
culturas, novos significados, a materialidade cultural de um povo e o mistério envolvido na
questdo também esta praticando a atividade turistica religiosa, até porque o contato com 0s
artefatos e as edificacdes de cunho religioso induz a uma reflexdo particular e agrega novos
conhecimentos ao individuo.



2.3 Turismo e Tecnologia: Turismo inteligente

O advento das Novas Tecnologias (computadores, internet, midias digitais, redes
sociais) e a era da informacdo, vem apresentando novas possibilidades de propagacéo
informativa e de comunicagdo. Dentro do turismo ela passa ser uma ferramenta
imprescindivel para a consolidacdo da identidade dos destinos turisticos em todos os
segmentos e mais especialmente, no religioso. Através das redes sociais tem sido possivel
alimentar o sonho dos turistas apresentando a eles de forma detalhada o seu futuro destino de
viagem.

O uso das novas tecnologias na era da informacéo e avancgos tecnoldgicos globalizados
afetam diretamente as relacbes de negdcios turisticos. Na busca por mais seguranca,
comodidade e melhores precos; turistas, agéncias e intermediarios se viram imersos em novas
relacGes e possibilidades de negdcios, que modificaram de forma mais profunda a contratagdo
de viagens.

Para Anjos, Souza e Ramos (2006), a internet assume, na sociedade pds-moderna e
pos-industrial, uma hegemonia sobre as outras Tl. A sua caracteristica de disseminacdo da
informacdo em rede a torna a base tecnoldgica das organizagdes turisticas, modificando o uso
dos GDS.

Segundo pesquisas publicadas no Estudos das competitividades do Turismo Brasileiro
(2007), a partir dos anos 90 presenciou-se a expansao da Internet, o que passou a permitir que
as empresas fornecedoras de servicos turisticos estabelecessem contacto direto com o0s
consumidores. Com a ampliacdo do uso da Internet associada aos GDS possibilitou que os
fornecedores de produtos turisticos se conectassem com os seus distribuidores, que se
converteram por sua vez nos seus principais usuarios (BRASIL, 2007).

A principio se faz interessante pontuar que, uma tendéncia que vem sendo firmada
e/ou consolidada com o desenvolvimento de estudos/pesquisas, com a proposi¢do de construir
produtos, servi¢os ou inovadoras tecnologias complementares, recebe a denominagdo de
Turismo Inteligente. Gretzel (2017 apud LIMA, 2019, p. 36) apresenta como definicdo do
turismo inteligente como sendo um sistema de apoio ao turista, que proporcione servigos de
informac&o e tecnologia durante a estadia no destino. Assim, o turista contemporaneo procura
todas as informacGes acerca do destino antes da viagem, sendo um turista mais interativo e
acompanhante das tendéncias globais, ele ird pesquisar os atrativos turisticos, restaurantes,
opcodes de lazer e entretenimento, entre outras informacdes que almeja usufruir no decorrer da
viagem.

2.4 Marketing de Lugares

O marketing de lugares pode ser mensurado como marketing territorial, marketing
geografico, marketing publico, marketing urbano e marketing de localidade, mas
independentemente da nomenclatura usada, seu real significado relaciona-se a aplicacdo do
processo de troca estabelecido pelo conceito de marketing entre determinada regido, cidade,
estado ou pais e os habitantes locais, visitantes, organizagdes e investidores com o objetivo de
gerar valor as partes envolvidas. O conceito ganhou notoriedade como marketing de cidades
na década de 1980, porém, em razdo de sua limitacdo a municipalidade, foi posteriormente
designado por Rein, Kotler e Haider (1993) como marketing de lugares em funcdo de sua
abrangéncia.



O termo “marketing de lugares”, "venda de lugares” e “promocgao lugar” tém sido
usados no Reino Unido para cobrir diversas atividades de marketing de cidades ou para alertar
sobre problemas que podem resultar do fendmeno de tratar os lugares como um produto
(BURGESS, 1982; WARD, 2005).

No marketing de lugares, o produto “lugar” deve adaptar-se de forma a alcangar as
necessidades dos clientes desse lugar. Cada lugar deve definir e comunicar as suas
caracteristicas distintivas e vantagens competitivas (RAINISTO et al; 2003).

Assim, o marketing de lugar tem grande relevancia no processo do desenvolvimento
do local, com vista em satisfazer os segmentos turisticos, sendo importante também no
segmento turistico religioso, a partir dele se é possivel fazer com que 0s sujeitos consigam
enxergar as potencialidades dos lugares de destino.

H& um evidente crescimento no uso de marketing de lugares para destinos turisticos,
como afirmam Govers ¢ Go (2009): “indicam que as pesquisas, em sua maioria, enfocam o
conceito de imagem de marca e a tomada de decisdo em relagdo ao comportamento do
consumidor no turismo”. A maioria busca identificar as peculiaridades da localidade em
relacdo a sua imagem de destino turistico. Talvez, isso deve justificar a intensa presenca de
elementos simbolicos dos atributos turisticos nas a¢6es de divulgacdo dos lugares.

Contudo, a préatica do marketing de lugares precisa de aprimoramento no seu sistema
de mapeamento para conseguir identificar o valor central do produto turistico para cada grupo
alvo e capacidade de lidar com a complexidade de cada lugar.

Em sintese, as diversas literaturas destacam que o marketing de lugares deve ser
orientado para a conquista e fidelizacdo do cliente, tornando-o um divulgador das qualidades
do destino e suas peculiaridades, através de um estudo de suas necessidades como
consumidores, e 0s componentes do produto turistico devem ser examinados sob o ponto de
vista deles. Assim, o profissional de marketing precisa saber qual o perfil dos visitantes do
atrativo turistico, descobrir através de um diagndstico minucioso a vocacgao turistica a ser
praticada e que podera trazer os resultados esperados, tanto para o destino como para quem
esta indo a ele.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa consiste em uma revisdo sistematica literaria e de campo, de caréater
bibliogréafico e de natureza exploratoria propositiva (VERGARA, 2006, p.72). O uso deste
método de pesquisa foi adotado, pois, a revisdo literaria serve para mapear as origens dos
conceitos existentes, apontar por meio das principais lentes tedricas usadas para investigar um
assunto e levantar as ferramentas metodoldgicas utilizadas em trabalhos anteriores.

Desse modo, a pesquisa foi realizada por meio de levantamento bibliografico,
utilizando-se de importantes obras literarias nas mais diversas pesquisas de turismo e
marketing, sobre informacdes cientificas e técnicas referentes ao turismo como fator de
desenvolvimento econdmico e social, o turismo religioso, 0o uso de novas tecnologias no
turismo como aspecto de inovagdo no segmento e a utilizacdo da ferramenta de Marketing de
lugares no auxilio do fortalecimento do produto turistico.

Tendo como campo empirico, o Santuario do Lima, localizado do municipio de
Patu/RN, para que esta pesquisa pudesse ser efetivada, alguns passos tiveram que serem
dados: estudo bibliografico exploratéria, estudo de campo, observacdo, entrevista com o
gestor do santudrio e categorizacao dos dados levantados.



Os dados foram analisados seguindo as orientacdes dos procedimentos da analise de
conteddo, organizado em os dois principais topicos como categorias de contetdos que foram
descritas e analisadas na quarta parte. Nosso trabalho foi baseado a partir das concepgdes de
Bardin (2010, p. 280) e segue os seguintes passos para sua efetivagdo: “a) organizacao da
andlise; b) codificagdo; c) categorizacdo; d) tratamento dos resultados, inferéncia e a
interpretagdo dos resultados”.

Uma pesquisa de abordagem qualitativa, e carater descritiva, estd dividida em duas
partes: a primeira refere-se a demarcacdo do universo de estudo, e investigacdes acerca do
lugar de destino religioso, Santuario do Lima. A segunda consistiu na descricdo e enumeragao
de dados priorizando apenas aqueles visiveis e observaveis no contexto turistico religioso, nas
novas tecnologias e marketing de lugares; uma analise de documentos publicados e por fim a
discusséo, analise e divulgacdo de propostas em resposta ao que o uso de novas tecnologias
pode contribuir com a consolidaco identitaria do Santuério do Lima no Turismo Religioso
permeada pela fundamentacéo teorica escolhida.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Turismo Religioso no Santuario do Lima

A realizacdo de viagens por motivos religiosos tem sido transversal ao longo da
evolucdo da humanidade, nas décadas mais recentes, algumas destas viagens foram motivadas
pelo turismo religioso. Como destino turistico dentro do segmento religioso, esta inserido o
Santuario do Lima, espaco que tem sido visto por muitos catolicos como fonte de
espiritualidade e fé.

Considerado “o mais antigo santuario do Rio Grande do Norte” (SANTOS, 2018, p.
108), o Santuéario do Lima (Foto 1), tem sido destino de muitos romeiros durante todo o ano,
fieis que ao trilharem o caminho rumo ao seu destino sdo condicionados a “ritos de
purificagdo na passagem do impuro para o puro” (GENNEP, 2011, p. 36).

Foto 1 — Imagens do Santuério de Lima




Fonte: Blog do Gilberto Dias, 2020.

O Santuario do Lima esta cravado no meio da Serra do Lima a uma altura de 430m, e
a 3km de distante da zona urbana do municipio Patu, no estado do Rio grande do Norte. O
Santuario do Lima, uma organizacdo da Igreja Catolica, juridicamente estd situado no
territério da Diocese de Mossord - RN, a qual recebe 30% das receitas do Santuario, mas é
administrado pela Associagdo Norte Brasileira de Servigo Pastoral da Congregacdo dos
Missionarios da Sagrada Familia da provincia meridional do Sul e Nordeste. O Santuério de
Nossa Senhora dos Impossiveis, € uma organizacdo do Terceiro Setor, entidades sem fins
lucrativos, mas considerada a principal fonte geracdo de receita para o turismo do Municipio
de Patu e regido, por meio de seu grande fluxo de turistas.

O fluxo de Romeiros ao Santuério do Lima é cada vez maior, tendo em vista o
aumento gradativo de Romarias criadas pela Diocese de Mossord e pelo préprio Santuério, a
fim de atrair romeiros de varios seguimentos da sociedade. Segundo informacGes captadas
pelo ex-reitor do Santuario, Pe. Domingos de S& junto a Policia Militar estima-se que nos
anos de 2013 e 2014 cerca de 100 mil romeiros visitaram durante cada ano o Santuario do
Lima. Tornando esse lugar de fé e devocao, umas das principais atragdes turisticas do Estado
do Rio Grande no Norte.

4.2 O uso de novas tecnologias no Santuario do Lima

Em analise da situacdo atual do Santuario do Lima, esta pesquisa percebeu ao avaliar a
qualidade e eficiéncia de determinados produtos, servigos oferecidos, também, o
gerenciamento estratégico da organizacao, que o Santuario do Lima estd muito aquém no uso
das novas ferramentas de gestdo e estratégias. Para ter diferencial competitivo em tempos
globalizados os autores analisados nesse estudo orientam como diz Stopasola (2010, n.p):

O uso inteligente desses dados e dessas ferramentas, associados a uma equipe
engajada na alimentacdo do sistema e uma area de marketing bem articulada, traz
melhoria no relacionamento e resultados concretos. Baseado em registros,
comportamento, interesses, frequéncia e perfil do cliente, o gestor tem ferramentas
para desenvolver um relacionamento no intuito de torna-lo fiel.

Os meios pelos quais a organizacdo divulga suas atividades e as promove, é por meio
de panfletos, de redes sociais, em paginas do facebook, Instagram, por meios de comunicacao
como web réadio do Santuério, radio local de Patu e radio Rural de Mossord, porém de forma
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avulsa, sem planejamento, sem gestdo ou se quer gestdo de marketing, de forma caseira e
amadora pois, a manutencao de tais meios de publicidade trata-se de um servico voluntario,
apesar de ndo gerar grandes custos para a organizacdo, esses processos ndo atingem grande
escalas de publico, quanto se é permitido.

Corroborando com o entendimento do gestor do Santuario, para a manutencdo da
identidade do Santuario do Lima como destino turistico Religioso faz-se necessario o
emprego de novas tecnologias, que em geral, pode ser um diferencial competitivo no setor de
turismo religioso, associando as ferramentas tecnoldgicas de informacdo ao gerenciamento de
processos para potencializacao se consolidagcdo como forte produto turistico.

Para a consolidacdo do produto turistico diz respeito a construcdo de distintas imagens
perante 0 mercado. Tal acdo pode ser feita através da criacdo de signos visuais, ou pela
identificacdo de um forte atrativo da regido que servird como um simbolo do lugar. Com o uso
das pesquisas de mercado por meio de boas técnicas do marketing de lugares é possivel
identificar e compreender as caracteristicas do mercado, como tendéncias, habitos, evolucéo,
desejos e necessidades, com base dessas caracteristicas levantadas serdo orientados 0s
investimentos, acfes necessarias e melhor gestdo estratégica. Nas literaturas estudadas
chamam atencéo para o marketing de lugares. Afirmando:

Marketing de lugares significa projetar um lugar para satisfazer as necessidades dos
seus mercados alvo. Para ter sucesso nesta projecdo, os cidadaos e as empresas tém
de ser satisfeitos, bem como a sua comunidade, sendo que as expectativas dos
visitantes e os investidores tém de ser atendidos (GERTNER e KOTLER, 2004,

n.p).

A partir das evidéncias percebidas na pesquisa de campo, pode-se dizer que o
Santuério do Lima por ser um destino turistico precisa investir maior promocao revelando
seus pontos positivo. A inovacao tecnologica auxilia a identidade local acontece por meio da
construcdo de uma nova imagem destacando o0 crescimento, impulsionando o
desenvolvimento econdémico e aumento no fluxo de turistas. Por meio do marketing de
lugares, promover sua imagem como local forte no turismo religioso, com isso incentivar
investimentos governamentais e a iniciativa privada, que desejariam ter sua marca associada a
boa imagem do Santuario.

No segmento de turismo religioso, como €é o caso do Santuario do Lima, é importante
que esse investimento ocorra de forma constante, para que possa consolidar-se como
referéncia do seguimento. A seguir, vé-se no quadro 1 de oportunidades para Turismo
Religioso com a utilizacdo de novas tecnologias no setor, segundo embasamento tedrico
estudado por este artigo.

Quadro 1- Oportunidades e ameacas com uso de inovacges tecnologicas.

OPORTUNIDADES EMBASAMENTO LITERARIO
Aproximacdo do consumidor ou possivel Kotler, 1993; Rainisto, 2003; Cobra, 2007 e
consumidor; Cacho; Azevedo, 2010.

Fortalecimento competitivo; Poter, 1989; Kotler, 1993 e Rainisto, 2003;
Stopasola, 2010.

Promocao da imagem do destino turistico; Martinez, 2006; Sampaio, 2014 apud Lages,
2014.



Disseminacéo rapida e eficiente do contetdo
da programacéo;

Divulgacdo do destino em grande escala e
comunicacdo direta com turistas;

Planejamento estratégico e otimizacdo de
processos;

Baixo custo; Informacdes em tempo real sobre
a movimentacgdo, preferéncias e interesses dos

Coriolano, 1998; Lage, 2000; Costa; Rita e Agua,
2001 e Cacho; Azevedo, 2010.

Coriolano, 1998; Lage, 2000; Costa; Rita e Agua,
2001; Cacho; Azevedo, 2010 e Stopasola,2010.

Poter, 1989; Kotler, 1993; Bissoli, 1999; Rainisto,
2003; Cobra, 2007

Neuhofer e Buhalis, 2013; Neuhofer, Buhalis e
Ladkin, 2013.

Stopasola, 2010; Neuhofer e Buhalis, 2013;
Neuhofer, Buhalis e Ladkin, 2013.

seus clientes.

Fonte: elaborado pelos autores, 2021.

Em um consenso, 0s importantes autores, expdem que inovagao é o processo de tornar
oportunidades em novas ideias e dar a elas um sentido pratico, seja no turismo ou nos demais
setores de servigos, engloba uma série de processos e areas, em relacdo a um novo produto ou
aprimorado. A inovacdo é o desenvolvimento e aprimoramento continuo do conhecimento,
em busca de algo novo, desconhecido ou ndo, produzido com base em novas ideias e
construido desde a estaca zero ou de algo ja existente, de forma rentavel e apresenta diferentes
niveis de riscos.

Existe um entendimento sobre oportunidades da inovacdo tecnol6gica no turismo
religioso, na qual enxerga-se um processo que traz bem mais beneficios e crescimento
articulado para os produtos turisticos do que ameacas. No entanto, esta logica da forca das
interacOes entre os participantes da rede, de experiéncias acumuladas e transmissdo de
conhecimentos explicitos e velados conjuntamente.

Estudos observados por esta pesquisa, consideram que a internet € um meio de
comunicacdo fundamental para a promocéo turistica das suas localidades. Ressaltam ainda
que as novas midias é um instrumento de comunicacdo que promove uma determinada
localidade ou regido perante todo o mundo, que ha a possibilidade de existir uma maior
interacdo entre a organizacdo com o consumidor, que a informacdo pode ser divulgada com
mais detalhes com a inser¢édo de texto, som e imagem e a custos baixos. Demonstram que as
novas tecnologias tém vantagens em relacdo aos outros meios de comunicagdo, mas
reconhecem que € preciso saber tirar proveito dela.

Assim, as novas tecnologias surgem com ferramentas que possibilitam o acesso
instantaneo a informacé&o sobre os pontos turisticos, mas também é um novo campo de batalha
para as organizacGes promotoras por promover facil captacdo de dados de clientes de
organizac@es concorrentes. O uso das ferramentas tecnoldgicas cada vez mais sdo necessarias
para no segmento turistico, por possibilitar a aproximacéo do cliente com destino desejado.

As inovagdes tecnoldgicas devem ter funcionalidades adaptiveis a diferentes
localidades, pessoas e situacdes. Essas novas tecnologias precisam integrar por meio
dispositivos mdveis, com redes sociais, sistemas baseados em localizagdo e interfaces
inteligentes de aplicativos. A comunicacao global é essencial para que o acesso a informacdes
a qualquer hora e em qualquer lugar seja possivel. A integracdo de ferramentas de softwares
ajuda a definir novas estratégias de negdcios e na descoberta de novos padrbes de consumo
dos turistas.
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O desenvolvimento de conexdes inteligentes, que apresentem informacGes
personalizada conforme as caracteristicas dos utilizadores da rede: perfil, preferéncias, local
onde se encontra, entre outros, seria importante para o Santuario. Algumas dessas ferramentas
tecnologicas que podem auxiliar na gestao estratégica do Santuario do Lima foram listadas no
quadro a seguir:

Quadro 2- Ferramentas de inovacdo de auxilio de gestdo e marketing para o Santuério

do Lima
Ferramenta Concepcéo Funcionalidade Area de Aplicagio
Método Mapa de negécio, separado em = Permite melhor entendimento do ~ Gestéo e estratégias
Canvas nove blocos de uma maneira modelo de negdcio.
que enfatiza o aspecto visual.
Midias Uma Plataforma com énfase na Alcangar publico, comunicacédo Publicidade e
digitais comunicacdo com o mercado. (informar e escutar), promover propaganda
negocios e criar relacionamentos.
Aplicativos Programacdo de computador Facilitar e reduzir o tempo de Gestdo, estratégias,
para processar dados execucao de uma tarefa pelo Publicidade e
eletronicamente. usuério. propaganda
Big Data Analisa e interpreta dados que a Fornece dados de clientes, os Gestdo, estratégias,
internet disponibiliza dados ou rastros digitais por Publicidade e
monitoramento de redes sociais. propaganda

Marketing de
Lugares

Envolve governos, cidadaos e
organizacfes que compartilham
uma visdo. Motiva a garantia de

incentivos, e parcerias para
promoc¢do de um destino.

Desenvolver uma imagem forte e
atraente, Promover os valores e a
imagem do local de uma maneira
gue 0s possiveis que Seus Usuarios
percebam as vantagens.

Produto, prego,
promocao.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Novas tecnologias como as redes sociais sdo também um forte canal de auxilio na
interacdo, isso se deve a facilidade em que se pode entrar em contato e ser notificado quando
h& uma resposta. Outro fator que estimula que as pessoas interajam com o produto turistico
em um ambiente mais descontraido e cheio de pessoas, embora que virtualmente. De modo
que é possivel criar uma forte interacdo com os seus seguidores, também é facil promover o
engajamento com as postagens da organizagao.

Muito embora destinos turisticos de cunho religioso tenham a premissa de tratar de
assuntos e/ou questbes espirituais, eles também tém sua dimensdo interativa e por vezes
recreativas. Ndo obstante, na dimensdo religiosas do produto turistico, existe laténcia por
praticas de marketing para captar mais interessados no destino turistico e suas atragdes. Existe
uma enorme gama de produtos vendidos e ampla area de consumo atrelados ao destino
turistico, como produtos religiosos como imagens, fitas, tercos, objetos sacros, aneis, camisas
e bonés com imagens ou frases biblicas, CDs de musica religiosas, brinquedos, adesivos e
livros, uma imensa lista. As novas tecnologias com a internet desempenham um papel
fundamental na transformacdo em todos tipos de negdcios desde economia com vedas on-line,
divulgacdo dos destinos até aplicativos informativos

Para manter-se como importante destino turistico religioso, o Santuario do Lima,
necessita passar inovacdes, para que assim ndo percam a fatia que lhe pertence nesse
segmento de mercado. Assim, 0 uso de novas tecnologias se faz verdadeiramente importantes,
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pois contribui, com suas ferramentas, para que as organiza¢Ges criem novos mecanismos,
softwares, bem como produtos e servicos ainda mais assertivos, para, dessa maneira,
possibilite melhor atendimento seus clientes, proporcionando melhores experiéncias, com
maiores chances de torna-los propagadores satisfeitos com o produto turistico.

Assim, o turismo inteligente € uma inovacdo significativa, que pode condicionar aos
destinos turisticos a consolidacéo de sua identidade, tal iniciativa sem sombra duvidas, ao ser
empregada no Santuario do Lima de Patu/RN podera trazer novos conhecedores e visitantes
ao local.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Para se destacar no mercado e conquistar o turista, organizac¢oes ligadas ao setor estdo
inovando nas relagbes com seus consumidores. No turismo, a ado¢do de medidas criativas e
inovadoras é cada vez mais latente. E a tecnologia tem demonstrado como grande motor desse
mercado de inovacdo. A todo momento surgem novos aplicativos para celulares com
informagdes sobre destinos e viagens, que despertam o ainda mais o desejo aos praticantes
desse ambiente interativo.

No entanto, por meio das reflexfes observadas nesta pesquisa, a luz dos autores
estudados, o que se impdem sobre o turismo religioso no Santuario do Lima, a de que é
necessario assegurar os interesses da organizacdo por um desenvolvimento sustentavel com a
implementacdo de novas ferramentas tecnologicas no intuito de manter-se competitivo no
segmento, pois, note-se que quem possui uma boa estratégia de comunicacdo na divulgacao
da informacao obtém maiores ganhos na opcao do cliente, uma vez que ha propensdo para um
melhor conhecimento e uma maior capacidade de triagem e escolha.

E importante ressaltar que, o fendmeno conhecido por “globalizagdo™, caracteristico
da nova tendéncia mundial faz com que os locais de turismo religioso ndo possam se
considerar um simples cenario devocional, mas um local onde se ambientam as atividades
comerciais e espiritualidade. Muito além disso, as organizacfes deste segmento turistico
devem aceitar uma mudanca importante: transformar-se em vendedora de produtos, servicos e
ideias. Essa nova funcdo da administracdo impde a adocao de acOes planejadas de marketing,
visando tornar o destino atrativo e competitivo em relacdo aos demais.

Os efeitos das novas tecnologias, ao invés de diminuir o desejo por deslocamento,
estabeleceu novas formas e necessidades de convivio com as demais localidades e culturas. O
turismo é a nova usina da felicidade, com capacidade de transformar a realidade do ser
humano, isso ndo sera obstruido pela tecnologia, ou qualquer outro tipo de desafio. Pelo
contrario, o impacto da tecnologia no processo de tomada de decisdes do turista mobiliza os
destinos turisticos ficarem atentos a sua presenca digital e a reputacdo de seus servicos e
produtos. A melhoria nos ganhos para a organizacao e destino realimentam esse ciclo: viajar,
voltar satisfeito, compartilhar estérias, influenciar amigos e gera uma cultura de viagem.

A comunicacéo deficitaria, a auséncia de instrumentos ne gestao estratégica, a limitada
aproximacdo do Santuario do Lima com as novas tecnologias internet possibilita para que o
turista opte por outra localidade, tornando-a um mecanismo valorizador de destinos
concorrentes.

Conclui-se que a inovacao tecnoldgica veio para desempenhar um papel importante na
gestdo estratégica e promogdo dos destinos turisticos, bem como o Santuario do Lima. a
utilizacdo das midias digitais, aplicativos e softwares tem vindo, progressivamente, a
desempenhar uma funcdo crucial na gestdo e divulgacdo desses produtos. Para gerir uma

12



organizacdo muitas ferramentas sdo impostas para a sua atuagdo seja estratégias, acOes,
planejamento, diretrizes e reunides continuas com corpo operacional, gerencial e estratégico
da Instituicdo. Em analise das literaturas pesquisadas neste artigo, considerou-se que
contribuicdo das novas tecnologias de informacdo sdo transformadas em aliados poderosos,
para todas as organizag0es turisticas.

Com base no exposto, a partir dos achados na literatura, observa-se a nitida
contribuicdo que a inovacao tecnoldgica pode favorecer para a manutengdo da identidade do
Turismo Religioso no Santuario do Lima, com impactos positivos e promissores para 0
desempenho da organizacdo, caso esta opte pela adocdo dessas ferramentas tecnoldgicas.
Como sugestdo para estudos futuros, indica-se a necessidade de investigar quais possiveis
ameacas ou distirbios que o uso dessas inovagcOes pode trazer para essa organizacao turistica
de carater religioso, havendo a possibilidade que o uso de novas tecnologias cause uma maior
aproximacéo do secularismo e o simultaneo afastamento da espiritualidade.

Desse modo, se é notorio o potencial do Santuario do Lima para o campo turistico do
municipio de Patu/RN por ser ele visto pelos sujeitos de variados &mbitos como destino para a
expressao da fé e da religiosidade. No entanto, cabe evidenciar que, mesmo tendo o Santuario
do Lima de Patu/RN bastante reconhecimento por parte dos romeiros que o visitam durante o
ano todo, se faz necessario a adogdo de novos mecanismos que o condicione mais visibilidade
e consolidagdo de sua identidade como destino turistico do estado, e dai entdo parte a
imprescindibilidade de ser utilizadas as Novas Tecnologias para tal.
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