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RESUMO 

 

O presente trabalho é um relatório do processo de desenvolvimento do roteiro 
turístico e cultural que posiciona a cidade de Penedo em Alagoas como marca. 
Primeiro povoado do estado, o município está localizado às margens do Rio São 
Francisco e é considerado berço da cultura alagoana. Considerando a comunicação 
como fundamental para o fortalecimento da imagem e do desenvolvimento turístico e 
socioeconômico de um destino e com o objetivo de promover as atrações turísticas 
locais de forma acessível, este produto foi elaborado a partir de estudos sobre 
comunicação integrada, assessoria de comunicação, cultura, marca e seus 
desdobramentos nas perspectivas teóricas de Duarte (2002), Kopplin e Ferrareto 
(2009), Santos (2006) e Zozzoli (1996 e 2004), respectivamente. Com o auxílio de 
ferramentas digitais e metodologias inovadoras, foi possível contribuir com novas 
oportunidades para promoção turística do local de forma integrada. Para alcançar os 
resultados obtidos, foi utilizado o método de elaboração de hipóteses a partir da fonte 
de conhecimento familiar e a modalidade de observação participante. Além disso, a 
produção deste trabalho tem como finalidade facilitar o acesso a informações diversas 
sobre o município, tornando possível que o público mantenha uma relação de 
proximidade com a cidade. 
 
Palavras-chave: Comunicação Integrada; Marca; Turismo Cultural  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

 

This work is a report on the development process of the tourist and cultural 
itinerary that positions the city of Penedo in Alagoas as a brand. The first town in the 
state, the municipality is located on the banks of the São Francisco River and is 
considered the cradle of Alagoas culture. Considering communication as important for 
the strengthening of the image and the touristic and socioeconomic development of a 
destination and to promote local tourist attractions accessible, this product was 
elaborated from studies on integrated communication, communication advice, culture, 
brand, and its consequences in the theoretical perspectives of Duarte (2002), Kopplin 
and Ferrareto (2009), Santos (2006) and Zozzoli (1996 and 2004), respectively. With 
the help of digital tools and innovative methodologies, it was possible to contribute with 
new opportunities for the tourism promotion of the place in an integrated way. To 
achieve the results obtained, the method of elaborating hypotheses from the source of 
familiar knowledge and the modality of participant observation was used. In addition, 
the production of this work aims to facilitate access to various information about the 
city, making it possible for the public to maintain a close relationship with the city. 

 
Keywords: Integrated Communication; Brand; Cultural Tourism 
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1 APRESENTAÇÃO 

 

O seguinte Trabalho de Conclusão de Curso (TCC) é um relatório do processo 

de criação de um roteiro turístico e cultural para Penedo em Alagoas (Apêndice A) que 

posiciona a cidade como marca. Esse desenvolvimento passa pela organização e 

sistematização dos pontos de interesse a serem apresentados no guia. 

Primeiro povoado do estado de Alagoas, o município de Penedo está localizado 

às margens do Rio São Francisco. Situado a aproximadamente 150 km da capital do 

estado, o local é considerado berço da cultura alagoana. O estilo barroco colonial e o 

patrimônio da cidade histórica são preservados até os dias de hoje.  

Para a realização deste trabalho, foram contatados o Departamento de 

Comunicação (Decom), a Secretaria Municipal de Desenvolvimento Econômico e 

Turismo (Sedetur) e a Secretaria Municipal de Cultura, Lazer, Esporte e Juventude 

(Semclej) da cidade de Penedo em Alagoas, a fim de que fosse possível realizar uma 

visita técnica nos ambientes para conhecer o funcionamento dos mesmos além de 

entrevistar profissionais lotados nas pastas de Comunicação, Cultura e Turismo da 

cidade – os jornalistas Fernando Vinícius e Thiago Sobral, o diretor da juventude na 

pasta de Cultura Cleyton Porfírio e a turismóloga Fernanda Vasco, respectivamente.  

As entrevistas foram realizadas com o objetivo de conhecer as demandas, 

necessidades, pontos fortes e fracos, bem como a aplicação dos serviços das áreas 

supracitadas. Foram questionadas ações já desenvolvidas, projetos futuros, papéis e 

visões dos servidores para realizar uma base de dados visto a inexistência de um 

plano de comunicação para a cidade. A partir dos dados coletados, foi elaborado um 

diagnóstico das ações desenvolvidas e do patrimônio histórico-cultural penedense. 

Quando analisados e relacionados os recursos atrativos, produtos turísticos e 

patrimônio natural e cultural da cidade com a comunicação institucional desenvolvida 

para a promoção do local como destino turístico, notou-se a necessidade do 

desenvolvimento deste trabalho como maneira de contribuir com um material capaz 

de aperfeiçoar as estratégias já utilizadas e aprofundar as informações acerca dos 

potenciais observados do município. 

É fundamental que as ações comunicacionais incluam cuidado para com a 

imagem do local e com a imagem que a comunidade local deseja para si. Além disso, 

as ações precisam propagar boas informações que gerem expectativas nos visitantes 
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e que estas possam ser efetivamente atendidas. Por isso, a criação do guia visa 

contemplar estes requisitos. Vê-se, portanto, a existência de uma intensa 

conectividade entre a comunicação e o turismo. 

Este estudo parte do pressuposto de que a promoção do turismo cultural é um 

fator de extrema relevância para o desenvolvimento regional e assim, possui o objetivo 

de demonstrar tal contribuição a partir do envolvimento da comunidade local e dos 

visitantes com a cidade e sua história, atrativos culturais e memória social. Ele foi 

contextualizado em autores que contemplam estes tópicos. 

Neste espaço, em que se busca analisar o uso das potencialidades turísticas 

da cidade de Penedo como um fator importante para o desenvolvimento local, foi 

possibilitada, além da valorização do lugar, a criação de um produto comunicacional 

benéfico para a região, assim, esta ação torna-se oportuna e pertinente. 

O objetivo deste trabalho é elaborar um produto comunicacional para promover 

as atrações turísticas locais de forma acessível. Por essa razão, ele é composto por 

um roteiro cultural e turístico da cidade de Penedo em Alagoas disposto em 

plataformas digitais, redes sociais e exemplares impressos.  

Para isso, foram realizadas pesquisas bibliográficas sobre as variáveis 

identificadas como essenciais para o estudo, sendo elas: assessoria de comunicação, 

comunicação integrada, mídias digitais, marca, cultura e turismo cultural e seus 

desdobramentos em autores como Kopplin e Ferrareto (2009), Martino (2014), Duarte 

(2002), Zozzoli (1996 e 2004), Canclini (2003), Santos (2006) e Hall (2006). Foram 

consultados livros, artigos, dissertações, teses, monografias e outras comunicações 

consideradas pertinentes para o estudo compreendendo a importância da 

comunicação para construção de uma imagem sólida da cidade para seus públicos 

de interesse. 

Ao longo deste relatório, além da fundamentação teórica, foi construída a 

apresentação da cidade desde a sua criação apoiando- se em livros de Méro (1991 e 

1994), portais da cidade e artigos. Pelo apelo à cultura e historicidade local, 

demonstrou-se a importância do turismo para valorização dos aspectos do município.  

Tendo em vista os objetivos deste trabalho, pode-se dizer que ele foi dividido 

em três eixos: o primeiro considerou as reflexões e aprendizados teóricos que 

fundamentam o produto e em seguida, o roteiro cultural e turístico foi concebido. Após, 

o produto foi adaptado para a rede social Instagram. Todos esses passos estão 

descritos na metodologia.  
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Nas discussões, concluiu-se que a comunicação possui grande impacto para 

propagar conteúdo que favorece a imagem local atingindo o público-alvo pretendido. 

A partir disso, este trabalho faz a produção de um roteiro cultural e histórico de 

Penedo, encontrado no apêndice. 
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2 SOBRE A CIDADE DE PENEDO 

 

A cidade de Penedo, fundada no século 16, está localizada ao sul do estado de 

Alagoas, a aproximadamente 150 km da capital, às margens do Rio São Francisco, 

na divisa com o estado de Sergipe e é considerada berço da cultura alagoana. O rio, 

apelidado como Velho Chico, possui valor econômico, social e cultural para a cidade 

e percorre seis estados do Brasil. 

Segundo dados do último censo do Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatísticas (2010), a cidade contava com uma área de 689 km² e apresentava uma 

população de 60.378 habitantes. Este dado, segundo estimativa de 2019, subiu para 

63.683. 

Por longos anos, o município teve o nome de São Francisco, em homenagem 

ao rio. Ao longo do tempo, Penedo foi acrescido ao nome de vila São Francisco e 

após, o local foi definitivamente nomeado como Penedo, visto a importância da grande 

rocha em que foi originada a cidade. Derivado do latim lat pinna, o nome do local quer 

dizer “pedra grande”. 

Fundada ainda durante o período colonial, a cidade foi uma das primeiras 

ocupações da antiga capitania de Pernambuco, que quando desmembrada, formou o 

estado de Alagoas. Embora haja divergência quanto à chegada dos primeiros colonos 

na região, datas referenciam que ela iniciou a partir de 1522 com os índios Caetés. 

A história da criação do local também é incongruente e está dividida entre dois 

donatários da Capitania de Pernambuco: Duarte Coelho Pereira e Duarte Coelho de 

Albuquerque, seu filho. Segundo relato de Frei Vicente de Salvador, franciscano e 

responsável por diversos escritos históricos, o português Duarte Coelho Pereira, 

primeiro donatário de Pernambuco, percorreu a Costa de sua Capitania até o Rio São 

Francisco expulsando os franceses e reconhecendo os limites da terra, antes de voltar 

para Portugal. Entretanto, de acordo com o historiador Craveiro Costa (1928), a 

conquista de Penedo começou em 1560, quando, após a morte de seu pai, 

Albuquerque organizou duas bandeiras: uma com destino ao norte de Olinda e outra 

para o sul. A que se dirigiu ao sul atingiu o Rio São Francisco entre 1560 e 1565. Na 

ocupação por Duarte Coelho de Albuquerque, segundo donatário de Pernambuco, foi 

fundada uma feitoria para armazenagem, trocas comerciais e vigilância no alto da 

rocha. Devido a permanência no local, este é considerado o marco de origem da atual 

cidade de Penedo. 



15 

 

Em Templos, Ordens e Confrarias, Méro (1991) apresenta este impasse na 

determinação da fundação da cidade, todavia, a justifica com o relato de Craveiro 

Costa (1928), que diz: “é perfeitamente lógico, aceitarmos o início da fundação do 

Penedo em 1545, sendo consolidada e oficializada em 1560 por Duarte Coelho 

Pereira de Albuquerque.” 

No entanto, o povoado só foi oficialmente estabelecido a partir de 1613 a partir 

do recebimento de um terreno cedido aos novos povoadores, chamado de sesmaria. 

Na ocasião, em 12 de abril do mesmo ano, o local foi elevado à categoria de Vila com 

o nome de Vila do Penedo do São Francisco, recebendo o título de “Mui Nobre e 

Sempre Leal”. 

Em 1637, o conde holandês João Maurício de Nassau ocupou a vila e passou 

a chamá-la de Maurícia. Nassau construiu um forte que chegou a ser ocupado por 

1600 soldados holandeses. Anos depois, o movimento revolucionário que recebeu o 

nome de Openeda comandou uma batalha para dominar a terra. Em 1645, Valentim 

da Rocha Pita controla o combate final no Alto do Monte Alegre, atualmente, Praça 

Clementino do Monte, onde foi erguida uma cruz de pedra, em estilo bizantino, para 

demarcar a conquista. 

No final do século XVII, o local passou a ser chamado de Penedo do Rio São 

Francisco. Em 1842, houve a elevação à categoria de cidade. 

As relações do comércio fluvial que ocorreram na cidade proporcionaram alta 

produtividade econômica e uma arquitetura eclética. Os colonizadores portugueses e 

holandeses e os missionários franciscanos transmitiram marcas no estilo barroco 

colonial da cidade, preservados na atualidade. 

O Centro Histórico de Penedo guarda um significativo conjunto arquitetônico – 

museus e igrejas dos séculos 17 e 18 e atualmente, é tombado como patrimônio 

Histórico e Artístico nacional pelo Instituto do Patrimônio Histórico e Artístico Nacional 

(IPHAN) atraindo turistas de diversas localidades do mundo. 

Atualmente, cerca de 90% dos turistas que visitam o estado de Alagoas são 

atraídos para o litoral, sendo predominante o turismo de sol e praia, mas o Plano 

Municipal Estratégico de Desenvolvimento do Turismo e o Plano Estadual de 

Desenvolvimento trazem como meta o fomento ao turismo cultural, sendo a cidade de 

Penedo uma das prioridades. O cenário do município é de história e cultura e conta 

com diversos pontos turísticos e culturais. 
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2.1 O turismo e a cidade de Penedo 

 

A Organização Mundial do Turismo compreende o Turismo como atividades 

desenvolvidas pelas pessoas ao longo de viagens e estadas em locais situados fora 

do seu enquadramento habitual, por um período consecutivo que não ultrapasse um 

ano, para fins recreativos, de negócios ou outros. (OMT, 1994). 

Uma das atividades que mais multiplica renda gerando empregos e receitas, 

o turismo está em amplo desenvolvimento no cenário mundial, sendo um dos maiores 

promotores econômicos e sociais para determinadas localidades. 

Para fazer turismo em um destino que se deseja conhecer e/ou promover, é 

fundamental o uso da comunicação para anunciar a respeito dos costumes e aspectos 

socioculturais da população local.  

No Brasil, cidades marítimas como Fortaleza, Recife, Salvador e Maceió são 

facilmente incorporadas ao turismo de sol e praia, modalidade turística de alto 

desempenho. Para o desenvolvimento do turismo cultural, como é o caso da cidade 

de Penedo, em Alagoas, é necessário promover a ativação do patrimônio cultural e 

sua consequente valorização: viajar para conhecer pessoas e lugares, tradições, 

histórias e aprender sobre o passado. 

 
O desenvolvimento do turismo cultural é uma alternativa para que as 
cidades possam se inserir em um cenário de competitividade global, 
tornando-se agentes do processo, projetando a imagem necessária 
para atrair turistas, agências multilaterais e investidores, por meio de 
estratégias de marketing, atendendo à necessidade de aumentar a 
capacidade de atração do produto cidade. (SANCHEZ, 1999, s/p). 

 

De acordo com o Ministério do Turismo (2006, p. 15), o turismo cultural 

“compreende as atividades relacionadas à vivência do conjunto de elementos 

significativos do patrimônio histórico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e 

promovendo os bens materiais e imateriais da cultura". 

Por ser tombada como patrimônio cultural, Penedo possui uma vantajosa 

oportunidade de alavancar o turismo cultural, um setor que deve ser encorajado pois 

desempenha uma função impulsionadora da economia.  
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3 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

Com o fim do processo de pesquisa empírico, iniciou-se o processo de pesquisa 

documental e bibliográfica acerca da história, cultura e patrimônios da cidade 

ribeirinha com base em material publicado em livros, revistas, jornais eletrônicos, 

artigos e panfletos. Tais dados coletados foram escritos por fontes primárias e 

secundárias. O compilado de informações presentes neste material é um resultado 

autoral após as referidas pesquisas em campo.  

Este trabalho é composto ainda por uma fundamentação teórica baseada em 

estudos sobre comunicação integrada, assessoria de comunicação e marca e seus 

desdobramentos. Foram utilizadas também pesquisas bibliográficas acerca das 

relações entre mídias digitais, turismo e cultura. 

Os estudos, análises e diagnósticos citados acima forneceram o material base 

para criação desenvolvida neste trabalho, uma produção de roteiro turístico e cultural 

da cidade. A escolha da adequação de um guia acerca do turismo e da cultura 

penedense se justifica pela hipótese que ele contemplará a vastidão dos elementos 

com potencial para exploração turística e fomentará a promoção de Penedo como 

destino turístico possibilitando simultaneamente o crescimento econômico da cidade. 

Em Alagoas, o turismo é um dos aspectos que mais possui potencial para 

movimentar recursos e para cativar o público. Com a cidade de Penedo, não é 

diferente. O município possui além de aspectos culturais e recursos naturais, 

possibilidades da criação de projetos para o lazer. 

Os meios de comunicação e as estratégias midiáticas evoluíram e a cidade 

necessita acompanhar tal evolução para que o turismo e o desenvolvimento dela 

apresentem crescimento. 

Confiando no potencial e valor cultural inerente da localidade, a diretriz do guia 

foi determinada para construir uma imagem sólida da cidade para seus públicos de 

interesse e expandir sua atuação nos mercados turísticos e econômicos. Com a 

seleção de um conjunto de elementos culturais, o roteiro é articulado com a estratégia 

de formulação de uma marca cidade, que posiciona o local como um destino turístico 

atraente. Esta produção retrata o desejo de utilizar a comunicação social como 

contribuição para o desenvolvimento local. 

O produto deste trabalho se apresenta de forma digital - disponibilizado na web 

e adaptado para o Instagram, uma rede social online - e física - disponibilizado em 
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pontos estratégicos da cidade. A escolha da disponibilização na web e a expansão da 

divulgação no Instagram se deve ao nível de influência e ascensão das mídias digitais 

durante o processo de planejamento de viagens turísticas. Usuários inspiram-se em 

viagens e roteiros divulgados nas redes sociais e sites e, assim, descobrem possíveis 

atividades, serviços ou mesmo equipamentos disponíveis nos destinos. Esse modelo 

de conteúdo presente nas mídias digitais pode agir como fonte geradora de interesse 

ao apresentar imagens e dados.  

Diferencia-se a mídia digital da analógica pela ausência de suporte físico. Nas 

mídias digitais, os dados são transformados em sequências de números interpretados 

por um computador. Nestes canais de comunicação, o compartilhamento de dados foi 

amplificado excessivamente.  

Já as redes sociais, caracterizadas pela existência de laços e ligações entre 

seres sociais, conforme Martino (2014), são definidas como “um vasto espectro de 

agrupamentos sociais online dedicados a todo o tipo de atividade.” Inseridas no 

contexto digital, estas conexões partem de interesses comuns e possibilitam a 

formação de espaços para troca de informações e ideias. 

 

3.1 Comunicação e Cultura 

 

Na contemporaneidade, os espaços digitais possibilitaram a criação de laços 

sociais e a construção de novas culturas. Ainda que de maneira imperceptível, 

sentimentos, desejos, variados aspectos e comportamentos similares são moldados 

e (re)formam a identidade dos indivíduos. 

Esta ideia de homogeneização cultural é duramente criticada por muitos 

autores que afirmam que as identidades nacionais, antes centradas e definidas, são 

cada vez mais diluídas pelos processos de globalização. Entretanto, outros 

compreendem que apesar da conexão entre o mundo, proporcionada pela 

globalização, ser a responsável por enfraquecer alguns laços culturais nacionais, ela 

também tem reforçado outros e permitido a sua disseminação, tornando a cultura 

interconectada e híbrida.  

Segundo Castells (2008), a identidade é a fonte de significado e experiência de 

um povo. As experiências culturais vividas e as informações obtidas são a base 

estruturante para construir a identidade.  
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A construção de identidades vale-se da matéria prima fornecida pela 
história, geografia, biologia, instituições produtivas e reprodutivas, pela 
memória coletiva e por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e 
revelações de cunho religioso (CASTELLS, 2008:23). 
 

Com a transformação cultural, novas identidades são contempladas. Mas, se 

por um lado, as culturas e os territórios perdem a relação de exclusividade, em outro, 

ganham em comunicação e conhecimento. 

 

Parece improvável que a globalização vá simplesmente destruir as 
identidades nacionais. É mais provável que ela vá produzir, 
simultaneamente, 'novas' identificações "globais" e novas 
identificações "locais". (HALL, 2006, p.78.) 

 

Para definir cultura, será utilizado o conceito de Santos (2006, p.24) que afirma 

“cultura diz respeito a tudo aquilo que caracteriza a existência social de um povo ou 

nação.” Nesse sentido, a cultura caracteriza toda a multiplicidade das formas de 

existência da população e expressa todas as características que unem e diferenciam 

a sociedade.  

 

Por vezes se fala de cultura para se referir unicamente às 
manifestações artísticas, como o teatro, a música, a pintura, a 
escultura. Outras vezes, ao se falar na cultura da nossa época ela é 
quase identificada com os meios de comunicação de massa, tais como 
o rádio, o cinema a televisão. Ou então cultura diz respeito às festas e 
cerimônias tradicionais, às lendas e crenças de um povo, ou a seu 
modo de se vestir, à sua comida a seu idioma. A lista pode ser 
ampliada. Já eu tenho falado de cultura de maneira mais genérica, 
preocupado com tudo o que caracteriza uma população humana. 
(SANTOS, 2006, p.21). 

 

Ao falarmos de cultura, é preciso levar em conta, além do conhecimento de um 

povo, os demais aspectos. Suas práticas, costumes, concepções e até as 

transformações que estes passam, pois, cada realidade cultural possui sua lógica 

interna, história e particularidades. Podemos considerar que a cultura se ancora no 

espaço social através da sua materialização em instituições, costumes, gestos, 

símbolos. 

A cultura não é considerada estática pois está exposta a interações com novos 

produções de sentido, informação, comunicação e outras influências. Ela representa 

o patrimônio social de um grupo e os indivíduos são formados e pertencentes por meio 

desta representação e identificação.  
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As culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre a “nação”, sentidos 
com os quais podemos nos identificar, constroem identidades. Esses 
sentidos estão contidos nas estórias que são contados sobre a nação, 
memórias que conectam seu presente com seu passado e imagens 
que dela são construídas. (HALL, 2006, p. 50) 

 

Dessa forma, é decisivo e fundamental que sejam construídos registros e 

memórias acerca da fundação e da transformação de uma sociedade, pois assim, 

explicações e pontos culturais servirão como base para o futuro. A comunicação, o 

jornalismo e os patrimônios histórico-culturais possuem significativa influência na 

construção de registro e memória de uma sociedade e o espaço privilegiado desta 

construção são os museus, monumentos e coleções. 

Conforme Canclini (2003), os museus colocam não apenas a sociedade em 

relação com sua origem, mas criam na produção cultural relações de filiação e de 

réplica com as práticas e as imagens anteriores.  

Os monumentos, bastante presentes na cidade de Penedo, contêm vários 

estilos e referências a diversos períodos históricos e artísticos e assim, são capazes 

de reintroduzir sentidos, significados e características culturais na população, 

podendo desempenhar um papel significativo na democratização da cultura e na 

própria representação. 

Ainda segundo Canclini (2003), o patrimônio histórico, geralmente, é visto como 

competência exclusiva de profissionais especialistas, restauradores, arqueólogos, 

museólogos: os especialistas do passado. Os museus, a partir das transformações 

das cidades, são vistos como espaços fúnebres e considerados tediosos, solenes e 

desinteressantes.  

Esta visão traz uma grande perda para a cultura e é preciso um incansável 

exercício de defesa e preservação para que estas representações culturais se 

mantenham vivas, gerem interesse, sejam enaltecidas e conhecidas já que carregam 

heranças do passado e contribuições para o futuro. Os patrimônios históricos não 

podem ser subtraídos à história, precisam ser revitalizados e memorados para 

contribuir com as interações culturais, a compreensão da identidade histórica e para 

perpetuar os usos da sociedade, ligando as futuras gerações a herança do passado. 

Preservar o patrimônio cultural é possibilitar que a sociedade reconheça a si própria. 
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Por isso as coleções patrimoniais são necessárias, as comemorações 
renovam a solidariedade afetiva, os monumentos e museus se 
justificam como lugares onde se reproduz o sentido que encontramos 
ao viver juntos. (CANCLINI, 2003, p.191) 
 

Como patrimônios, são considerados os ofícios e modos de fazer, as 

celebrações, rituais e festas, as formas de expressão, manifestações literárias, 

musicais, plásticas, cênicas e lúdicas, os lugares, mercados, feiras, santuários, praças 

e demais espaços onde se concentram e reproduzem práticas culturais coletivas e as 

edificações. 

Alagoas tem uma das maiores diversidades culturais do país e Penedo também 

se destaca por seu patrimônio. O estado é repleto de folguedos, manifestações 

populares e folclóricas, múltipla gastronomia e artesanato diversificado formados por 

traços indígenas, quilombolas e europeus. Penedo, por sua vez, também possui 

riqueza material e imaterial de grande dimensão.  

É importante reunir esforços que preservem esta diversidade cultural e para 

contribuição de uma maior notoriedade, o jornalismo desempenha divulgações de 

forma adequada para a temática. A propagação amplia o conhecimento do público em 

geral sobre os patrimônios culturais, assim como amplia as possibilidades de acesso 

e a sensibilização para preservação. 

O jornalismo cultural é um instrumento não só de disseminação das culturas, 

mas de sua valorização. Assim, podemos compreender a importância das identidades 

e aspectos culturais. Não se trata também de pautar somente eventos culturais, uma 

grande prática da mídia que tende a abordar temas relacionados às tradições e festas 

culturais apenas nos períodos pontuais já demarcados no calendário.  

No jornalismo cultural, está enraizada a necessidade de democratizar o 

conhecimento e o caráter reflexivo para mediação acerca da diversidade cultural, 

promovendo diálogo e valorizando expressões culturais. Para Piza (2004), o 

jornalismo cultural é fundamental para entendermos o nosso contexto histórico e 

social. 

A área, que se consolidou historicamente no Brasil no século 19, teve forte 

influência de grandes nomes da literatura, política e filosofia, como Machado de Assis, 

José Veríssimo, Oswald de Andrade e Mário de Andrade. O Jornalismo Cultural 

passou por muitas mudanças durante sua história, mas se mantém vivo, afinal, a 

cultura está em tudo. 
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A comunicação e o jornalismo são importantes aliados para perpetuar aspectos 

culturais, e o meio digital se apresenta como fundamental para divulgação destes 

conteúdos pois o acesso é instantâneo e pode vir de qualquer lugar do país e até 

mesmo do exterior. 

 

3.2 Comunicação integrada 

 

No trabalho da prática comunicacional é interessante que haja a integração 

entre as áreas, possibilitando um resultado mais amplo. O conceito de comunicação 

integrada surgiu por uma exigência de mercado que sentiu a necessidade de serviços 

completos de comunicação e não mais apenas fragmentados, possibilitando assim 

promover, posicionar e divulgar produtos, serviços, marcas, benefícios e soluções a 

partir do composto de comunicação - propaganda, publicidade, assessoria de 

imprensa. 

A comunicação integrada não funciona apenas como um processo de 

comunicação, mas como um processo associado com gestão e marcas. Desta forma, 

envolve o gerenciamento da comunicação de maneira abrangente na busca dos 

objetivos estratégicos de uma organização. Kunsch (1986) define comunicação 

integrada, nesse primeiro momento, como "uma somatória dos serviços de 

comunicação feitos sinergicamente" (KUNSCH, 1986, p. 113). 

Para representar uma marca, a Comunicação Integrada e o Marketing são 

estrategicamente utilizados para desenvolver e posicionar no mercado valores, 

princípios e benefícios. Nessa visão, os profissionais desenvolvem ações de 

comunicação, utilizando métodos do jornalismo, publicidade, relações públicas e 

marketing. 

Para compreender o marketing, podemos pensá-lo como uma metodologia que 

envolve o planejamento, a concepção e a comercialização de produtos, através de 

técnicas mercadológicas específicas para gerar vantagens competitivas no mercado 

onde se realiza. 

A função pode ser entendida como uma troca de ofertas e valores. O conceito 

não se minimiza à ideia de vendas e propaganda, mesmo porque o marketing visa 

atingir o aproveitamento máximo de recursos do produto trabalhado pois o foco 

principal é atender de maneira ampla as necessidades e desejos dos consumidores. 
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Vale salientar que produto, tanto é um objeto concreto, como carros ou bebidas, como 

pode ser abstrato, como uma ideologia ou uma cidade. 

O marketing é compreendido como “a arte de descobrir oportunidades, 

desenvolvê-las e lucrar com elas” (KOTLER, 2000, p. 24). Ou seja, são desenvolvidas 

estratégias para atender desejos e necessidades conforme o perfil dos consumidores. 

É preciso criar valor para eles de forma a atrair olhares para o produto trabalhado. 

De acordo com a Associação Americana de Marketing (AMA), a função se 

baseia em “uma série de processos para a criação, comunicação e entrega de valor 

para clientes, e para o gerenciamento de relacionamentos com eles”. A AMA define 

ainda que o “marketing é a atividade ou conjunto de atividades e processos para criar, 

comunicar, entregar e trocar ofertas que têm valor para consumidores, clientes, 

parceiros e sociedade em geral” (American Marketing Association, 2013). 

As organizações utilizam o marketing como metodologia de busca por 

estratégias de diferenciação e caminhos que possam levar à satisfação dos anseios 

dos cidadãos consumidores. A análise estratégica de comunicação tem grande 

relevância na prática de marketing, pois nela são traçados tais caminhos para alcançar 

um posicionamento de mercado que influencie a receptividade do público. 

 

As empresas devem se conscientizar de que todas as suas variáveis 
de marketing e de comunicação afetam umas às outras, o consumidor 
e os comunicadores. Sendo assim, todas as variáveis de comunicação 
terão um efeito no marketing – é por esse motivo que todos os esforços 
de comunicação de uma organização devem ser integrados. O 
resultado da integração é a criação de uma sinergia. O conceito de 
sinergia, em situações de negócios, é que os esforços combinados de 
todas as unidades de negócios têm um efeito maior que a soma dos 
esforços individuais ou departamentais isoladamente. (OGDEN, 2002, 
p. 12) 
 

O consumidor contemporâneo, seja ele de produtos ou serviços, apresenta-se 

cada vez mais exigente e participativo desde a escolha ao pós-consumo e a 

comunicação da última década é um fator potencial na geração de vantagem na 

competição do mercado. 

As imagens produzidas e difundidas pelos canais de comunicação são capazes 

de extrapolar fronteiras e lugares. Divulgar atrativos turísticos existentes em 

determinada localidade atrai turistas que desejam conhecer e desfrutar o destino. Os 

meios de comunicação contribuem para que a atividade turística seja mais bem 

divulgada. A decisão de compra do turista pode ser influenciada amplamente por 
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informações obtidas no universo offline e no virtual. A comunicação é essencial para 

o processo logístico e comercial do turismo. Falco (2008) demonstra a respeito do 

papel da mídia sobre o turismo que:   

 

Neste sentido, verifica-se que a mídia será um espaço fundamental 
para construção das identidades regionais e nacionais com 
posicionamento turístico e também para que estas sejam percebidas 
pelo turista como tal. (FALCO, 2008, p.1). 

 

Planejar um estudo para uma marca de produtos é fundamentalmente desigual 

a trabalhar a concepção de um lugar como marca corporativa, o que, no entanto, não 

exclui a possibilidade de fazê-lo. O produto turístico pode ser considerado como um 

produto intangível. No contexto, o marketing tem como finalidade promover e 

fortalecer a imagem do destino, assim como favorecer o interesse local no mercado 

de viagens. “O marketing associado a localidades e regiões tem se tornado uma 

atividade central na gestão regional permitindo, quando utilizado como uma 

ferramenta estratégica de gestão, gerar vantagens competitivas” (KOTLER et al., 

1993, s/p). 

Assim, o trabalho de marketing pode afirmar a individualidade e características 

do local, desenvolvendo vetores de atratividade e gerando valor positivo na relação 

entre o local e os visitantes. Na análise, é necessário examinar e mapear a cultura da 

região, as características, os costumes e entender como esses recursos podem 

beneficiar sua imagem aproveitando as oportunidades dos cenários existentes para 

atrair pessoas para um determinado lugar, com finalidades variadas dentro do 

segmento turístico. 

A Internet também provocou mudanças no papel do marketing já que os 

processos de compra e venda além da difusão de informações detalhadas sobre o 

que almejava adquirir foram facilitados. As mídias digitais tornaram-se um novo 

espaço de marketing que são especialmente relevantes quando relacionadas ao 

turismo, pois é um canal de informação intensiva, principalmente porque os cidadãos 

consumidores podem obter informações para auxiliar no processo de planejamento e 

tomada de decisão quanto às suas viagens. 

O turismo, enquanto fenômeno sociocultural e econômico, também é afetado 

pela mudança de comportamento, relacionamento e desejos das pessoas. As 

tomadas de decisão dos turistas durante o processo de planejamento de uma viagem 
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vêm sendo profundamente transformadas pelas mídias sociais, que são canais de 

intensa troca de informações possibilitando o fácil acesso a dados relevantes para sua 

necessidade. Parte-se do pressuposto de que os destinos turísticos com imagens 

fortes e positivas têm maior probabilidade de serem eleitos durante o processo de 

escolha dos visitantes. 

Nas páginas online, além de informações disponibilizadas sobre a cidade 

atraindo olhares para seu potencial, há a possibilidade de interação com o público-

alvo. No marketing digital, é ampliada a possibilidade da marca de uma cidade ser 

percebida de maneira diferente por públicos diferentes, o que pode contribuir 

significativamente para transformar a cidade em uma marca multifacetada e desejada 

já que o turismo produz significados de acordo com a experiência pessoal. Com o 

canal de comunicação direto com o cliente, os caminhos da informação sobre produtos 

e serviços turísticos foram encurtados e agilizados possibilitando o acesso para os 

milhões de cidadãos que buscam informações e contatos para viagens no mundo. 

Além de tais benefícios, a internet proporciona que as ações comunicacionais 

sejam desenvolvidas com baixo custo e maior praticidade. O meio digital permite ainda 

o monitoramento de satisfação dos cidadãos, sendo possível perceber preferências e 

descontentamento deles. 

A influência social e comunicativa da internet, gerando maior participação e 

diálogo, condiciona relacionamentos favoráveis entre a organização e os públicos e, 

consequentemente, melhores imagens das organizações. Ao utilizar estes canais de 

comunicação, desenvolvemos e partilhamos novos tipos de experiências que 

colaboram para a construção de uma marca. 

Para a construção de uma marca, é preciso consistência e um trabalho de 

gestão continuado a fim de aumentar o fluxo de turistas, obter a fidelidade dos turistas 

anuais e criar demanda em lugares e datas. As experiências e ações pertinentes 

devem se tornar ações suprapartidárias e consolidadas. 

 

3.3 Assessoria de comunicação na perspectiva da comunicação integrada 

 

A comunicação não deve ser fragmentada, e sim, uma ação integrada e 

convergente, pois todas as formas de comunicação coexistem e se relacionam. 

Complementando as ações digitais, o guia impresso seria disponibilizado para cumprir 
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com o fundamento de condutor turístico e, portanto, disseminar informações para um 

número maior de pessoas. 

 

A convergência é um processo cultural que acontece na mente dos 
indivíduos na medida em que podem ser estabelecidas conexões 
entre os elementos da cultura da mídia, isto é, das mensagens que 
circulam nos meios de comunicação, e a realidade cotidiana. 
(MARTINO, 2014, p. 35)  

 

A comunicação é um processo fundamental para a construção da identidade 

de uma organização e com a cultura de convergência, as histórias podem ser 

contadas de maneiras diferentes. Os serviços de uma assessoria de comunicação são 

indispensáveis para o fortalecimento da identidade de uma organização.  

 

O trabalho do assessor de imprensa está ligado à formação de opinião 
pública, na medida em que se pretende atingir um determinado 
número de pessoas com uma mensagem, influenciando o que pensam 
esses receptores (público externo e/ou interno do assessorado)” 
(KOPPLIN E FERRARETO, 2009, s.p). 

 

Segundo o Manual de Assessoria de Comunicação da Federação Nacional dos 

Jornalistas (Fenaj) publicado em 2007, a área surgiu em 1906 com a necessidade de 

uma mudança de imagem de John Rockefeller, um impopular homem de negócios dos 

Estados Unidos. O empresário contratou o jornalista americano Ivy Lee para elaborar 

um planejamento estratégico de comunicação. Rockfeller queria passar de odiado a 

venerado pela opinião pública e atingiu o objetivo. 

O surgimento das Assessorias de Comunicação no Brasil segundo os autores 

Kopplin e Ferrareto (2009) e Duarte (2002) iniciaram em 1909 por iniciativa do 

Ministério da Agricultura, Indústria e Comércio com a implantação do atendimento à 

imprensa e divulgação jornalística. Segundo Duarte (2002), anos depois, surgiu o 

primeiro house-organ, informativo institucional chamado “jornal da casa”, que era 

direcionado ao público interno da instituição, o Boletim Light, de 1923, contendo 

notícias da empresa paulista The São Paulo Transway Light and Power. 

Durante o processo de redemocratização nos anos 80, a transmissão de 

informação e o estabelecimento de relacionamentos adequados com diferentes 

públicos se tornou fundamental para as organizações brasileiras. 

No princípio, o jornalista era o profissional responsável na assessoria de 

imprensa pela intermediação entre fonte e outros jornalistas e a administração dos 
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fluxos de informação da entidade. Atualmente, no entanto, a realidade é mais 

complexa e abarca diferentes áreas. A então chamada assessoria de imprensa 

passou a ser apenas um dos papéis da assessoria de comunicação. 

É importante salientar que os termos “assessoria de imprensa” e “assessoria 

de comunicação” embora se assemelhem, não são utilizados como sinônimo já que 

os papéis de uma assessoria de comunicação e de uma assessoria de imprensa são 

distintos. A assessoria de imprensa é regida pelo jornalismo e tem como foco a 

imprensa, enquanto a assessoria de comunicação pode ser formada por profissionais 

das outras habilitações da comunicação como jornalistas, publicitários e relações 

públicas e é responsável pela comunicação de forma ampla, com atividades de 

comunicação interna e externa. 

Uma assessoria, seja ela de comunicação ou de imprensa, é especializada na 

elaboração de estratégias de comunicação. A sua função é estabelecer uma ligação 

entre determinada entidade e seu público sedimentando ideias, posicionamento, 

marca e ações. Seu processo e sua aplicação se dão através de planejamentos, 

focando na eficácia e eliminando ou neutralizando pontos negativos. É difícil 

caracterizar as funções específicas do profissional, mas Duarte reconhece que: 

 

Nas condições em que a profissão se desenvolveu no mercado 
brasileiro, a assessoria de imprensa pode editar publicações, produzir 
e gerenciar conteúdo de Internet, atuar com planejamento, gestão de 
equipes, marketing político, comunicação interna, relações públicas, 
marketing, divulgação e em uma série de outras tarefas. (DUARTE, 
2002, p.96). 

 

Com as novas tecnologias e a internet, a atuação da área foi reconfigurada. 

Busca-se um reposicionamento e a oferta de estratégias completas de comunicação 

integrada, com visão ampla. Na contemporaneidade, as assessorias de comunicação 

tornaram-se estruturas que oferecem uma grande variedade de produtos e serviços, 

desenvolvendo um trabalho criativo e personalizado, oferecendo ideias, projetos e 

soluções. 

Em sua rotina de trabalho, foi também atribuída à necessidade da criação de 

estratégias comunicacionais virtuais que englobam as mídias digitais, que são 

técnicas úteis e necessárias para atingir os públicos de interesse, pois permite trocar 

informações amplamente e mais rapidamente. Tal afirmação é fundamentada por 
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Pierre Lévy (1998, p.44) que caracteriza a comunicação no ciberespaço como “um 

dispositivo de todos para todos”. 

Bueno (1995, p.5) identifica a mudança no campo do jornalismo. “Pelas novas 

demandas, o assessor de imprensa deixou de ser apenas um emissor de releases, 

despontando, hoje, como um produtor ou mesmo um executivo de informações e um 

intérprete do macroambiente”. 

Em uma assessoria de comunicação, é fundamental que seja criado um 

planejamento estratégico para nortear ações necessárias. O planejamento passa 

pelas fases de: análise, adaptação, ativação e avaliação conforme explicam Kopplin 

e Ferrareto (2009). Para a concepção deste trabalho, durante a análise, assim como 

o autor indica, foram observadas as instituições e suas ações bem como os pontos 

fracos que poderiam ser mais bem explorados. 

Sendo assim, o guia é uma ação adaptada de estratégia comunicacional para 

o desenvolvimento do turismo, a preservação dos patrimônios culturais e a promoção 

dos atrativos locais, certos de que esse esforço da assessoria de comunicação torna-

se uma possibilidade de avanço da cidade como uma marca turística fortalecendo a 

ideia do local, de como ele é e do que se propõe a ser.  

A atuação estratégica de uma assessoria aumenta a visibilidade pública da 

marca e as informações que circulam na sociedade podem surtir efeitos positivos e 

experiências predeterminadas na atratividade do lugar. Entende-se que a assessoria 

por meio dos seus instrumentos é também responsável por construir e manter a 

imagem da marca perante a sociedade.  

 

As assessorias de imprensa não operam sozinhas nem fazem milagres 
pela divulgação e pela imagem de pessoas ou instituições. No entanto, 
a ausência de estruturas eficientes de comunicação pode ser 
responsável por perdas irrecuperáveis para empresas, pessoas e 
instituições, perdas essas significativas tanto financeiramente como em 
imagem. A marca e imagem de uma empresa fazem parte de seu 
patrimônio e têm valor de mercado. (MARTINEZ in DUARTE, 2010, p. 
218). 

 

A assessoria de comunicação é responsável por construir pontes que permitem 

consolidar organizações, desenvolvendo ferramentas de relacionamento com 

diversos canais de comunicação, consolidando a imagem da marca e possibilitando a 

ampliação de seu potencial. 
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Considera-se que a organização de uma assessoria apresenta grande 

potencialidade de gerar uma maior eficácia, desenvolvimento e fortalecimento de 

imagem para qualquer tipo de marca visando construir uma imagem positiva e 

valorizar os pontos fortes do cliente. Uma localidade pode ser promovida com o auxílio 

de uma assessoria de comunicação já que a função deve gerar associações positivas 

em relação ao lugar, colaborando com sua imagem e aprimorando os fluxos de 

comunicação entre o interessado e a opinião pública. Nesse cenário, trabalharemos o 

lugar como marca. 

Kopplin e Ferrareto (2009, p.33) acreditam que, “o assessoramento jornalístico 

pode ser desenvolvido, em qualquer ramo de atividade humana, bastando apenas que 

haja interesse e a necessidade de divulgar informações”. 

 

3.4 Sobre marca e marca lugar 

 

A definição de uma marca lugar posiciona a cidade como ela realmente é, e o 

que representa e o que se pode esperar dela. Entretanto, tal definição não limita 

possibilidades, apenas direciona o planejamento, pois uma marca está sempre sendo 

construída. O surgimento da concepção de lugar como marca é um processo que 

retrata uma visão estratégica e atraente para a localidade. 

A marca é a identificação do produto, no entanto ela não pode ser entendida 

como uma sentença, pois é uma construção de significados. Tais sentidos e/ou 

significados são produzidos de acordo com as relações que a marca mantém com os 

seres sociais. A marca não é algo imóvel, mas deve seguir sua essência e representá-

la. Ainda assim, uma marca não é objetiva, pois conta com a subjetividade de quem a 

percebe. E esta produção de sentido de uma marca para o público não pode ser mais 

considerada unilateral já que o público contribui para o desenvolvimento das 

definições. A sociedade apresenta-se cada vez mais exigente e participativa, 

comunicando-se com a marca, que também possui personalidade própria. 

Os contatos com a marca incluem toda e qualquer experiência que um cidadão 

que consome os serviços tenha com a marca. Estes contatos podem reforçar de 

maneira positiva ou negativa o significado ou a essência atual da marca, levando a 

novos significados capazes ainda de criar vínculos diferentes. 
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Entende-se a marca como um conjunto de experiências na relação produtor-

cidadão consumidor. Ela não é apenas um nome, slogan, assinatura ou uma gerência 

de opiniões – mas uma vivência e nesta troca, os sentidos são produzidos. A marca é 

um produto e um produtor de sentidos, entretanto, uma marca só produz sentido e 

efeito em alguém quando o meio corresponde e interage com ela. 

 

A marca é concebida como rastro. Sua impressão na memória das 
pessoas não é gravada como uma marcação a fogo no gado (sentido 
inicial de branding), nem como uma inscrição numa pedra, nem como 
uma assinatura, mas como algo vivo presente na memória. Por ser 
produzido por seres humanos em sua mente, esse rastro também 
assume feições vivenciais. (ZOZZOLI, 2004, p.1) 

 

Zozzoli (2004) define ainda a marca como “um elemento de 

diferenciação/distinção muito mais do que simplesmente emblemático.” A marca, 

antes de comunicar o que é, necessita ser na essência. De nada adianta um discurso 

marcário quando o meio não estabelece ligações verdadeiras com a marca. Não basta 

um discurso, mas um conjunto de ações e sentidos. Produzir sentido é pôr o objeto 

em relação com a realidade do contexto que o circunda. 

 

Sem identidade, i.e. sem conteúdo (atributos), de notoriedade, a 
marca não tem sentido. Não assinala nada. Não dispõe de algo para 
ser reconhecido. Não há marcação, apenas convocação de um 
fazer interpretativo que fracassa. (ZOZZOLI, 2004, p.11) 

 

Apesar do conceito de marca relacionado à identidade ser relativamente 

recente no mercado, a história das marcas teve início ainda no período medieval, 

quando artesãos marcavam seus produtos a fim de identificar falsificações e proteger 

ao seu estoque e seus consumidores. 

Logo após, no contexto da revolução industrial, surgiram as primeiras marcas 

comerciais. Para que os produtos fossem reconhecidos, os inúmeros produtores 

necessitavam de diferenciação, assim sendo, as marcas eram elementos 

identificadores. O uso de técnicas de produção, promoção e venda foram 

incorporados aos processos de trocas. Deste modo, a marca tornou-se um sinal que 

identifica e diferencia um produto ou serviço de outros agregando valor ao mesmo, 

sendo eles tangíveis ou intangíveis.  
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A marca também pode ser compreendida como um delineamento que evidencia 

os direcionamentos do produto em questão. Ela abrange os valores, missão, crenças 

e as promessas do objeto. Este resultado é decorrente da análise e das estratégias 

desenvolvidas no plano de comunicação. A partir dele, ações e discursos confirmam 

a ideologia e a filosofia da marca a fim de assegurar sua presença no espaço. 

Pode-se perceber que uma marca tem o intuito de realizar a identificação do 

produto e que esta precisa transmitir ao público-alvo uma personalidade verdadeira 

para conquistar a imagem desejada perante o público desejado. 

Na gestão de uma marca, há valores tangíveis e intangíveis. Os valores 

tangíveis são o logotipo, símbolo, embalagem, slogan, identidade visual e a 

comunicação. Já os intangíveis são a personalidade, experimentação, reputação, 

crença, confiança e história. 

 

Não pode mais, portanto, ser a marca considerada por comunicadores, 
mercadólogos, juristas e economistas - para só citar alguns -, como um 
elemento estático de referenciação à origem de um produtor e/ou 
distribuidor. Há de ser devidamente enxergada como objeto de 
transferência de informação, produtor de sentido, criador de uma aura 
em torno de seu ser e consequentemente do produto sobre o qual é 
aposta (ZOZZOLI, 1996, p. 4;5). 

 

O posicionamento de marca é considerado uma espécie de alma da instituição 

traduzida em realidade. A imagem de uma marca é um conjunto de atributos e 

associações que o público conecta com o nome da marca. A função da assessoria de 

comunicação é buscar ações e estratégias que possam atrair os cidadãos 

consumidores desta marca e fazer com que ela seja notada e firmada como 

autoridade. 

A criação do lugar como marca é um processo estratégico para tornar atraente 

a localidade com o objetivo de buscar a valorização em função de seus atributos, 

pontos fortes e comportamentos positivos em relação ao local. Um produto turístico é 

composto de serviços e experiências. 

O produto final deste trabalho, um roteiro turístico e cultural da cidade de 

Penedo em Alagoas, é destinado a ser uma ação comunicativa e marcária capaz de 

propiciar informações culturais e geográficas efetivas e oportunas sobre a localização 

da localidade, atraindo pessoas do público de interesse. Esta marca deverá resistir a 

intempéries políticas. 
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A criação do guia tem o intuito de traduzir a essência da cidade e promover 

seus atrativos. Penedo será posicionada como uma cidade rica em cultura, que irradia 

história por meio de seu patrimônio e arte sacra e barroca. Combinado a esse aspecto, 

destaca-se também a cidade por ser banhada pelo Rio São Francisco e possuir 

opções de turismo ecológico. Pretende-se desmistificar o turismo cultural e ecológico 

mostrando que ele pode ser divertido. Todos esses posicionamentos e atributos serão 

traduzidos pelo guia. 
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4. SOBRE O GUIA 

 

O guia, como fruto comunicacional, é uma delimitação do que será comunicado 

sobre a cidade, a quem, quando, onde, porque e como. Essa é uma estratégia 

incorporada em um composto de marketing presente na assessoria de comunicação. 

 

Ao criar conexões com outras áreas de comunicação ou mesmo 
expandir sua atuação, os produtos e os serviços de uma assessoria de 
imprensa tornam-se muito mais diversificados. Os objetivos deixaram 
de ser simples exposição na mídia para incorporar a noção de 
posicionamento estratégico da organização junto ao público interno e à 
sociedade, seja com fins mercadológicos, de informação ou, 
simplesmente, imagem. As tarefas e os desafios ampliam -se, exigindo 
maior capacidade de criar e administrar diferentes instrumentos de 
comunicação. (DUARTE, 2008, p.236) 

 

Os moldes e os papéis midiáticos foram expandidos e atualizados, sendo 

necessária a adaptação para o desenvolvimento de uma comunicação eficaz. O fruto 

deste trabalho, apesar de se distanciar dos tradicionais instrumentos de uma 

assessoria, segue o objetivo fiel do jornalismo e da assessoria de comunicação: 

transmitir informações importantes ao público seja utilizando os meios de 

comunicação tradicionais ou adaptando-se ao cenário existente.  

 

As organizações precisam anunciar e dialogar não apenas com 
veículos tradicionais de comunicação, mas também - e principalmente 
- valorizar e atualizar os canais de comunicação com seus públicos de 
interesse. Não é mais viável apenas terceirizar para as mídias 
tradicionais a tarefa e esperar que façam o trabalho de comunicação 
pela organização. Por isso a necessidade de canais próprios, 
comunicação dirigida ou mídia proprietária para fazer chegar conteúdo 
primário diretamente aos interessados, sem intermediários na edição. 
As organizações devem se adaptar e estabelecer novos níveis de 
interação nos quais atualização, relevância, confiabilidade, facilidade 
de acesso e agilidade são conceitos-chave. Requerem, por isso, 
planejamento estratégico baseado nos objetivos organizacionais e nas 
novas demandas e interesses. (DUARTE; CARVALHO, 2011, p. 2) 

 

As novas tendências de divulgação de conteúdo obrigam os profissionais da 

comunicação a se adequarem para atender à demanda de disseminação da 

informação. É partindo desse pressuposto que os canais de comunicação escolhidos 

para comunicar a marca de Penedo são além do guia impresso, a divulgação do 

mesmo por meio digital e dos pontos do roteiro cultural e turístico por meio da rede 

social Instagram. 
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As redes sociais são novos meios de disseminação de informação, capazes de 

construir valores sociais. Esse canal comunicativo é baseado na agilidade, 

interatividade e convergência. Assim sendo, é preciso levar em conta a potencialidade 

da internet. Na internet, a informação pode ser instantaneamente dirigida para a 

audiência. É válido que os profissionais a utilizem em suas atividades profissionais de 

forma integrada. 

 

Redes sociais tornaram-se a nova mídia, em cima da qual informação 
circula, é filtrada e repassada; conectada à conversação, onde é 
debatida, discutida e, assim, gera a possibilidade de novas formas de 
organização social baseadas em interesses das coletividades 
(RECUERO, 2011, p. 15). 

 

Com a internet, não só foi ampliada a comunicação com o público-alvo, mas 

também foi possibilitada uma forma de construir um relacionamento direto e interativo, 

o que, por sua vez, também pode ser explorado dentro das estratégias de uma 

assessoria de comunicação de forma integrada. 

Assim sendo, o roteiro fruto deste trabalho, estará disponível nas formas física 

- para cumprir o papel de orientar os turistas, e digital - para transmitir informações e 

despertar a curiosidade acerca da visitação no local. No meio digital, duas plataformas 

abrigarão este compilado: o site oficial da prefeitura da cidade e o Instagram - como 

meio de popularização do conhecimento. Essas ações ajudarão tanto na conservação 

quanto no fortalecimento da identidade cultural. 

A proposta do projeto é mapear os produtos turísticos naturais e históricos 

oferecendo também a agenda cultural local. Esta projeção da cidade como marca 

turística foi desenvolvida para valorizar e diferenciar a imagem do local, diversificar a 

sua oferta e contribuir com a exposição de seu patrimônio e cultura.  

O desenvolvimento deste roteiro turístico e cultural na formatação integrada é 

um desafio pelas diversas formatações que cada espaço demanda, entretanto, se 

complementam, visando otimizar a promoção e o somatório das características 

regionais de história, cultura e aspectos geográficos da região.  

No intuito de contribuir com uma maior diversidade de experiências a quem 

visita o município, o roteiro visa amparar a circulação turística, determinar trajetos, 

criar fluxos e possibilitar um aproveitamento racional dos atrativos a visitar e assim, 

exaltar a identidade do povo penedense por meio dos bens que compõe sua história. 
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O objetivo da formatação deste roteiro é o de ampliar a oferta do turismo 

municipal, diversificando a promoção da atividade e permitindo alcançar um novo 

público-alvo; como também, potencializar as benesses que o turismo pode gerar para 

o município. 

O roteiro contempla pontos turísticos, patrimônios históricos e produtos 

culturais entre logradouros, edificações, sobrados, museus, igrejas, mirantes e 

eventos culturais. A disposição dos atrativos é feita para transmitir valores como 

cidadania, preservação, pertencimento, valorização local e criatividade.  

O guia foi estruturado em 5 seções que são apresentadas da seguinte maneira: 

apresentação geral, patrimônios materiais e imateriais, áreas naturais, eventos 

culturais e informações ao turista. 

A primeira é constituída da apresentação geral, onde está a ideia do projeto, os 

responsáveis pela criação e a história da cidade, além de informações sobre acesso 

e distribuição de alguns pontos turísticos.  

A seção de patrimônios materiais e imateriais contempla o patrimônio histórico, 

igrejas, museus, praças, ateliês culturais e seus respectivos artistas. Foi criado um 

destaque relevante para as igrejas penedenses, pois elas fazem parte essencial na 

história e turismo local. A seção de áreas naturais apresenta como destaque o Rio 

São Francisco e a APA de Proteção Ambiental Marituba do Peixe. A seção de eventos 

culturais contém um panorama dos tradicionais eventos que ocorrem ao longo do ano 

na cidade. 

Ao final do roteiro turístico e cultural, são disponibilizadas algumas indicações 

e orientações para os visitantes da cidade.  

Complementando o roteiro, as publicações no Instagram seguirão o mesmo 

conceito do material principal, mas fotos e design serão adaptados para a rede para 

que as imagens ganhem destaque. Acontecerão adaptações também para os textos 

que se tornarão mais breves, objetivos e pensados para atrair o público, gerar 

engajamento, despertar a conexão e o desejo de conhecer o local.  

As imagens seguirão o padrão da identidade visual do roteiro. As fotos 

utilizadas serão as mesmas dispostas no guia impresso. No Instagram, as igrejas 

também ganharão destaque por se tratar de pontos turísticos essenciais para cultura 

e história local. Por esse motivo, nas publicações acerca destes monumentos, será 

usado o recurso de publicação em carrossel que irá apresentar a foto da igreja e as 

principais informações acerca delas. Esse estilo de publicação se repete ao tratar do 
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ponto “Forte da Rocheira”, pois, além da rocha propriamente dita, o ponto privilegia a 

vista do Rio São Francisco, uma atração turística também relevante. 

Nas publicações, serão utilizadas localizações estratégicas no recurso de 

localização do aplicativo. Além disso, será feito o uso de hashtags para categorizar 

conteúdos referentes à cidade e aos temas abordados e aumentar o alcance das 

imagens publicadas na plataforma. As principais hashtags utilizadas serão: 

#penedoalagoas, #penedoalagoasbrasil, #penedoal, #alagoas, 

#caminhosdosaofrancisco, #riosaofrancisco, #velhochico, #barroco, 

#patrimoniohistoriconacional, #centrohistorico, #cidadehistorica, #amopenedo e 

#visitepenedo. 

A criação deste material visa dar visibilidade aos potenciais turísticos 

penedenses que foram selecionados para atrair o interesse social para o local. As 

publicações são apresentadas como complemento do roteiro turístico e cultural e as 

demonstrações destas podem ser visualizadas no apêndice B. 
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5. METODOLOGIA 

 

Para o presente estudo, foram necessários um compilado de dados, pesquisas, 

análises e entrevistas. A primeira etapa deste trabalho foi constituída pelas entrevistas 

que ocorreram ainda em janeiro de 2020 durante visitas técnicas as sedes das 

secretarias de Turismo e Cultura e o departamento de Comunicação. Em contato com 

os profissionais, foram questionadas a logística do trabalho, as funções 

desenvolvidas, a visão dos profissionais acerca da comunicação e a relação desta 

com o turismo. Essas fontes foram consultadas a fim de fornecer informações que 

norteassem este trabalho. 

Além de tal contexto fornecido por meio das entrevistas, para a apuração, 

matérias jornalísticas, livros, artigos, teses e materiais publicitários forneceram dados 

e características para a formação do embasamento teórico do estudo, para a 

constituição do conteúdo do roteiro turístico e cultural e para o desenvolvimento deste 

relatório.  

Utilizou-se a pesquisa bibliográfica para a revisão da literatura acerca dos 

modos de trabalho das assessorias de comunicação e comunicação digital que 

guiaram a escolha de criação do produto. Os estudos de marca e marketing inspiraram 

a composição da proposta de posicionar a cidade como marca. A história da cidade 

ribeirinha contada por Mero e por arquivos oficiais da prefeitura além de sites 

penedenses auxiliaram no processo. Entender a relação dos meios com a cultura e 

suas formas de representação foi fundamental para guiar este projeto.  

Pensar os processos de representação cultural e de valorização da cidade foi 

também uma forma de considerar historicamente a cultura e a minha própria história 

e identidade local enquanto nativa. A partir das experiências vividas, o espaço de 

Penedo foi transformado em lugar de existência, pertencimento e apego às raízes. 

Logo, ao mesmo tempo em que se utiliza do projeto como forma de argumentar a 

conectividade entre a comunicação e o turismo, é por meio desse processo que confiro 

significado à cultura representativa e a identidade penedense que, conforme Castells 

(2008), é a fonte de significado e experiências de um povo o(s) qual (is) prevalece(m) 

sobre outras fontes de significado. 

Neste trabalho, foi seguido o método de elaboração de hipóteses a partir da 

fonte de conhecimento familiar. Segundo Lakatos e Marconi (2003), diante das 

situações vivenciadas, podemos notar um fenômeno e averiguar se, de fato, tal 
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observação pode ser validada. Nisso, foi notado que a cidade de Penedo possui 

capacidade para alavancar o turismo cultural por meio de sua história, patrimônios e 

potencialidades turísticas.  

Além do conhecimento familiar, nesta pesquisa, está empregada a modalidade 

de observação participante natural da autora por pertencer à mesma comunidade que 

investiga. Assim, a observação e coleta de dados foram facilitadas e são bastante 

detalhadas. Apesar de possuir grande familiaridade com o tema, buscou-se manter a 

objetividade e diferenciar os lados de observador e observado. Para isso, além de 

informações e opiniões pessoais, foi realizada ampla pesquisa dos pontos fortes e 

fracos da cidade incluindo estrutura física.  

Este guia é uma compilação de variadas fontes para conceber uma síntese 

acerca de cada ponto turístico e equipamento cultural citado durante o produto. Tais 

pontos foram escolhidos a partir da relevância atrativa e pela importância de cada um 

na história da cidade. 

Com este roteiro, pretende-se promover a valorização da cultura, explorar 

espaços de visitação, oportunizar conhecimento acerca da cidade e desenvolver a 

atratividade do lugar, não só para os visitantes, mas para os demais públicos de 

interesse, começando com os próprios residentes.  

Penedo é um destino rico em história e tradições e o guia tornou-se uma 

oportunidade de abordá-las e promover a imagem e as características locais de forma 

atraente a fim de enaltecer suas vantagens e estimular experiências locais. 

O ponto de partida para a criação da identidade visual do guia foi a definição 

de cores e elementos a serem utilizados. As cores escolhidas representam a bandeira 

da cidade a qual se refere: vermelho e azul como tons predominantes e amarelo. Elas 

foram priorizadas com a intenção de transmitir a essência municipal exprimindo 

paixão, criatividade e serenidade. 

O conceito que o guia propõe é uma criação moderna e divertida que contemple 

informações relevantes acerca dos principais atrativos da cidade, entre patrimônios e 

eventos culturais e artísticos. Ele foi idealizado para nortear visitantes bem como para 

incentivar que o público conheça os pontos nele dispostos e contribua com a 

transmissão de informações. 

 Além dos textos, as fotos utilizadas foram tiradas pela autora deste trabalho 

com o auxílio de smartphones e editadas posteriormente no programa de edição 

Adobe Photoshop. Já as fotos que ilustram os eventos e os artistas locais foram 
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produzidas por fotógrafos da Prefeitura Municipal de Penedo e de sites locais. Há 

ainda a contribuição das arquitetas Virna da Hora e Mariana Cavalcante, idealizadoras 

do Projeto Alagoas, com a disponibilização do mapa exibindo os principais pontos 

turísticos da cidade. Este conjunto de informações estará abrigado em diversas 

formatações e elas são: um produto impresso e digital com adaptações para a rede 

social Instagram. 

O arquivo principal foi diagramado também no programa de edição Adobe 

Photoshop com as medidas 21x29,7 centímetros e com as fontes Burbank Big 

Condensed, Montserrat, Poppins e Titan One. No projeto gráfico, cada página possui 

a sua particularidade já que algumas fornecem maior destaque a fotos e informações 

e outras seguem o padrão de listas de exibição dos pontos e equipamentos. Estes são 

classificados em históricos, naturais e eventos e sinalizados por meio de cores 

específicas, amarelo, azul e vermelho, respectivamente. Esta classificação se deve 

ao fato de facilitar a identificação para os leitores.  

O objetivo é construir este documento de forma minimalista, alegre e de fácil 

compreensão. No design, além da presença marcante das cores, é possível perceber 

o uso frequente de variadas formas. Estas representam autenticidade, movimento e 

unidade para o projeto.  

O roteiro está dividido entre seções que apresentam a ideia do material, a 

identificação da cidade, o patrimônio histórico e imaterial, as áreas naturais, os 

eventos culturais e informações e orientações acerca da cidade.  

Os equipamentos turísticos e eventos culturais que compõem o material foram 

priorizados pela importância que possuem para a história e cultura da cidade. As 

informações acerca deles resumem desde a memória da criação, características, 

atratividade e valor cultural.  

No Instagram, o conteúdo e as imagens serão adaptados para a linguagem e o 

formato que a plataforma requer. Os canais de relacionamento na internet possibilitam 

a entrega de conteúdo relevante e de forma inovadora. São inúmeras opções que as 

redes sociais de compartilhamento viabilizam. A inovação se tornou essencial, pois é 

uma chance de se comunicar de forma interativa e dinâmica com conteúdos visuais 

atrativos gerando oportunidades. Criar conexões é a melhor maneira para manter o 

relacionamento com o público e para isso, é necessária a interação digital com o 

público. 
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As publicações devem contemplar curiosidades e informações relevantes 

acerca dos monumentos e eventos pois, é fundamental contar a história da cidade. As 

seções também serão separadas por cores que as diferenciem e deem destaque ao 

item anunciado. O objetivo do conteúdo é contar a história do local. 
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6. DISCUSSÃO E CONCLUSÃO 

 

O turismo cultural apresenta-se como um dos segmentos do turismo com 

expressiva movimentação e relevância para o turismo em sentindo amplo. Ao longo 

deste trabalho, foi observada a importância do planejamento de comunicação, com o 

auxílio de ferramentas e metodologias inovadoras, para realizar a promoção turística 

de um destino de forma integrada. Pode-se notar o quanto a comunicação é 

fundamental para a construção da imagem de uma marca e para o desenvolvimento 

turístico e socioeconômico de um local.  

Desde o início deste projeto, foi destacado que o destino citado, a cidade de 

Penedo, em Alagoas, é rica em história e cultura e, dessa forma, a produção de um 

roteiro turístico e cultural é uma oportunidade ímpar de fortalecimento da cidade como 

marca e de reconhecimento do seu potencial para o turismo cultural. Visto isso, o 

principal objetivo deste estudo foi construir um material para posicioná-la como um 

potencial destino turístico. 

Este produto é fruto do desejo em contribuir com novas oportunidades para 

divulgação e fortalecimento da imagem da cidade para o público através dos meios 

de comunicação. Além disso, este projeto é uma forma de representar a minha história 

local e identidade cultural. 

Com o objetivo da criação de uma imagem positiva, durante a elaboração deste 

produto, com os conceitos aplicados, buscou-se estabelecer uma intermediação entre 

o local e o público-alvo, exibindo pontos que melhor representassem a cidade e que 

gerassem interesses e expectativas.  

Utilizando variadas estratégias comunicacionais e usufruindo do impacto da 

comunicação digital, o projeto foi desenvolvido para atingir um grande público 

buscando ser eficiente na propagação do conteúdo. 

As interações sociais que se dão via comunicação digital é uma modalidade 

explorada pois, multiplica a capacidade de circulação de informações. Isto, aliado à 

comunicação offline para ampliar a capacidade de disseminação do material. 

Após apresentar os produtos à prefeitura da cidade, a sugestão é que o guia 

digital seja disponibilizado no site oficial disponível em: https://penedo.al.gov.br na aba 

Turismo e Cultura. Além do meio digital, sugere-se que o guia seja impresso e 

distribuído na prefeitura, nos pontos turísticos, hotéis e pousadas, restaurantes, 

agências de viagens e setores relacionados. As publicações do Instagram também 
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poderão ser utilizadas na conta da Prefeitura de Penedo: 

https://www.instagram.com/prefeituradepenedo/ para aprofundar a história e os 

atrativos locais. 

Assim, a produção deste roteiro facilitará o acesso a informações diversas 

sobre o município, permitindo que o público mantenha uma relação de proximidade 

com a cidade – viabilizando o turismo. 
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APÊNDICE A - Roteiro turístico e cultural para Penedo em Alagoas 
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APÊNDICE B – Demonstração das publicações no Instagram como 

complemento do roteiro turístico e cultural para Penedo em Alagoas 

 


























































































