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En los paises en vias de desarrollo la tarea principal de los
medios de comunicacion es la de djsipar falsas ilusiones y evi-
tar actitudes demagogicas, tan currientes a menudo; su mision
es la de recordar algunas verdades cuyos conocimiento y respeto
condicionan el exito del desarrollo mismo: la primera €s la de
clye el.desarrollo requiere tlermoo._ L, _
g ARIN . A. Castro. Los medios.de comunicacign social y
I gg)sarroflo del turismo. In: Estudios de Informacion n°® 9,
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1. INTRODUCAO

A atividade de Comunicacédo Social no turismo é uma das armas utilizadas para divulgar produtos
servicos. Mas como se processa essa comunicacao, ja que os produtos e 0s servicos turisticos s6 poders:
sentidos pela experiéncia?

A Industria Turistica produz um bem abstrato, isto €, ndo palpavel. Quando compramos uma
viagem a um determinado lugar estamos adquirindo, no primeiro momento, imagens e promessas de sa
facdo criadas por mecanismos da comunicacdo. Este bem s6 é avaliado pelo cliente no final da viage
restando a ele apenas a impresséao do local visitado.

A comunicacao bem realizada tendera a levar esse cliente ao produto, para isso ela apresent
empresa que vende, o local que recebe e as vantagersldto turistico. Essa comunicacao dependera
primeiramente de uma politica bem definida no &mbito da empresa, constatando objetivos e planos de ag
Deve também se adaptar ao produto e as caracteristicas dos clientes.

A satisfacao final ndo s6 depende da imagem do local que ira ser visitado. H4 também necessida
de um amplo esfor¢o de diversos segmentos da sociedade e dos préprios funcionarios da empresa de t
mo. E nesse ponto que surge o trabalho das Rela¢bes Publicas, procurando conciliar esses segmel
legitimando a imagem da instituicdo e do lugar servido pelo turismo.

Um ponto-chave para a boa comunicacdo no turismo é fazer uso correto dos mecanismos e recur
técnicos-sociais de informacao e persuaséo criados pela Publicidade/Propaganda.

O presente trabalho vem abordar esses aspectos de Rela¢des Publicas e Publicidade, além de pr
rar sistematizar a Politica e os Planos de Comunicacdo nesta Industria ainda crescente no Brasil.

Assim a comunicac¢ao entralmalUstria Turistica como elo entre empresa e sociedade servida pelo
turismo, envolvidos direta e indiretamente no produto e no servi¢co, além de criar e manter imagens e s
nhos.



2. TURISMO

En un sentido_amﬁlo, sociolégioo, el turismo es el mas gran-
de de los movimentos migratorios en la historia de la
humanidad

O turismo é hoje o terceiro principal item gerador de divisas nha economia mundial, ficando logc
atrds das industrias de armamentos e negocios de petiBssa projecdo no cenario mundial deve-se a
diversos acontecimentos no mundo moderno.

O desenvolvimento do turismo esta ligado ao progresso econdémico, a concentracdo urbana e & fa
lidade de deslocamento derivada dos progressos técnicos da 22 metade do século XIX. O homem mode
se torna cada vez mais individual e, com isso, surge a necessidade de expansao, de buscar novos horiz

Thomas Cook foi o primeiro a realizar esfor¢cos na incrementagéo desse setor. O século XIX registr
ainda, a acdo empresarial de César Ritz (hoteleira), Karl Baedeker (guias e turismo), G. Pullman (turisn
ferroviario) e Agéncia Abreu (turismo maritimo de longa distancia em colabora¢cdo com a Mala Real Ingle
sa).

Somente depois d& Guerra Mundial o fenébmeno turistico tomou um grande vulto. Ele foi movido
pelos avancos técnicos deixados pela guerra, como 0 progresso nos transportes, principalmente na avie
civil, e nas aberturas das fronteiras de alguns paises controlados por governos totalitarios.

Nos paises em desenvolvimentdndustria Turistica ndo se tornou apenas uma via de acesso ao
universo real ou ao universo imaginario que o turismo apresenta dentro do seu contexto de divertimen
mas se tornou, também, um fator gerador de consumo de bens e servigos, conjugado com o0 consumc
massa assistido neste século, o que permite ampliar diversos setores significativos da economia des
paises e por conseqiéncia aumentar as suas divisas internas e atrair recursos de capitais estrangeiros.

O desenvolvimento econdmico no Brasil pode ser integralmente ligado ao turismo, aproveitand
melhor todo o seu potencial natural. O turismo hoje atende as necessidades comerciais apenas de |
forma parcial, quando deveria empregar uma agressividade mais dinamica.

S6 no ano de 1991, cerca de 1.059.000 turistas entraram no Brasil, jA para os anos de 1992 e 19¢
esperado um crescimento na base de 15% (EMBRATUR - Empresa Brasileira de Turismo) isto gera un
receita de milhdes de dolares, ainda insuficiente para a realidade do potencial brasileiro, que pode alcan
um crescimento de mais de 40% (ABAV - Associagdo Brasileira de Agentes de Viagemjusg&ia
Turistica sO seré eficiente e rentavel, na proporcéo brasileira, quando evoluirem todos 0s seus aspect
praticos e estruturais, devendo proteger suas fun¢des dindmicas e as diversidades de seus sistemas re
VoS, respeitando os turistas, tanto estrangeiros, como 0s visitantes nacionais.

A necessidade de utilizar o turismo externo como fonte geradora de divisas € uma das metas alcanca
na integracdo do setor turistico no processo de desenvolvimento dos povos. Ao se trazerem turistas p
visitar o pais consegue-se acentuar o equilibrio da balanca cambial. Além disso, o turismo traz benefici
proporcionados pela preocupacédo social, como a melhoria da infra-estrutura do ponto turistico.

A Industria Turistica , segundo Farifidsé uma atividade econémica e social de efeito avassalador,
faz nascer novas fontes de riquezas, além de manter as fontes ja existentes. Ela cria empregos, geraim
tos, fixa a populagéo, expande a infra-estrutura urbana e sanitaria e fornece o intercambio cultural, socie
politico.

O crescente efeito dadustria Turistica na economia dos paises - a evolugdo dos seus conceitos,
de seus equipamentos e da tecnologia complementar ao seu servico -, fez a concorréncia, tornar-se ace
ada e agressiva. Surge, entdo, a necessidade da utilizacdo das modernas técnicas de comunicacao, |



didlogo entre os diversos setores desta indUstria com os consumidores € importante para se comercial
com éxito e eficiéncia os produtos turisticos.

As empresas e as organizacdes devem ser capazes de desenvolver corretamente as suas atividad
Promocé&o/Comunicacapusando o que ha de mais avancado em técnic@pidi&io Publica, através de
esforcos integrados enfRelacdes Publicag Publicidade/Propaganda

E importante, também, a analise global do panorama mundial atual, das perspectivas de futuro,
continuidade das ac¢des planejadas.

2.1 - O Produto Turistico

O produto turistico € composto por bens e servicos relacionados através de uma interacdo ¢
interdependéncia que o torna extremamente complexo, além disso, depende de um conjunto de fato
como: leis de um pais ou determinada regido, clima, catastrofes naturais, culturas diversas etc. N&o é
bem de consumo concreto, ou melhor, ndo pode ser avaliado pelo cliente antes doe consumi-lo, por isso «
grande importancia a satisfacdo do cliente antes mesmo de aprova-lo, logo assim que for apresentado p
instrumentos de divulgacéo/propaganda.

O produto turistico é centralizado numa atividade e numa destinacéo especifica. E preciso que c
consumidor se desloque até o produto: uma atracdo, um hotel, centro de convencdes etc. Nao se p
mudar a localizac¢do ou a quantidade de uma atracg&o turistica. E impossivel oferecer amostra concrete
cliente, este ainda ndo tem meios para comparar 0s servi¢cos que utilizard com outros, a ndo ser qua
estiver consumindo.

O turista adquire uma combinacéo de atividades e arranjos, o que faz o servico depender de ur
série de empreendedores. A falta ou o mau funcionamento de um deles, pode refletir negativamente so
os demais e, em ultimo caso, inviabilizar a presenca do turista.

O produto é composto pelas facilidades, atraces e acessos, além da heranca cultural de um pe
(habitos e lendas, monumentos, estilo de vida e de moradia, histdrias e eventos sociais e culturais) e evel
profissionais e tecnolégicos (feiras, congressos, reunides e seminarios de estudos). O turista escolhe o
pretende ver, as atividades e os servicos que utilizara.

FACILIDADES - Sua falta é um impecilho. S&o os servi¢os de informacdes (incluindo o acesso a telefo
nes), infra-estrutura e materiais do turismo.

ATRACOES - Sao os shows, imagens (ambiente natural e cultural) e eventos multiplos.

ACESSOS -Vias e meios de transportes disponiveis, infra-estrutura do nucleo receptor, custo, beneficios
o tempo de estada do turista.

Como podemos perceber, o produtor turistico, engloba uma série de segmentos da sociedade e c
um se torna responsavel por ele, como: empresas individuais (que fornecem transportes, alojament
alimentacao, entretenimento, informacao e organizagéo de viagens e eventos), Instituicoes Cooperativas
Estado (proprietario da infra-estrutura: estradas, portos, aeroportos, energia, abastecimento de agua, tr:
portes, saude etc., além de legislar e preservar os patriménios naturais e culturais).

Os produtos industrializados podem ser estocados para mais tarde serem vendidos, isto n&o acont
com oproduto turistico: a capacidade de assentos no avido, das salas, nos centros de convencgdes, ¢
guartos de um hotel que néo forem vendidos no dia, ndo podem ser vendidos noutro.

O turismo se concentra em determinadas regides e durante curtas temporadas. Trata-se da chamn
sazonalidadedecorrente de fatores como férias escolares (geralmente no verao e no inverno).



Uma das principais carateristicagmloduto turistico € esse fato de nao poder estocar, devendo ser
aproveitadas as épocas especificas para que néo haja um grande prejuizo para todos os segmentos en
dos direta ou indiretamente.

E importante desenvolver adequadamente os componenfesdido turistico, a fim de atrair
turistas de mercados potenciais e criar uma imagem positiva da destinacéo.

2.2 - Estudo do Mercado

O mercado é composto pelos turistas “fiéis” e “potenciais”. Os fiéis, também chamados de reais
sdo aqueles que geralmente viajam, ou a passeio ou a negoécios. Os potenciais sdo aqueles que correspo
a parcela do mercado que deve ser induzida a comprar um produto ou servico e dispde de elementos |
fazé-lo: tempo, dinheiro e vontade.

Phillip Kotler* define mercado comdodas as pessoas que compram ou podem ser induzidas a
comprar um produto ou servico.

O turismo como mercado é a compra e venda de bens e servi¢os interligados como: hotéis, rest:
rantes, aluguel de carros etc, em que coincidem a oferta e a procura sem faltar os intermediarios (agente
viagens)A procura esta integrada pelos turistas que séo os que reclamam, utilizam, e desfrutam esses be
e Servicos.

A oferta turistica € composta por bens materiais (alimentos, objetos pessoais, artesanato, public
¢cOes etc.), bens de servicos (hoteleiros, de transportes, informacdes e assisténciais) e bens imateriais (c
rais, artisticos, belezas naturais, clima etc).

A aceitacdo de umroduto turistico é influenciada pela tradicdo que o local tenha, do prestigio da
viagem, do status, pela satisfacdo advinda de experiéncias anteriores, ou mesmo por informacdes receb
por terceiros.

No estudo do mercado, o primeiro passo seria a anélise da demanda, realizando pesquisas primé
e secundarias. As primeiras fornecerao informacdes obtidas em investigacfes especificas através ques
narios, formularios, testes de observacdes, que dardo subsidio para tracar o perfil do consumidor e as e
riéncias anteriores de viagens. As secundarias, sdo estudos de materiais ja existentes, como estatist
artigos em jornais e revistas, publicacdes em geral, relatérios de gestdo de empresas concorrentes -, €
fornecerédo dados para definir um planargeketing

E importante na anélise da demanda segmentar o mercado para adequar 0s servigos, 0s equipan
tos e as instalac6es a cada tipo de cliente, observando aspectos como nivel de renda, cultura, faixa et:
atividade profissional, estilo de vida, religido, comportamento de consumo etc.

Segundo Castellj 0 mercado turistico pode se dividir em turismo de luxo, turismo de classe média
e popular, para cada qual ha um tipo de consumidor com um comportamento especifico.

O segundo passo € observar a concorréncia, que fornecera subsidios para tirar conclusdes prude!
sobre as atividades déarketingmais eficazes. Paralelamente tracar pland®Qid TICA DE COMUNI-
CACAQ A analise do éxito ou ndo das medidas empreendidas anteriormente por outras empresas do 1
Mo negocios evita a ocorréncia riscos desnecessarios.

O produto turistico deve levar em conta as expectativas e 0s anseios dos turistas, para isso
importante, dentro do segmento do mercado, descobrir a motivacdo de viagem. Por que viajam estas pe:
as? Ou para que viajariam essas pessoas? A negdécio, salde, cultura, congresso, competicées espor
educacao, religiadobbies prazer, descanso, mudanca ou férias? O turismo pode ser um simples desejo ¢



fuga que faz a pessoa sair do seu ambiente diario de’rotit@de, também, ser o desejo de estar s6, em
paz, inspirando-se numa vida contemplativa@tturismo €, portanto, um instrumento de regeneracao da
saude mental e de restabelecimento do equilibrio emogional

O turismo néo €, simplesmente, uma vontade ocasional, como uma fantasia, ou tolerado quando
periodos de prosperidade, ele nasce de uma necessidade profunda e continua do ser humano, ainda
guando motivado pelo conforto da vida moderna.

2.3 - Fatores que Influenciam o Movimento Turistico (Demanda)

RACIONAL.:

- Publicidade e propaganda (informativa e institucional)

- Condicdes econdmicas (renda e fator custo)

- Recurso turistico (oferta turistica) - beleza natural e tradicdo cultural

- Acontecimentos sociais etc

- Facilidades turisticas (org. turistica)

- Transportes, alfandega

- Condicdes do meio ambiente (atitude do povo, hospitalidade e envolvimento)
- Estrutura demogréfica

- Idade e sexo da populacao

- Condicdes politicas (estabilidade - limite de liberdade)

- Condicdes geogréficas (distancia dos mercados geradores de turistas, beleza dos cenarios etc.).

IRRACIONAL:

- Circulo de amizades e lacos de familia

- Atitudes visando ganhar prestigio

- Moda e imitacao

- Preferéncias pessoais (gostos, aversoes e caprichos)
- Sentimentos religiosos

- Relacdes Publicas e Publicidade Turistica



3. A ANALISE DA COMUNICACAO NO TURISMO

Na Sociedade Modernaa Comunicacgao se tornou importante pelo fato de provocar alteracées no
grupo que se deseja atingir. Para haver comunicacao € preciso que se estabeleca uma série de condi
incluindo as que se relacionam com a construcdo da mensagem e do seu meio.

As estruturas de relagcdes humanas e a prépria sociedade existem em fungcao dos mecanismos cric
para transmitir estimulos significativos entre si. O homem vive pela comunicacdo com seus companheirc
Ele recebe, armazena e transmite informacdes tanto emocionais quanto racionais. As idéias dissemina
sdo percebidas e interpretadas de forma subjetiva (cada individuo analisa a seu modo, movido por u
ampla faixa de experiéncia e comportamentos comuns). O homem, por si S0, € um sistema autocomunicati
0 pensamento € uma forma de conversacao interna.

A sociedade existe por transmissdo de comunicacao e na transmissédo de comunicagdo. Os hom
vivem em comunidades pelo fato de terem coisas em comum; e a comunicagao é o meio que os faz pos:
coisas comuns.

No turismo a comunicacao é fundamental para o relacionamento empresa-turistas-sociedade. S
ela essa relacdo nem existiria. O turismo em si representa um sistema de comunicac¢ao onde as informas
transmitidas sdo as proprias viagens, e os destinatarios tanto podem ser a comunidade visitada com
préprio turista. Nasce do turismo um fator primordial que é o ajustamento homem-comunicacao-socied
de, mantendo entre si um eixo de interagcdo comum. Cria-se a capacidade de compartilhar informaco
experiéncias e sentimentos.

3.1- A Politica de Comunicacéo da Industria Turistica

A comunicacdo dirigida nimdustria Turistica € um tanto complexa devido a grande segmentacéo
do mercado e as diferencas estruturais, sécio-econémicas e culturais de diversos paises, aliados aos dife
tes gostos, atitudes, expectativas, padrdes de vida, comportamentos etc. A politica de comunicacao dev
adequar a essa segmentacao para que a mensagem atinja seus objetivos.

A eficacia de uma comunicacao no turismo depende de como 0 emissor consegue captar a segmente
do mercado, analisando o0 gosto, as necessidades e as preferéncias de cada grupo. Também depende
suapré-recepcaauanto a reacao do receptor as mensagens enviadas. S6 assim podera fornecer-lhes ir
gens e identidades que os estimulem e os influenciem a viajar para um determinado lugar.

Os controles da eficacia da recepcdo da mensagens devem ser constantes em todas as faze
comunicacdao, isto €, antes, durante e depois. O fluxo de informac¢des no processo de comunicacao depe
dos dois lados. Deve basear-se num processo bilateral onde as respostas dos receptores possam Qe
emissao de novos estimulos. A pesquisa de opinido neste caso é muito importante para essa analis
feedbackMuitas vezes a retroalimentagcédo conduz a uma reformulacéo de toda a politica de comunicacac
até mesmo influencia na melhoriaploduto turistico.

A vida moderna criou a “necessidade” das pessoas conhecerem novos lugares e cotidianos difere
tes do seu. Os estimulos dados pelos meios de comunicacéo foram decisivos para que as informacde
outros lugares despertassem curiosidade e interesses em viajar.

A politica de comunicacdo de uma empresa turistica tem como principal objetivo aumentar o fluxc
de turistas potenciais de uma determinada destinacao (pais, regido ou localidade), satisfazer os turista
consequentemente, garantir maiores lucros.

Para que esse fluxo aumente é preciso “persuadir”’ os turistas potenciais a se deslocarem. E nece:



rio utilizar acdes promocionais e publicitarias. Nao esquecendo dos turistas reais (ou fiéis) que pode
ajudar a incrementar esse fluxo. E preciso que tragam boas opinides sobre os servicos e atividades, zels
pela imagem do lugar visitado e da empresa que vendeu o produto. O retorno dos turistas fiéis e a divul
cdo do pais, regidao ou do empreendimento visitado aos novos turistas potenciais ajudam na tarefa de
mentar a demanda. Cabe aos Relac6es Publicas tracar um plano de comunicacdo onde atividades con:
tes de entendimento entre os setores gerem uma boa imagerduto turistico e das empresas vendedoras
deste.

A difusdo entre os turistas das possibilidades de recreagao e entretenimento do local a ser visita
deve ser estabelecida antes da viagem porque, somente deste modo, aumenta o tempo de permanéncia
(estacionalidade).

Podemos enumerar dois aspectos importantes da Politica de Comunidaghstnia Turistica :

1 - Fazer chegar ao conhecimento dos turistas um certo lugar para o qual possam viajar: seus even
cultura, belezas naturais..., fazendo-os despertar para o interesse de conhecer e participar.
2 - Convencé-los de que fizeram uma boa escolha antes mesmo de embarcar na viagem.

Para alcancar esses objetivos é necessari@sforco de comunicacéo integradaPwditica de
Comunicacéo da Indastria Turisticeanto por parte dos produtores como por parte das empresas hoteleiras
restaurantes, agéncias de viagens, locadoras de veiculos, centro de convencdes e congressos, 0rgaos |
cos etc.

3.2- Como se Processa a Comunicag¢ao no Turismo

A comunicacao é o processo de transferir uma pe%uena infor-
ma% a_ggsele ionada (mensagem) de uma fonte para um desti-
nataric’.

A Comunicacdo, dentro de uma politica no turismo, objetiva influenciar, através de difusdo de men
sagens, as pessoas — No caso turistas potenciais — a viajarem. Mas como essas mensagens sao pl
sadas?

O Sistema de Comunicac&agloba a fonte, o receptor, o canal e a mensagem.

FON
REC

TE —> MENSAGEM ——> CANAL —> MENSAGEM ——> RECEPTOR
EPTOR <—— MENSAGEM < CANAL <—— MENSAGEM <—— FONTE

Num primeiro momento a fonte emite a mensagem que atravessa o canal e chega ao receptor. S
mensagem for compreendida pelo receptor, ocorrerd o chdewtmclk{onde o receptor se transforma
em fonte e emite a resposta), hd a emissdo de uma nova mensagem que atravessa o canal e chega ao
tor, antiga fonte. Se este sistema for constantemente alimentado ocorrera um fluxo ininterrupto.

No caso do turismo, esteedbackpode ser analisado através do nimero de pessoas que resolvem
viajar depois de receber os estimulos das mensagens.

Outras vezes, 0 receptor recebe as mensagens mas essas néo sao bem entendidas. Neste caso, ¢
deve procurar detectar, através de pesquisa de opinido, onde a mensagem falhou, porque s6 deste mc
fonte podera emitir uma nova menageatiegir o alva

As respostas séo essenciais para se fazer uma avaliacdo precisa do impacto da comunicagao cc
publico-alvo. Cabe a fonte criar um canal seguro para receber essas respostas.

A fonte — local de onde partem as informagBes — , deve ndo sé conhecer as suas caracteristic
como o conteudo das mensagens, além do canal de comunicacao e do receptor.



Para construir a mensagem é necessario, primeiramente, descobrir qual o publico-alvo (receptor) -
guem a fonte deseja influenciar a viajar: grupos, individuos, classes etc. Os dados devem ser precisc
englobar gostos, comportamentos e atitudes, além é claro, de estudar como o receptor vera a mensage

A mensagem, em seu sentido geral, € o conjunto de sinais e simbolos que possuem significac
proprios para quem vé, ouve, sente e interpreta, induzindo-o a sair de uma inércia de atitude para uma ac
Ela deve dizer o que o receptor deseja. Para isso, deve remeter ao seu universo cotidiano, mexer em ¢
sonhos e vontades latentes. No caso do turismo é descobrir 0 que determinado grupo (publico-alvo) des
transportar para o seu universo ao viajar. O que ele quer encontrar numa viagem para satisfazé-lo ple
mente no seu ambiente social e imaginarBiatus conhecimentos cientificos, aventuras, melhoria da
saude, esnobismo, mostrar que pode gastar etc?

O desejo ja descoberto pela fonte (emissor) tera que ser mostrado ao receptor (captar a atencac
produto) de um modo em que ele se identifique dentro daquele padrdo de consumo. Através de um est
6tipo comum: de uma classe, grupo social, faixa etaria etc. Estaremos, neste momento, entrando no car
da experiéncia comum ao turista (sinais comuns). Um exemplo: Por que as crian¢cas desejam viaja
conhecer a Disneyworld? Pela fantasia que remete aos sonhos infantis, propagados pela industria de \
Disney. Por que ndo mostrar num anuncio turistico para a Disneyworld, sonhos que fardo as criancas
identificarem e descobrirem que aquelas mensagens destinam-se a elas?

Para alcancar o publico-alvo desejado, a mensagem requer cuidados para torna-la agradave
impactante. No primeiro momento, despertar o interesse fazendo o receptor se reconhecer, ou melf
sentir que a mensagem ¢€ dirigida a ele, como citamos anteriormente. Assim o turista potencial “acorda’
descobre que pode viajar. No segundo momento, partindo da ordenacao e estruturacdo dos simbolos
muns ao publico-alvo (linguagem), o receptor devera alterar o comportamento partindo para a acao. Ele t:
gue se motivado a sair de uma atitude estatica.

Por fim, a mensagem deve se ajustar a personalidade do turista potencial, sugerindo formas
satisfacao de suas necessidades (despertar necessidades latentes), o que ele deseja trazer para o0 seu a
te.

O clima de compreenséo e entendimento € conseguido através da decodificacdo dos dados apres
tados pelo emissor, mas a comunicacdo ndo se estabelece apenas pela entrada e saida de informacoe
decodificacédo se processa selecionando partes importantes dos dados brutos. A mensagem, ao ser recc
cida, é analisada pelo receptor e, em seguida, provoca respostas. Estas podem se transformar em n
informacdes se canalizadas pela fonte. O receptor s6 entendera a mensagem se esta estiver adequada «
dia-a-dia, isto &, ela deve conter simbolos, estruturas e palavras que facam parte de seu vocabulario.

O canal é importante porque este deve levar de uma forma corrente e direta a mensagem ao publi
alvo (turistas potenciais). A escolha deve-se basear “no custo, no impacto, nos objetivos, no contetudo
mensagem, nas preferéncias da fonte e na quantidade de pessoas que poderdo ser atingidas em n
custd®.

O ultimo passo € analisar se ha respostas satisfatorias do receptor, positivas ou ndo, aos estimulc
verificar se esses correspondem aos objetivos desejadieedi@ackatuard como instrumento de avalia-
cdo. A fonte deve responder a qualquer estimulo do receptor mantendo o eixo de comunicacdo ati
prometendo, sempre que possivel, “persuadi-lo” a se comportar de modo a obter éxito em suas mensag



3.3- O Uso das Palavras e das Imags. para Criar a Iden. dos Produtos e Servigos Turisticos

A identidade de uma, or% nizacao é legitimadqra na medida
em que a torna familiar o nlverso de experiéncias de seus
interlocutores. a forca simb o ica de seu nome distingue a or-
anlza ao como entidade unica; este nome €, as vezes, repre-
entado por S|gla assocladp ao ramo de atividade da empresa,
Oou aos seus lacos com um lugar ou forma de funcionafento

A identidade de um empreendimento turistico* € a sua representacao simbolica e pessoal no espir
do turista e da sociedade em que esta inserido. Formar uma identidade é provir de subsidios (imager
textos), que estruturem conceitos, e dotar o empreendimento de vida individual, que o diferencie de outr
empreendimentos similares.

Esses conceitos determinam o ambiente de trabalho, a organizacao interna, as aquisicdes acerte
de matérias-primas, acdes empresariais e a venda do produto, capazes de atender as expectativas dos ¢
midores.

Também é importante a formulacdo de um histérico do empreendimento, dotando-o de uma vid
passada que justifique a vida presente, como qualquer individuo.

Os valores, principios e conceitos, que formam a identidade de um empreendimento turistico, dev
rao ser transmitidos a opiniao publica através dos meios de comunicacéo, projetando a empresa no cen
social.

O uso da identidade legitima a empresa pwwduto turistico na medida em que se torna familiar
no ambiente de experiéncias da sociedade. A legitimidade é um fator que determinara o sucesso de q
guer empreendimento no setor turistico, uma vez que forma base sélidas e consolida a pessoa juridica
representa.



4. ASPECTOS DE RELACOES PUBLICAS NO TURISMO

A CIVI|I2a ao ara a sua propria existéncia, depende da habili-
dade indi al de omens e mulheres, de reunir seus recursos
- de coop erar de trabalh %‘r em conjunto - em prol de objetivos

gue benef|C|am a socied

A importancia das Relacfes Publicas pafadistria Turistica € tanto social como politica,
econdmica e cultural. Sua atividade abrange todos os segmentos envolvidos direta e indiretamente
producéo e no consumo dos produtos turisticos.

Relagfes Publicas é: A atividade e o esforgqg deliberado, planificado e con-
tlnuo para estabelecer e manter compreensao mutua entre uma instituicao
Pga % ou privada e 0s grupos e pessoas a que esteja direta ou indiretamente

Essa atividade deve ser executada dentro de uma politica prévia de comunicacdo feita pela organi:
cdo, porgque se baseia em influenciar o ambiente interno e externo na busca da boa-vontade entre os publ
em prol da prépria organizacao.

E de importancia vital a adaptacéo de qualquer acontecimento ou empreendimento, no setor turis
co, a realidade dos seus publicos e até mesmo a realidade da empresa turistica.

As Relacdes Publicas no turismo devem ser tomadas como um conjunto de atividades que vise
manter a compreensao entre 0s turistas-instituicdo (publica ou privada) e a populacdo das regides rece
vas, permitindo que o turismo se estabeleca num ambiente harmonioso.

A viabilidade dos empreendimentos turisticos dependera das aspira¢des dos publicos, da adequa
com os interesses empresariais, do atendimento destas vontades, da aprovacdo de um programa qt
satisfaca e da organizacao de sua realizacao.

A compreensao mutua entre empreendimento turistico-turistas-sociedade é peca fundamental. Se
elementos agem de forma integrada e devem ser constantemente reavaliados para que se possam ame
os conflitos.

As Relacdes Publicas, dentro de uma Politica de Comunicagéo, ndo devem ser encaradas some
em termos de manipulacdo de simbolos e palavras. Estes devem ser utilizados de forma imparcial, pro
rando informar corretamente e evitar a dispersao de falsas ilusdes.

No turismo € preciso considerar TODA a comunidade de um nucleo receptivo como publico-alvc
(agéncias, hotéis, restaurantes, governo, habitantes etc). Nao basta apenas levar ao conhecimento dos
tas reais e potenciagpooduto turistico. E preciso conscientizar a todos os publicos (do nicleo exportativo
e do receptivo) sobre a importancia social, econémica, politica e cultural que o turismo representa. (
poderes publicos também devem orientar a populacéo receptora, com a finalidade de criar um ambiel
favoravel a atividade. Uma das formas de se obter a boa-vontade e a hospitalidade da populacao em rele
ao turista consiste em lhe proporcionar acesso a infra-estrutura cultural, desportiva e recreativa, criada p
IndUstria Turistica .

As melhorias aplicadas na cidade para a boa circulacdo dos turistas podem ser usufruidas pela po
lacéo, e isso gera boas atitudes da populacdo em relacédo aos empreendimentos e aos turistas.

As manifestagdes populares devem ser incentivadas e preservadas. Tomando-se cuidado cor
comercializacdo indiscriminada desses valores culturais, fazendo-os perderem a autenticidade e a origin
dade. A naturalidade e a espontaneidade do povo devem ser defendidas pelo bem-estar dos empreendir
tos turisticos, pois deles depende a imagem de uma boa recepcéo.

O sucesso dos empreendimentos turisticos depende de um espirito de boa-vontade, ou melho



necessario obter cooperacdo e também cooperar com os publicos envolvidos, que se distingliem entr
pelos diferentes interesses que reunem. Cada publico tem uma linguagem prépria capaz de comunicar a
e para um bom entendimento é preciso que esses aspectos sejam levados em consideracao.

4.1- Publico Interno

Os empregados, por exemplo, querem sentir que o que eles fa-
zem € valiosp e Importante, que estdo contri umdo que sua
empresa esta aberta e mantem-se pro resswa que eles e sua
empresa estao criando juntos e para fr

Uma acao destinada ao publico interno tem como finalidade formar um espirito de equipe entre c
empregados de todos os niveis de uma empresa e incentivar todos a cooperarem e executarem suas fur
dentro de normas técnicas pré-estabelecidas pela organizacao.

Os empregados refletem a imagem da empresa, que deve ser Ievada em conta para 0 sucess
produto. Eles sdo os que estdo mais préximos dos clientes, por isso é vital ter um programa interno
treinamento e estabelecer normas de comportamentos e conduta.

A plena satisfacdo dos empregados é um fator-chave para a relagdo empresa-cliente. Um bc
programa de Rela¢Bes Publicas busca preencher lacunas de desentendimento e insatisfacdo do empre
com a empresa.

Treinamento, integracao, postura e satisfacdo sao as funcdes-chaves para o sucesso dos empreg
nos empreendimentos turisticos, mas os dirigentes devem possuir uma posicao segura a frente de tode
resolucdes de problemas internos.

4.2- Publicos Externos

As Relac6es Publicas externas tém como objetivo principal zelar pela imagem do empreendimen
diante da opinido publica e obter a credibilidade dos clientes.

O produto turistico € um bem abstrato, o cliente adquire uma experiéncia cercada de imagens
essas devem ser positivas para que o produto seja bem aceito. Se a experiéncia for agradavel e compense
o cliente retorna ao empreendimento turistico. E também relata esta satisfacdo aos amigos e paren
tornando-os possiveis novos clientes.

Os publicos externos podem ser classificados em: clientes potenciais, clientes reais, fornecedort
credores, distribuidores, associacfes profissionais, autoridades, acionistas e 0s proprios meios de com
cacao.

No turismo, as relacdes externas possuem uma acentuada dificuldade devido a heterogeneidade
publicos. Sao publicos de diferentes nacionalidades, costumes, idiomas e habitos, fazendo com que
profissional de Rela¢cBes Publicas tenha uma tarefa mais complexa, exigindo um tratamento segmentad
adequado a cada tipo de exigéncia.

A divulgacédo espontanea e gratuita é outra tarefa dos relaces publicas num plano de relacioname
to com os meios de comunicacao (imprensa, radios e TV). Para isso é preciso: informar com franque
tudo o que diz respeito a empresa, a organizacao ou a destinacdo; manter contatos pessoais frequientes
pessoas do ramo, seja em entrevistas, coquetéis ou eventos relativos a inauguracdo de novos Servico
equipamentos; fornecer textos e fotos sobre o empreendimento ou destinagao, principalmente a jornalis
especializados em turismo; dispor de um servicoligping que possibilite acompanhar as informacdes
divulgadas e permitir esclarecimentos ou agradecimentos.



4.3- Publicacdes Institucionais do Turismo

As publicacdes institucionais no turismo tém como objetivo principal o fortalecimento da identida-
de e da credibilidade de um empreendimento turistico.

As publicacdes internas solidificam o espirito de grupo, enfatizam a solidariedade e promovem um
interacao entre os empregados dos diversos setores. Procuram resolver os problemas de falta de inform:s
interna, tanto entre os dirigentes quanto entre os empregados e vice-versa.

Externamente, essas publicacdes tendem atdimrsao empreendimento turistico, destacando ou
simplesmente o introduzindo como entidade entre os demais. Ela procura dar uma vida prépria e perso
lizada para a empresa ou panaroduto turistico.

As publicacgdes institucionais sdo formadas pelos textos e imagens que concomitantemente proc
ram transmitir a idéia da forma mais clara e mais sucinta a compreenséao dos publicos do empreendime
turistico. As imagens procuram ser as mais atrativas e informativas possiveis, enquanto 0s textos posst
o papel de completar a compreenséo, fechando as idéias por todos os lados. Fotos coloridas de paisac
cidades, monumentos, movimentos populares e culturais etc trazem ao empreendimento uma vivacidz
guase real aos olhos do turista

O texto e asimagens turisticasdevem se adequar o maximo ao canal utilizado, porém ambos néo
podem perder as caracteristicas da noticia empresarial. Esta necessita ser redigida destacando o trabalt
empreendimento e desenvolvendo sua identidade através da unificacdo do conjunto de suas atividades
noticia deve abranger diferentes contetidos de acordo com objetivos e publicos. O texto de uma empre
representa o seu pensamento, enquanto as imagens consolidam esse pensamento, preenchendo 0s e
nao alcancados pelo texto. O objetivo é chamar a atencao do turista potenciébtodggiedis e ilustra-
¢Oesconduzem o turista a perceber e interpretar os textos.

Segundo Gaudéncio Torquato, as publica¢des institucionais se agrupam em dois diferentes grupc

1. compreendendo 0s jornais, revistas, boletins, “house organs” e “releases’;
2. Abrangendo os relatorios, folhetos Fcaartas pessoais, comunicados, instrucoes
escritas, manuais, circulares e apostifas

O House Organ também chamado de jornal interno, serve para integrar os empregados, formar
espirito de grupo através de noticias de interesse dos empregados e da empresa. E impbdasge, no
organ que a redacao seja concisa e transmita as idéias com clareza e de forma sucinta, fazendo o le
perceber o seu ponto de vista, de um modo facil e rapido. Saber a finalidade do que se diz ou escrev
imprescindivel. Também é preciso analisar a audiéncia, saber até que ponto a matéria interessa e ¢
necessario ou ndo o uso de termos técnicos.

As Revistasdevem ter o0 mesmo tratamento qukonise orgamo que diz respeito a andalise do
publico e da redagéo. As revistas turisticas — de uma operadora, agéncia de turismo, hotel, compan
aérea, 6rgao publico ou de empresa jornalistica especializada — s&o um veiculo de comunicacao de ct
bastante elevado.

As companhias aéreas possuem as melhores revistas no que diz respeito a abrangéncia de assun
de linha editorial, como é o caso Athantis (Tap Air Portugal)Ulisse 200Q(da Alitalia), SKY Magazine
(Spanair) ePonte Aéregdas Companhias da Ponte Aérea Rio-Sdo Paulo), enquanto a maior parte da
agéncias e operadoras de turismo se limitam a catélogos de produtos e servi¢os, optando em colocar ne
revistas anuncios institucionais.

As revistas de empresas jornalisticas especializadas em turismo, Bamotas, Guia Aeronauti-
co, Brasilturis Journal, RioServicetc, também oferecem uma grande diversidade de assuntos. Elas séc
veiculo de comunicacao dirigida com amplas possibilidades de alcancar o publico-alvo. As revistas ¢



Companhias aéreas enfrentam o problema de sé alcancar, na maioria dos casos, 0s turistas reais (turista
transito) e ndo os potenciais, pois as revistas sao distribuidas a bordo das aeronaves. Ja as das emp
jornalisticas especializadas séo distribuidas em diversos pontos como nas agéncias, aeroportos, operad
etc.

As revistas, ao contrario dos jornais, sdo conservadas por muito mais tempo, porque nao sao lid
apressadamente. E as informacdes sdo mais tratadas. A apresentacédo grafica das revistas € bem mais ¢
rada, com a utilizacao de cores para realcar fatos e fotos.

OsReleasesao textos que permitem o transito de informacao entre as Assessorias de Imprensa e
Meios de Comunicacgao. Infelizmente, grande partea@leasessao mal escritos ou sdo redigidos como
andncios, ou mesmo como cartas comerciais, 0 que acarreta um aproveitamento entre os jornais de ape
10%. E preciso que gsleasessejam escritos de uma forma objetiva. A prioridade é a noticia e ela ndo
pode vir invertida; precisa vir no inicio. Uma boa noticia é capaz de conquistar um espaco gratuito na mic
impressa ou eletrdnica e alcancar, as vezes, um efeito superior ao de uma propaganda.

A “massificacdo” deaeleasestambém néo é aconselhavel. Além disso, é imprescindivel saber a
guem se destinam e nao manda-los aleatoriamente para as redacdes, sem pesquisar antes se estes se
dram no perfil do veiculo em questao.

Quem fatura com essexeaseslescartaveis € o Correio, a Companhia Telefénica e a Embratel. A
EBCT (Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos) fatura em torno de US$ 12 mil por ano. Os gasti
com fax, telefonemas, taxis e telex sdo de calculo mais dificil.

Também destacamos o uso dos anuncios institucionais nas publicacdes institucionais. Eles “ve
dem” prestigio e mercadorias. S&o instrumentos de divulgacao de assuntos importantes e também sen
para divulgar o langcamento de um novo empreendimento turistico. O anuncio institucional no turismo de\
ser desvinculado da propaganda comercial.



5. ASPECTOS DE PUBLICIDADE/PROPAGANDA NO TURISMO

A Propaganda constitui o elemento mais visivel de uma politj-
ca mercadologica; atug como ponta de lanca pois, aparecendo
com maior destaque, € muitas vezes considerada como sendo
sey.aspecto mais |mgortante. Sera entretan{o totalmente
|neo1|‘| lente se os outros fatores mercadologicos forem despre-
zado®.

A Propaganda é a principal for¢a de promocéo e desenvolvimento de vesrddudo turistico e
0 meio mais eficaz de estabelecer contatos com todos 0s segmentos de turistas potenciais. SAo0 mensa
pagas, transmitidas pelos meios de comunicacdo de massa, que procuram incrementar anehda do
turistico.

O setor turistico € composto por varios empreendedores — como hotéis, restaurantes, transportac
res etc —, 0 que acarreta a realizacdo de a¢des promocionais coletivas (racionalizagcdo de custos). E
acOes proporcionam maiores vantagens do que a Propaganda isolada de um s6 empreendedor. Dentre
vantagens podemos destacar a divisdo dos gastos entre 0s parceiros envobrimthstmouristico.

A impossibilidade do cliente conhecer o produto antes de compra-lo faz com que este s6 possa ¢
representado por meio de fotografias, filmes, diapositivos ou pela descricdo oral ou escrita. Por isso,
importante que as mensagens ganhem um tratamento visual de qualidade, pois tanto as fotografias con
tratamento do texto devem estar em condicOes de agradar. Deve-se “mostrar” o produto da forma m.
atraente possivel, ressaltando os aspectos diferenciais da atracao.

A Propaganda Turistica deve despertar a atencao e o interesse por um produto que, na sua caracts
tica, é imaterial, feito de sonhos e aspectos subjetivos. Para atingir seus objetivos, dependera da compre
sdo dos mecanismos de motivagdo do turista como: habito, comportamento e atitudes que levam a aca
viajar.

A inducdo é feita através do volume de informacao. A decisao néo sé depende do fluxo de inform:s
cdo mas também do entendimento que o turista potencial faz das mensagens publicitarias. Para que
aconteca, devemos encontrar fatores que influenciem nesse entendimento, como a cultura, a renda, a pe
nalidade, a idade e o meio ambiente em que o turista vive. O cliente deve sentir que foi ele que fez a ope
e nunca que foi induzido.

A Credibilidade das mensagens deve ser fator predominante, porque o cliente compra um produt:
nao palpavel e somente podera comprovar a sua veracidade no momento do consumo. A Propaganda c
oferecer a realidade do produto, pois a frustracéo vai refletir negativamente na imagem do local visitadc

5.1- A Credibilidade das Mensagens Publicitarias no Turismo

Na atividade turistica o individuo compra uma experiéncia (que ndo pode ser avaliada antes
efetivamente vivida). ACredibilidade das mensagens emitidas pela Propaganda das promocdes é funda
mental para a sua comercializagéo.

O agente de viagens ou o operador de turismo dependem, para prestacao dos servicos, de uma <
de empreendedores — companhias aéreas, transportadoras, hotéis, restaurantes, locadoras de veiculc
—, e a falha de um deles compromet€radibilidade do produto, das mensagens e da empresa que 0
oferece.

Um servico de informacao ao turista contendo data/hora de partida e/ou chegada é importante pe
gue o turista ndo se preocupe com alteracdes que possam ocorrer. Outro ponto importante para realg
criar Credibilidade refere-se #ublicidade: ndo deve haver diferenca no prometido pela Publicidade e no




gue é realmente oferecido pela empresa turistica durante a viagem.

Dados importantes como os precos globais ndo devem ser omitidos nos impressos. As operadore
as agéncias de viagens cabe assumir as responsabilidade quando houver alteragdo no roteiro ou nos eq
mentos.

As reclamacdes mais frequientes referem-se aos operadores e agentes de viagens*. Estas, mt
vezes, saem dos limites das empresas e 6rgdos responsaveis chegando aos jornais e revistas em s
especificas, comprometendo a imagem, o que prejudica a comercializacdo dos produtos.

As pesquisas de mercado e de opinido sao importantes para medir o Gradibddade das
empresas de turismo, além de apurar os setores que apresentam falhas e geram queixas. O desinte
pelas pesquisas, tanto da demanda como da oferta, € marcante, o que ndo permite o retorno dos clie
(feedbackpara a melhoria dos servicos oferecidos.

As queixas, nos ultimos anos, foram pelos seguintes motivos: a)consciéncia do turista pelos se
direitos; b) o maior grau de valorizagéo do seu tempo livre e dos seus gastos.

A Credibilidade da empresa depende, sobretudo, da exceléncia dos seus produtos: se 0 produtc
bom e bem direcionado para o consumo, consequientemente a empresa se beneficiara das congratula
dos seus clientes. Dependendo de uma boa equipe de divulgacdo (Rela¢cbes Publicas), podem ser cri:
boas matérias em revistas e jornais com secdes especificas, o que funciona como uma boa Publicid
gratuita.

Mas os operadores e agentes de viagens dependem de servi¢cos de outras empresas, muitas situ
em outros paises. Além disso, o clima, a politica, a economia e o comportamento humano (tanto d
turistas como dos anfitrides) influem no sucesso de uma viagem. Acontecimentos sdo imprevisiveis
impossiveis de serem comunicados a tempo aos clientes; neste caso lisioddas intencdes comerci-
ais. Assim mesmo essa fatalidade deve ser levada a sério e tratada com toda boa-vontade.

Um cdédigo de ética profissional se faz necessario a fim de proteger os interesses dos turistas
Credibilidade dos operadores e agentes de turismo, além de desenvolver a atividade turistica. AEMBRATU
exerce uma fiscalizacao sobre a qualidade de servicos e penaliza, com multa, os responsaveis pelos de:
peitos cometidos aos turistas. O cddigo de auto-regulamentacao publicitaria, instituido pelo CONAR (Cor
selho Nacional de Auto-Regulamentacao Publicitaria), contém um capitulo especifico para a Propagan
Turistica. Além disso o Cédigo de Defesa do Consumidor possui um setor que trata de turismo.

Os Estados Unidos possuem um cédigo de ética (USTOA - United States Tour Operators Associatio:
gue, com cinco artigos, é o mais severo de todos.

A clareza na informacéo dos precos e das vantagens dos “pacotes”, além da especificacdo dos ec
pamentos e servicos, sdo elementos obrigatérios na divulgacdo dos produtos.

A Credibilidade de uma empresa ou de ynoduto turistico dependera basicamente da seriedade
dos relacionamentos comerciais e da veracidade da Propaganda com o cliente. Um bom produto deve
analisado do ponto de vista da necessidade de quem o consome. Para dar um bom suporte a esse proc
necessario investir na imagem da empresa.

* Setor de Controle de Qualidade dos Servigos turisticos da PAULISTUR. Sao Paulo - SP.



5.2- A Criacao do Anancio Publicitério para o Turismo

Algumas mensagens exercem grande fascinio, prendem a atenc¢é&o do leitor e despertam sentimer
e idéias emotivas do inconsciente. Este fascinio possui razées légicas e cientificas, ocultas numa ilustra
publicitaria. O “homem de criacao” conhece bem os dados para atrair o receptor através de uma reda
bem elaborada. O texto tem como base quatro processos: Atencao, Interesse, Desejo e A¢éo, conhec
pelas suas iniciais como AIDA.

As frases, titulos, textos e palavras, no turismo, devem ser elaborados com motivos de persuas
dizendo ao turista potencial ou real que “compre”, “consuma’” e “viaje”.

A veiculacdo de imagens € importante para o turismo. Cenas de paisagens, crian¢as e animais faz
a mensagem tomar um aspecto de realidade. As cores e as formas leves contribuem na estética da me
gem.

E preciso, dentre outras coisas, ressaltar o aspecto do sonho quando se fala ou se escreve, dosan
mensagens com conteddos de aventura. Estas devem estar relacionadas com as reais necessidades de
do turista. A novidade também deve ser explorada, pois constitui a chave do sucesso de qualquer anur
turistico.

O anuncio deve satisfazer plenamente o sonho e a razdo do turista em busca de novos horizon!
informando-o sobre areas novas e belas, diferentes do seu dia-a-dia. E necessario dar o maximo de infor
cdo possivel sobre o empreendimento.

O texto da Publicidade/Propaganda turistica ndo € simplesmente escrito, € preciso talento literari
preocupacdes estéticas, inspiracdes e outros requisitos que servem de ingredientes a um bom profissic
O texto deve ter os objetivos claros e bem definidos.

A propaganda turistica é simplesmente um apelo que deve ser verdadeiro e rico de significad
emocionais. O processo psicossociologico de projecdo e identidade também é utilizado ao se redigir
texto para o turismo. A mensagem deve ser apresentada ao consumidor de uma forma bem elaborz
fazendo o receptor se ver no empreendimento proposto.

O apelo turistico pode ser tanto racional como afetivo, sendo o Gltimo mais usado. O apelo racion
no turismo se baseia na logica dos fatos, abordando a veracidade da informacéo (o produto como ele
expondo suas qualidades). Praticamente ndo ha argumentos, os fatos, vantagens e beneficios séo apres
dos ao receptor de forma direta.

O apelo afetivo fala a linguagem dos sentimentos, € mais vivo e livre. Joga com as sensacgoes
emocdes que resultam das vantagens do uso do produto turistico. Este processo busca criar uma atmo:
e estimular a imaginacgao do turista.

5.3- Veiculos de Publicidade/Propaganda para o Turismo
5.3.1-Jornais e Revistas

O jornal esta relacionado com o cotidiano e desempenha papel ideal como agente de informacé
Essas duas caracteristicas ajudam na veiculacdo das mensagens publicitarias, fazendo-as tomarem
dimenséo dinamica e familiar aos turistas.

Alguns jornais possuem suplementos especiais sobre turismo. Recomenda-se divulgar os empret
dimentos nestes encartes ou nas sessdes especificas. As operadoras e agéncias de viagens podem c
todos os dados que acharem importantes, como roteiros, datas, precos e condicbes de pagamento, dk
assim, informacdes completas sobre o produto. O custo da midia impressa é menor, 0 que correspond:



perfil das agéncias e operadoras, que sdo pequenas ou médias empresas e planejam com muito cui
qgualquer verba para uma acao publicitaria.

Nas revistas recomenda-se a utilizacdo dos segmentos de mercado pelos empreendedores turisti
gue deverdo selecionar as revistas de maior circulacéo e as épocas do ano mais adequadas para anunc
seus produtos. E importante anunciar em revistas especializadas e dirigidas ao pablico que viaja contint
mente a passeio ou a negoécios.

5.3.2- Mala-Direta

A mala-direta apresenta a vantagem de se poder selecionar previamente o receptor. A mensagem
diretamente para a pessoa certa, de forma personalizada.

A mala direta deve observar as seguintes condi¢des na sua elaboracéo: a) qualidade do mate
enviado; b) interesse do destinatario pelo produto oferecido; c¢) freqiéncia do envio e, d) utilizacao c
linguagem adequada.

Ela deve responder todas as perguntas que o turista eventualmente venha a formular como: pre
condicdes do local que podera ser visitado, vantagens que o turista recebera, atividades recreativas |
criancas e toda familia.

Além disso, deve ser dirigida para estimular clientes habituais (demanda real), através de cadastt
existentes na empresa, e para obter novos clientes (demanda potencial), através de cadastros fornecido
outras empresas.

5.3.3-Radioe TV

O radio tem o poder do longo alcance podendo, de acordo com a poténcia da emissora, dar cobert
a todo territério nacional.

Uma campanha feita para este veiculo de comunicacdo deve patrocinar programas de audién
significativa ao publico da empresa de turismo e usar mensagelisgies Deve, também, descrever a
oferta de forma sucinta e de acordo com a emissora ou 0 programa.

A TV é outro meio bastante eficaz para a divulgacdo de produtos turisticos. Ela combina os estimi
los auditivos e visuais e transmite movimento e cor.

Alguns empreendedores dispensam a forca do radio e da televisédo por estarem fora dos seus pla
orcamentarios. Ao contrario do que imaginam, uma inser¢do em um programa de radio pode ter um cu:
bastante razoavel se dividido por trés empresas, ficando cada uma com 10 segundos, tempo suficiente j
passar uma mensagem institucional ou mesmo uma promoc¢ao de produto ou servico.

Uma insercdo no horario nobre das televisdes atinge cerca de 3,5 milhdes de pessoas, mas r
sempre este horario é o mais indicado para o publico que o turismo deseja atingir. N&o se deve abrir n
de programas especializados (feitos por anunciantes independentes) voltados para o turista, porque os
tos sdo menores e mais acessiveis as pequenas e médias empneshes Estes programas dao dicas de
lazer, passeios e turismo, fazemrchandisinge procuram despertar o interesse dos telespectadores.

5.3.4- Outdoors

O outdoorrepresenta o meio mais flexivel de divulgacdo, possui custos bastante acessiveis e alcan
todas as pessoas de um nucleo emissordporsdurante 15 dias numa area movimentada como Aveni-
da Brasil, no Rio, atingem um fluxo de 270 a 300 mil veiculos diariamente, ou seja, cerca de 1,5 milhdes
pessoas por dia. VASP, VARIG, TRANSBRASIL, LADECO e LAN CHILE sdo empresas que costumam
manter anuncios ewutdoors



Em locais que ndo podem ser colocamatsloorsé aconselhada a utilizacdo de anuncios em 6nibus,
como € o caso de diversas cidades do exterior em que 0 uso de painéis em vias publicas ndo é permi
pelas leis locais. Também € o caso de alguns bairros da zona norte e zona sul do Rio, em que néo |
possibilidade de se fixareautdoors

6. CONCLUSAO

O turismo €, sem duavida, um grande fenébmeno social decorrido neste século. Diversos setores
sociedade participam direta e indiretamente de sua realizagdo. A comunicagdo cumpre um papel func
mental que é procurar persuadir o turista a adquirir os produtos e servicos turisticos (ambos relacionado
viagens), além de “criar” e manter a imagem das empresas e dos locais visitados.

As empresas de turismos ainda n&o conseguiram descobrir totalmente a forga da comunicagao, pr
cipalmente das Rela¢bes Publicas. Alguns hotéis utilizam essas atividades, ainda um tanto timidos no «
diz respeito ao seu potencial maior. A grande maioria das agéncias e operadoras de turismo desconhe
bom trabalho das Rela¢cbes Publicas. Apenas algumas procuram realizar essa atividade, que nao € tao e»
rada quanto a Publicidade/Propaganda.

O turismo em si € um trabalho de Rela¢des Publicas, porque dele dependera a imagem da localidz
visitada (um pais, estado ou regido turistica). O profissional de turismo tem o intuito de estabelecer
manter um relacionamento muatuo entre os turistas e a localidade receptiva, assim como as Relagdes P(
cas tem como objetivo a sociabilidade da empresa com seus diversos publicos.

Dentro do turismo, devem-se desenvolver esfor¢cos continuos e garantir a integridade das atividad
sociais e culturais, propiciando também o clima de boa-vontade e entendimentos. Se a populagéo rec
bem o turista, a imagem do lugar ganha maior credibilidade e qualquer acdo promocional e publicitar
ganha um tom de veracidade, aumentando assim sua eficacia. Um bom trabalho de Relag6es Publicas :
mais turistas e, com isso, mdisisas e desenvolvimento

O turismo utiliza as imagens institucionais de seus empreendimentos, o que valoriza 0s produtos
servigcos despertando os sonhos mais latentes e comuns ao publico-alvo, jA  pré-definido. Para iss
importante a presenca do profissional de Relac6es Publicas.

Ja a Publicidade/Propaganda ndo pode ser considerada apenas como uma simples veiculagac
imagens, como aparenta a principio. Deve haver uma prévia definicdo do publico que se deseja atingir,
sua linguagem de entendimento, e procurar, através de pesquisas de mercado e opinido, descobrir as ne
sidades e desejos dos clientes, antes de comecar a elaborar qualquer plano de acéo.

E muito comum a veiculac&o de Publicidade/Propaganda nos grandes jornais das capitais para anunt
um produto ou servigo. Mas deve-se também ressaltar a importancia das revistas e dos jornais alternati
e especializados.

O turismo ainda é uma atividade que se inicia no Brasil, como em diversas partes do mundo subd
senvolvido. O governo deve garantir e estimular essa atividade, porque atrai receitas significativas pare
Pais. Também deve buscar garantir a infra-estrutura basica, como construcdes de pontes, estradas, rec
saneamento, aeroportos etc. O turismo é, portanto, o percursor da imagem do Pais receptivo no mund



7 - REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

1 - FARINAS, J. A. Castrd.os medios de comunicacién social y el desarrollo del turismo. In; Estudios
de informacion, 19, 1969 p. 59.

2 - BRASILTURIS, A138 Ano 1987, p. 38.
3 - Op. cit.

4 - KOTLER, Phillip.Marketingmanagement: analysis, planning and control, 1967, p. 13.

5 - ARRIGALA, José Ignécio déntroducdo ao estudo do turismo, 1976 p. 28.

6 - CASTELLI, GeraldoTurismo emarketing uma abordagem hoteleira, 1984.

7 - BERNET, ETomorows traveller and how to atract them, 1971 p. 146.

8 - WAHAB, Salah. Eldin abdelntroducdo a administracdo do turismo, 1977.

9 - REDFILD, CharlesComunicagfes administrativas, 1967 p. 7.

10 - BERLO, D. KO processo de comunicac¢ao, 1979 pp 69-70.

11 - HALLIDAY, Tereza LuciaRetorica das multinacionais, 1987. pp 21-22.

12 - BAUS, Herbert MRelagdes Publicas: dinamica e prética, 1965, p. 17.

13 - LEGISLACAO DE RELACOES PUBLICAS, Regulamento da 185.877, de 11 de dezembro de
1967.

14 - SIMON, RRelacdes Publicas: perspectivas de comunicacao, 1972, p 314.

15 - REGO, F. G. TComunicacdo empresarial, comunicacéo institucional, 1986 p. 128.

16 - RUCMANN, Doris Marketingturistico, 1989 p. 61.




8- BIBLIOGRAFIA

ABAP- Associacdo Brasileira de Propaganda. Anuéario, Sdo Paulo: ABAP, 1983.

ACERENZA, Miguel AngelPromocion turistica. 4ed. México: Trillas, 1986.

ANDRADE, Candido Teobaldo ara entender Rela¢cbes Publicas. 3ed. Sao Paulo: Loyola, 1983.

ARRIGALA, José Ignacio ddntroducéo ao estudo do turismo. Rio de Janeiro: Editora Rio, 1976.

BACAL, Sarah SO turismo interno como uma das mais importantes expressoes do lazer. Comunicarte,
Campinas: Puccamp, 1984.

BARCELLOS, Fernanda A. V. Fereifslanual de Relacdes Publicas. Rio de Janeiro: Freitas Bastos, s.d.

BARRETO, MargaritaPlanejamento e ganizacdo em turismo. Campinas, Sdo Paulo: Papirus, 1991.

BARRETO, Roberto Men&Lriatividade em propaganda. 6ed. Sao Paulo: Summus, 1982.

BARTON, RogerHandbook of advertising management. Nova lorque: Mc Graw-Hill, 1970.

BERLO, David K.O processo da comunicacdo. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1979.

BERNARD, T. Lews & WILLIAM, W. PearsorManual de comunicacdo na empresa. Rio de Janeiro:
Denisa, 1965.

BERNET, Edward MTomorrows traveler and how atract them. Revue de tourisme, Berna: AIEST, v.4
p. 146 oct/dec, 1971.

BRASILTURIS, N'138 Ano 1987.

CARRASCO, Joséromocao turistica. Lisboa: Sevaro, sd.

CASTELLI, GeraldoTurismo emarketing uma abordagem hoteleira. Porto Alegre: Sulinas, 1984.

Turismo: analise e organizacdo. Porto Alegre: Sulinas, 1975.
Turismo: atividade marcante do século XX. Caxias do Sul: EDUCS, 1990.

CAVALLARI, Sérgio. Marketingbrasileiro, psicologia de compra e venda. Rio de Janeiro:
Documentério, 1976.

CHAPARRO, M.Y. Garcia & RAMIRO, J. ATurismo, fenédmeno social, en Seminarios?23)
monografico dedicado a “Turismo”, Madrid, marzo-abiril, 1964.

CHASE, StuartPower of words. New York: Harcourt Brace and World, 1953.

COBRA, MarcosMarketingde servicos: conceitos e estratégias. Séo Paulo: Mc Graw-Hill, 1986.

DJUKITCH, AlexandreMeios de comunicacao turistica. sl: IBET/CETUR, 1989.

FARINA, Modesto & DEL NERO, Carlofspecto denarketingda publicidade na América Latina. Sao
Paulo: Blucher, 1984.




FARINAS, J.A. CastroComunicacion y Relaciones Publicas, en RP(Relaciones Publicas). Madrid:
Marzo-abril, 1964.

Los medios de comunicaciéon social y el desarrollo del turismo. In: Estudios de informacion
N9, pp 55-71, Madrid: 1969.

FUSTER, Luiz Fernande$eoria y tecnica del turismo. 2ed. Madrid: Editora Nacional, 1917.

HALLIDAY, Tereza LUcia.A retérica das multinacionais. Sdo Paulo: Summus, 1987.

HOWARD, Johan AGeréncia denarketing analise e planejamento. S&o Paulo: Pioneira, 1970.

INFORME, N 20 ANO I, julho/92.

INFORME, N21 ANO Il, agosto/92.

KOTTLER, Phillip. MarketingManagement: analysis, planning, control. Nova Jersey, Englewood CIifts,
1967.

KUNCH, Margarida M.K Planejamento de relacées publicas na comunicacéo integrada. Sao Paulo:
Summus, 1986.

LAGE, Beatriz Helena Gelas & MILONE, Paulo Cesa (coalEognomia do turismo. Campinas, Sao
Paulo: Papirus, 1991.

LOPES, Jodo de Carmburismo brasileiro. Sao Paulo: IPE/USP, 1983.

McINTOSH, Robert WIourism: principes, pratices, philosophieis. 5 ed. New York: John Wiley, 1986.

ORGANIZACAO MUNDIAL DEL TURISMO. Evaluacion de la eficacia de la promocion. Madrid:
OMT, sd.

PANROTAS,Guias de horérios e tarifas nacionais e internacionais. Sao Paulo: Casa Edit, out, 1985.

PENTEADO FILHO, José R. Warketingno Brasil ndo é facil. Sdo Paulo: Referéncias, 1982.

PINHO, J. BComunicacdo emmarketing Sao Paulo: Papirus, 1988.

POYARES, Walter Ramof£omunicacéo social e Relacdes Publicas. Rio de Janeiro: AGIR, 1970.

REDFIELD, CharlesComunicacéo administrativas. Rio de Janeiro: Fundacao Getulio Vargas, 1966.

REGO, Francisco G. Torquato doomunicacdo empresarial, comunicacéo institucional. Sao Paulo:
Summus, 1986.

REVISTA BRASILEIRA DE RELACOES PUBLICAS, 1 v. 1 Rio de Janeiro: out/ nov. 1983. p 14-15.

n° 1 v. 3 Rio de Janeiro: maio/junho, 1965. p 3-12.

RUCHIMMANN, Doris. Marketingturistico: um enfoque promocional. Campinas: SP, Papirus, 1991.

SALAH, Eldin abdel Wahaldntroducdo a administracdo do turismo, Sao Paulo: Pioneira, 1977.




SANT’ANNA, Armando.Propaganda: teoria, técnica e pratica. 3ed. Sdo Paulo: Pioneira, 1982.

Teoria, técnica e pratica da propaganda, Sdo Paulo: Pioneira, 1973.

SIMOES, RobertoComunicacdo Publicitaria. 2ed. S&o Paulo: Atlas, 1978.

Marketingbéasico, Sdo Paulo: Saraiva, 1984.

SIMON; RaymondRelacdes Publicas: perspectivas de comunicacdo. Sao Paulo, Atlas, 1972.

STANLEY, Jessey NA psicologia da comunicacdo. Trad. Leodnidas de Carvalho. S&o Paulo: Saraiva,
1981.

TORRE, M. B. L. DellaO homem e a sociedade; uma introducédo a sociologia. 13ed. Sdo Paulo: Nacio-
nal, 1985.

WAHAB, Salah E. Alntroducéo a administracdo do turismo. Sao Paulo: Pioneira, 1977.

MARCO A. M. BOURGUIGNON

ENDERECO: RUA LA PLATA, 46

ILHA DO GOVERNADOR - RIO DE JANEIRO - RJ
CEP. 21.921-070

bourg@antares.com.br



	Sumário
	1. INTRODUÇÃO 
	2. TURISMO 
	2.1 - O Produto Turístico 
	2.2 -  Estudo do Mercado 
	2.3 - Fatores que Influenciam o Movimento Turístico (Demanda) 
	3. A ANÁLISE DA COMUNICAÇÃO NO TURISMO 
	3.1-  A Política de Comunicação da Indústria Turística 
	3.2-  Como se Processa a Comunicação no Turismo 
	3.3- O Uso das Palavras e das Imags. para Criar a Iden. dos Produtos e  Serviços Turísticos 
	4. ASPECTOS DE RELAÇÕES PÚBLICAS NO TURISMO 
	4.1- Público Interno 
	4.2- Públicos Externos 
	4.3-  Publicações Institucionais do Turismo 
	5. ASPECTOS DE PUBLICIDADE/PROPAGANDA NO TURISMO 
	5.1- A Credibilidade das Mensagens Publicitárias no Turismo 
	5.2- A Criação do Anúncio Publicitário para o Turismo 
	5.3-  Veículos de Publicidade/Propaganda para o Turismo 
	6. CONCLUSÃO 
	7 - REFERÊNCIAS BIBLIOGRAFICAS 
	8- BIBLIOGRAFIA 


