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& A Colegtio

O Curso de Turismo da ECA tem uma trajetéria de
mais de 45 anos formando profissionais para atu-
ar, principalmente, na area de planejamento e de-
senvolvimento do turismo. Por um lado, este tra-
balho estad apoiado no uso da pesquisa cientifica
como estratégia didatica, que estimula a reflexao
e a analise da realidade, e por outro na oferta de
oportunidades de vivéncia profissional em dife-
rentes contextos.

Neste sentido destaca-se uma atividade de ensi-
no - extensao realizada junto aos municipios pau-
listas, para a elaboracao de Planos Diretores de
Turismo - essa experiéncia ja ocorre ha mais de
25 anos, e com dezenas de municipios atendidos.

Ao longo deste periodo percebeu-se que tantos
os gestores publicos, quanto os profissionais que
atuam nestas localidades carecem de informa-
¢Oes de qualidade sobre varios aspectos ineren-
tes a gestao do turismo. De modo geral, sao in-
formacoes e orientacdes técnicas que podem ter
um impacto significativo no aprimoramento das
acoes cotidianas destes profissionais.

A experiéncia e a expertise que foram adquiri-
das no ambito do Curso de Turismo da ECA/USP,
apresentam um grande potencial de contribuicao
para o aprimoramento da gestao do turismo nos
municipios paulistas. A partir desta percepcao e
compromisso que o grupo de pesquisa “CETES -
Centro de Estudos de Turismo e Desenvolvimento

Social’, prop0s a criacao desta Colecao, intitulada
de “Cadernos Aplicados de Turismo. Espera-se
que esta acao promova uma maior aproximagao
entre a Universidade e a comunidade para assim:

- contribuir para qualificar e aprimorar a gestao
do turismo municipal;

- compartilhar conhecimento gerado no ambito
do curso Turismo;

- contribuir para a valorizacao e reconhecimento
dos profissionais da area.

Esta colecao é ao mesmo tempo informacao, co-
nhecimento e escuta, pois pode se tornar um ca-
nal de comunicacao e interacao, no qual os leitores
possam acompanhar, avaliar e sugerir aprimora-
mentos, abordagens e mesmo tematicas e ideias.

Este projeto foi pensado para vocé, que se dedica
a gestao de destinos turisticos, em especial secre-
tarios, coordenadores e técnicos de turismo, que
precisam de um material de facil aplicacao para
orientar e apoiar suas acdes em prol do desenvol-
vimento do turismo.



" Prefdcio

Planejada a partir de uma visao clara de mercado,
a boa gestao de destinos turisticos pode constituir
a mola-mestre do desenvolvimento local. Tanto
destina¢des novas quanto consolidadas tém no
marketing e na comunicagao com seus clientes o
elo essencial da prestacao dos seus servicos. Para
tanto, a sua comercializacao e venda se estrutu-
ram em informacdes atualizadas e confidveis so-
bre o que oferecem ao mercado e os clientes (tu-
ristas) se valem da sua credibilidade para adquirir
determinado produto turistico.

Diante disso, destinos turisticos constituem-se em
bens econdbmicos complexos voltados para a “ven-
da” de experiéncias vivenciais devendo, por isso,
apresentar precos competitivos, qualidade 6tima,
marca e identificacao de prestigio e boa apresenta-
cao de acordo com o mercado consumidor.

A comunicacao tem como objetivo o de reforcar
a posicao do produto turistico no mercado, infor-
mar e transmitir conceitos de diferenciacao, pro-
mover e tornar conhecido o destino. Na definicao
das estratégias de comunicacao com os clientes,
entre outros objetivos, cabe aos profissionais ve-
rificar a mudanca na preferéncia dos consumido-
res, observar as acdes da concorréncia e as opor-
tunidades e as ameacas do mercado.

O mercado do turismo é altamente sensivel as mu-
dancas estruturais da globalizacao e seus reflexos
na economia e, uma vez que se retrai, sera preciso

empreender a¢des voltadas para as novas realida-
des para a reconquista dos clientes antigos e novos.

Como pioneiro dos estudos cientificos e técnicos
do turismo no Brasil, o Curso de Turismo da Escola
de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sao
Paulo inova, novamente, trazendo ao leitor uma
publicacao dinamica e atualizada, capaz de moti-
var os leitores, leigos ou profissionais, com conhe-
cimentos a serem aplicados ao desenvolvimento e
a qualificacao de pessoas em municipios turisticos.

Coube-me a honra de conhecer esta publicacao
em primeira mao e que renova as minhas espe-
rancas no futuro da atividade e a profissionaliza-
cao das pessoas que nela atuam.

Parabéns aos editores e almejo sucesso nas pro-
ximas edi¢des, uma vez que este, certamente é o
balizador desta nova forma de comunicacao com
os profissionais atuais e futuros do turismo.

Profa. Dra. Doris Ruschmann
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© Comunicagtio é didlogo

Facebook, Whatsapp, Instagram, TripAdvisor,
Booking, AirBnB, equipamentos digitais, sao pala-
vras que ganharam espaco no cotidiano de todos
nds. Temos mais informacao e acesso a tudo e so-
bre tudo. Ao mesmo tempo que é uma oportu-
nidade é também um desafio. Como se apropriar
da tecnologia de informacao e comunicagao para
chegar aos turistas? Como estabelecer uma con-
versa que gere a articulacao e o engajamento da
comunidade?

Foi a partir destas questoes que se estruturou esse
numero intitulado “Comunicacao de Destinos Tu-
risticos”, que tem como objetivo estimular a refle-
Xao a respeito do papel da comunicacao no desen-
volvimento de destinos turisticos sustentaveis.

Compreendendo que a Comunicacao, além de
ser um processo de transmissao de mensagens,
pressupde a escuta para o didlogo, uma vez que
a transmissao de mensagens tem como objeti-
vo garantir que seu conteudo se torne comum
a dois interlocutores. Para isso ocorrer é preciso
que haja abertura para compreender, assimilar,
participar da ideia, ou seja, dialogar. Essa é uma
premissa fundamental, pois é pelo didlogo que
construidos relacdes respeitosas, cidadas e com-
prometidas, que se refletem no nosso fazer turis-
tico. Esperamos que este caderno possa apoia-los
nas acoes cotidianas, e principalmente, servir de
base para ampliar os horizontes da comunicacao.
de seu municipio.



SEMENTES DA COMUNICACAO

Atirei minha semente

Na terra onde tudo da

Chuva veio de repente
Carregou levou pro mar
Quando as aguas foram embora
Plantei sonhos no chao

Mais demora minha gente

Ter na hora um verde puro

Ou dar fruto bem maduro

Semente, Almir Sater




Comunicacto de destinos furisticos

A comunicacao tem um papel fundamental no suporte ao desenvolvimento e ges-
tao do turismo em suas multiplas dimensées, mas de modo geral as preocupacdes
e acoes dos profissionais de turismo se restringem apenas a divulgacao de produ-
tos e servicos. Isto pode ser entendido como consequéncia da pouca compreen-
sao sobre a complexidade do Turismo, que acaba por ser visto exclusivamente pela
perspectiva de atividade econémica.

No entanto, ao compreendermos que se trata de um fend6meno social que as-
socia deslocamento e experiéncias de interacao com lugares e pessoas, percebe-
mos o papel fundamental da Comunicacdao em todas as etapas desta experiéncia.

E comum encontrarmos nos municipios situacdes e problemas gerados pela
auséncia de didlogo e, principalmente, de transparéncia. As implicacdes decor-
rentes do cenario gerado neste ambiente sao inumeras e podem acabar com
as iniciativas e a vontade de colaborar e investir no desenvolvimento do turis-
mo. Entao, porque nao comecar a entender o processo e pensar no uso da co-
municacao como instrumento de fortalecimento das relagdes entre os diversos
atores do turismo? Afinal todos sao responsaveis pela experiéncia turistica que
esta sendo oferecida. Isso inclui iniciativa privada, o poder publico, a comunida-
de, o terceiro setor e claro os préprios turistas.

Ao desenvolver e implementar estratégias de comunicacao especificas para
cada um desses publicos pode-se gerar resultados muito positivos para qualifi-
car e aprimorar o Turismo da localidade. Para isto é preciso identificar as necessi-
dades de informacao de cada um. De modo geral, um dos objetivos fundamen-

tais deste processo é conseguir envolver
os atores do turismo nas decisées. Embora
existam espacos formais para garantir que
isso aconteca, como os Conselhos Munici-
pais de Turismo, as dificuldades de promo-
ver o engajamento e a mobilizacao de parti-
cipantes costumam ser imensas. Nesse caso
€ importante organizar uma estrutura que
permita que as informacdes sobre todas as
questoes discutidas neste ambito, estejam
disponibilizadas para acesso com rapidez e
simplicidade. Quanto mais transparéncia,
mais confianca. Como resultado pode-se
promover o maior envolvimento de todos os
atores relacionados direta ou indiretamente
com o turismo na organizacao da atividade
NO Municipio.

Este também pode se tornar um espaco
de fortalecimento da rede de contatos, do
compartilhamento de informacdes e de co-
nhecimento, além estimular agbes colabora-
tivas. De um lado, ao investir na comunica-
¢ao aprimoram-se as discussoes e decisoes,
e por outro pode-se gerar uma percepgao
de confianca que pode se espraiar para toda
a comunidade. E para que estas acdes con-
sigam promover mais engajamento e, prin-
cipalmente, a apropriacao do turismo pela
comunidade, é necessario criar e implemen-
tar canais de comunicacao estaveis e per-
manentes.

Nesse caso, a radio local e mesmo o carro
de som, podem ser excelentes estratégias. E

Comunicagao contribui para:

« Envolver todos os atores do turis-
Mo nos processos de decisao;

e Facilitar a formacdao de uma
rede de contatos e o compar-
tilhamento de informacdes e
conhecimento;

e Catalisar acOes colaborativas;

e Encorajar os investimentos da
iniciativa privada;

e Defender mudancas necessarias
na politica;

e Desenvolver habilidades e com-
peténcias;

» Controlar expectativas;

e Apoiar a adocao de padroes
minimos;

e Desenvolver a demanda para
produtos;

* Ligar os produtos turisticos aos
mercados;

* Explicar normas culturais para os
visitantes;

e Incrementar as experiéncias dos
visitantes;

* Aumentar os impactos
(UNWTO, 2006, p. 25)



Fonte: Solha (2015)

naturalmente, considerar o uso adequa-
do das redes sociais como canais de in-
formacao qualificada.

Pode-se pensar também em acdes que
promovam uma maior comunicagao
com o setor privado, que além de par-
ticipar das decisdes também podera se
sentir motivado a incorporar as propos-
tas do destino em seu empreendimento.
Isso pode gerar reconhecimento e refor-
¢ar a comunicacao do destino, dentro e
fora da localidade.

As organizacdes do terceiro setor po-
dem ser parceiras em todo o processo
de comunicacao do destino, seja am-
pliando as discussoes, seja ajustando as expectativas e mobilizando os diversos
interesses. Em alguns destinos, sao responsaveis por viabilizar e implementar
novos produtos, alinhados aos interesses da comunidade local e a responsabili-
dade social; e assim, alcancar nichos especificos de turistas no pais e no exterior.

Dica

Estabelecer um didlogo com os turistas nao é s6 mostrar a eles as
possibilidades de experiéncias que podem vivenciar na sua localida-
de, mas também a qualidade dos equipamentos, servicos e a hospi-
talidade que sua comunidade pode oferecer. E também orienta-los
sobre os comportamentos apropriados, pois somos todos responsa-

veis pelo turismo, sejamos os anfitrides ou os visitantes.

Atualmente a discussao de turismo responsavel é considerada fundamental,
tanto pela apropriacao desta ideia pela iniciativa privada, quanto pelos proé-
prios turistas. Termos como demanda consciente, viagem responsavel, direitos
e deveres do turista, ganham cada vez mais espaco no universo das viagens.
Nesse sentido o destino turistico pode tornar o turista um parceiro que, ao
vivenciar experiéncias incriveis, pode se tornar um defensor de um local e/ou
uma cultura. No entanto, isso depende de promover uma comunicacao efetiva
com os visitantes.

A questao da comunicacao em destinos tem ganhado cada vez mais visibilidade
e a implementacao de um plano de comunicacao seja para um destino ou para
os atrativos, ja é essencial. Como exemplo temos a proposta da Unesco para qual-
quer tipo de destino, assim resumidas e adaptadas:

::tenha um roteiro claro para o destino seguir e mensagens chave para qualquer
um entender;

i incremente o marketing turistico do destino utilizando o valor do potencial
agregado por ser um destino com diferencial;

:: preocupe-se em fazer um site que seja facilmente compreendido;
 sgja criativo: comunique-se por meio de tudo, em todo o ciclo de experiéncia do visitante;

:: prepare informacao qualificada sobre os atrativos, principalmente aqueles
mais frageis;

:: terceirize a comunicagao, pois a mensagem precisa estar em todos os lugares;

:: use a comunicacao para construir uma profunda relacao com os visitantes, in-
clusive ap6s a visita. (UNESCO, s.d.)

Até aqui mostramos um pouco sobre as muitas contribuicoes que o investimen-
to em comunicacao pode trazer para o desenvolvimento e a gestao dos desti-
nos turisticos. Com certeza sao muitas linhas de acao possiveis e relevantes, e
na realidade é preciso decidir comecar por algum lugar. Entao nossa sugestao é
gue comece por investir na criacdao ou fortalecimento de acées de comunicacao
gue possam estabelecer um didlogo com o turista que ja o visita e com aqueles
que deseja convidar para ter uma experiéncia memoravel em seu municipio.



Marketing e comunicag@o: uma arterial vital

Uma das caracteristicas da atualidade é que o marketing e a comunicacao se
tornaram temas notorios. O consumidor tem contato frequente com estratégias
de vendas, com promoc¢odes, com conteudos de marcas nas redes sociais e a in-
formacao circula com maior frequéncia em praticamente todos os segmentos.
Por um lado, esse contexto favorece o consumo, uma vez que as pessoas tém
acesso a uma quantidade maior de informacao do que havia, por exemplo, no
século XX. Por outro lado, essa enorme quantidade de dados que circulam fazem
com que a concorréncia se torne mais acirrada, levando o pequeno produtor, o
Micro ou pequeno empresario e 0s municipios menores a se distanciarem cada
vez mais das oportunidades decorrentes da globalizacao.

Por isso, 0s municipios, que, muitas vezes sequer tém recursos ou acesso a Opor-
tunidades, enfrentam obstaculos maiores do que seus concorrentes com
mais capacidade de articulacao territorial ou mundial. Nesse contexto, saber
utilizar eficazmente as ferramentas do marketing e da comunicagao pode ser
um diferencial.

Marketing diz respeito aos planos estratégicos definidos para se atingir determi-
nados segmentos de consumidores, com o objetivo maior de torna-los clientes
fidelizados. E o processo que define todas as acdes para atender as necessidades
e desejos de consumidores que, por sua vez, podem e estao dispostos a obter o
que precisam. Normalmente envolve atividades que dizem respeito a caracte-
rizacao e definicao de produtos ou servicos, precos, local ou ponto de venda e
promoc¢ao ou comunicacao. Exemplos de acdes de marketing sao: a distribuicao
de folhetos para atrair visitantes, a reducao de precos pelo setor hoteleiro para
aumentar a ocupacao da oferta de hospedagem, o lancamento de uma campa-
nha de comunicacao nas redes sociais para fortalecer a imagem do municipio
ou as decisOes estratégicas sobre a oferta de servicos local. Marketing também

Fonte: Pixabay

significa administrar o mercado, isto &, oferecer produtos e servicos, gerenciar rela-
cionamentos e trocas com compradores.

L

As decis6es de marketing sao, portanto, decisées que visam criar formas de trocas
e de relacionamentos que favorecam a comercializacao ou o uso de um produto ou
servico. Os conceitos centrais que estao ligados as trocas e aos relacionamentos sao
os de necessidades e desejos.

:: As necessidades humanas sao as condicbes sentidas e expressas que dizem res-
peito a caréncia ou a privacao de algo. Exemplos sao: necessidade de se alimentar,
necessidade de respirar, necessidade de calor.

. Desejos sdao estados aspirados ou anseios por posse, desfrute ou conhecimento.
Enquanto as necessidades sao universais, os desejos sao moldados pelo contexto
histérico, cultural ou social. Exemplos de desejos sao: adquirir determinado produto
em detrimento de outro, preferir beber um copo de refrigerante ao invés de beber
agua, desejar possuir um automovel altamente sofisticado.

Mercado frequentemente é associado a ideia de local onde se encontram vendedo-
res e compradores. Para o marketing, mercado diz respeito ao grupo ou segmento
de compradores (potenciais ou ja adquiridos), portanto é o numero expresso pelas
pessoas (fisicas ou juridicas) com interesse em adquirir produtos ou servicos.



Fonte: Solha (2016)

Fonte: Solha (2018)

Pode ser importante, por exemplo, saber
guanto o mercado esta disposto a pagar
por determinado servico ou conhecer a
maneira como se comporta um segmento
especifico quanto a compra de um produ-
to. O Mercado Total dimensiona o nime-
ro absoluto de compradores de produ-
tos ou servicos especificos. Este niumero,
normalmente, em condi¢des regulares de
concorréncia, é dividido entre os inumeros
concorrentes que oferecem produtos ou
servicos semelhantes. Assim sendo, além
de conhecer os compradores, é importan-
te conhecer os concorrentes que compe-
tem pelos mesmos compradores.

A comunicacao pode fortalecer
uma imagem de destino turistico.

A comunicacao é uma das inumeras
ferramentas que o Marketing utiliza
para atrair compradores.

O Marketing diz respeito as estratégias
de colocacao de um produto ou servico
no mercado, captando clientes e promo-
vendo as vendas. Portanto, existem mais
ferramentas que, juntamente com a co-
municacao, promovem as trocas e relacio-
namentos necessarios entre vendedores e
compradores.

Ou pode valorizar e divulgar as ex-
periéncias que o destino oferece.

No entanto, é necessario dizer que sem a comunicagao, assim como sem as de-
mais ferramentas, o marketing nao conseguiria atingir seus objetivos. Como as
atividades de marketing, em sua maioria, sao ‘invisiveis’ e, muitas vezes, até mesmo
confidenciais ou reservadas, normalmente acredita-se que o marketing é feito so-

Fonte: Frits Ahlefeldt

mente de comunicacgao - que é a parte ‘visivel’ de toda a estratégia. Mas, essa ideia
estd errada, pois a comunicacao é, muitas vezes, a parte final de um vasto e detalha-
do planejamento de colocac¢ao de produtos e servicos no mercado.

E necessario realizar um profundo check-up a fim de estimar o nivel
de envolvimento e de utilizacdao das ferramentas de marketing.

O conceito central do marketing é a troca, ou seja, € promover o encontro entre
vendedores e compradores, de forma satisfatéria para ambas as partes. Outros con-
ceitos relevantes para o marketing sao: valor, satisfacao, qualidade e fidelidade.

Como toda area de acao humana, existem graus de aplicacao e de envolvimento.
Existem empresas bem situadas, mais abertas a inovacao e mais sensiveis aos
mercados, que aplicam o marketing como elemento central nas suas decisoes.
Normalmente sao empresas mais agressivas ou mais interessadas no cliente. Por
outro lado, existem empresas menos comprometidas com os consumidores e
que utilizam parcialmente ou nao utilizam as ferramentas do marketing. Pode
ocorrer também o desconhecimento acerca das acoes estratégicas de marketing.
Da mesma forma, ha municipios que recorrem ao marketing de forma reduzida
ou superficial, assim como ha municipios ou participantes do trade turistico que
utilizam o marketing de forma mais agressiva e intensa.



Fonte: Solha (2009)

Nao é tarefa simples mensurar o nivel de aplicacdo ou de utilizacao do marketing
e da comunicacado pelo municipio. O que propomos neste Caderno é uma forma
simplificada de reflexao que vocé, gestor, pode utilizar para mensurar a aplicacao
a fim de definir as atitudes a serem tomadas.

Pontes para comercializagiio

Vocé provavelmente ja ouviu falar na im-
portancia da comunicacdo para as vendas,
certo? Existe uma relacao fundamental en-
tre vendas e comunicacao (antes da venda,
durante a venda e pés-venda). Isso significa
que todo o esforco de comunicacao deve ter
como objetivo a venda de um produto ou de
um servigo.

Porém, é necessario compreender de que co-
municacdo estamos falando.

O campo da comunicagao é muito amplo: comunicacao interpessoal, teoria da comu-
nicacao, comunicacao empresarial, etc. Para aplicar os conceitos da comunicacao, va-
mos pensar, em primeiro lugar, de que tipo de comunicagao estamos falando.

Sabe-se que as percepgdes ou aimagem dos destinos turisticos podem influenciar na
decisao dos turistas ou visitantes. Um turista pode, por exemplo, decidir viajar para co-
nhecer um lugar do qual ele ouviu falar bem ou que alguém contou para ele que vale a
pena visitar ou do qual ele souber, pois leu a respeito em alguma revista ou em algum
site. Nesse sentido, a comunicacao é fundamental para formar uma imagem ou per-
cepcao sobre um destino turistico e diferencia-lo das demais localidades, dentro do
amplo leque de possibilidades de escolha que o turista tem ao seu alcance.

A questao é “como comunicar um conjunto complexo de objetos, pessoas e patri-
monio”? E também, quais sdo as fontes de informacao principais e seus impactos
no processo de decisao dos turistas e visitantes?

A propaganda é a alma do negdcio, dizem. Por qué? Porque sem comunicar as ca-
racteristicas, os diferenciais, as qualidades e as vantagens, o consumidor ndao tem
como comparar e definir suas escolhas. E facil perceber que a comunicacéo é fun-
damental ainda mais atualmente diante da imensa difusao de informacdes que
circulam nas redes sociais e nos canais tradicionais de comunicacao.

No caso especifico de um destino turistico, a comunicacao que iremos analisar nes-
ta secao é a comunicacgao voltada para o mercado. A gestao dos processos de co-
munica¢ao de um destino turistico favorece o aumento da compreensao sobre o
lugar. Por isso, é fundamental dominar as técnicas de comunicacao existentes para
a divulgacao de produtos e servicos para os consumidores e clientes. O destino
turistico, nesse sentido, pode ser considerado um produto complexo formado por
um conjunto de servigos, estruturas e equipamentos, pessoas e recursos humanos,
ambientais, culturais, sociais, politicos e econémicos. Esse conjunto complexo de
objetos, pessoas e patrimdnio imaterial é o produto turistico.

Pesquisas indicam que os turistas recebem ou buscam informacdes sobre os desti-
nos turisticos por meio de varias fontes: amigos, parentes, conhecidos, sites, blogs,
redes sociais, revistas e jornais, literatura, agéncias e intermediarios, entre outros.
Portanto, a gestdao da comunicacao implica na definicao do que comunicar por
exemplo, informar a respeito das facilidades de acesso a localidade ou informar a
respeito dos precos econdmicos, ou ainda informar sobre as amplas areas verdes
que a localidade tem a oferecer ou sobre a sua populacao hospitaleira, simpatica e



Fonte: Pixabay
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com uma cultura tipica. Implica também na escolha dos meios de comunicacao
(revistas, sites, folhetos, etc.), linguagem a ser utilizada (videos, textos, graficos,
fotografias, musicas, etc.) e também na definicdo de quem se quer atingir com a
comunicacgao (segmento-alvo da comunicacgao).

Uma estratégia eficaz de comunicagao
é aquela que consegue, com o0 minimo
possivel de recursos, atingir o maior nu-
mero de pessoas, despertar o interesse
e atrai-las para a localidade. Portanto, os
destinos turisticos devem utilizar, de for-
ma criativa, um mix de comunicacao que
consiga levar as ideias e conceitos-chave
ao grupo de pessoas alvo da comunicagao.
O mix de comunicacao engloba acdes de re-
lagdes publicas, propaganda, estratégias de

venda pessoal e nos canais de venda, estratégias promocionais, comunicacao e marke-
ting digital e demais formas de comunicacao.

A comunicacao turistica pode ser informativa.

A estratégia de comunicacao parte da definicao do publico-alvo, ou seja, quais
segmentos da populacao o destino turistico acredita (e por meio de sua expe-
riéncia, projecdes futuras ou pesquisas) que devem merecer especial atencao
guanto as suas divulgacoes.

O publico-alvo pode ser, por exemplo, formado pelas populacdes das cidades
localizadas em um raio de 100 km do destino turistico ou pode ser formado por
executivos ou dirigentes das empresas localizadas no Estado onde a localidade
turistica se encontra.

Para cada acao de comunicacao é importante considerar um segmento ou um
grupo de segmentos que tenham fundamentalmente os mesmos interesses, os
mesmos comportamentos quanto a busca da informac¢ao e/ou os mesmos com-
portamentos de compra. Isso ocorre, pois cada acao de comunicacao levara em
consideracao um conceito a ser divulgado, um conjunto de informacgodes, um tipo
de linguagem e, portanto, nao se destina a todas as pessoas, mas somente a um
segmento.

Exemplo

A prefeitura decide investir em um video de 2 minutos que contenha
0s principais hotéis ou meios de hospedagem que tém estrutura para o
turismo de eventos (salas de conferéncia, salas de reunides, espacos para
eventos corporativos ou sociais, por exemplo). Este video tem como seg-
mento-alvo principal dirigentes, secretarias de empresas ou organizado-
res de eventos. Esse video, destinado aos dirigentes, tem conteddo que
pode nao ser do interesse, por exemplo, de familias que buscam destinos
turisticos para as férias com criancas pequenas.

A definicao dos meios de comunicacao e da linguagem a ser utilizada ocorre em
funcao do segmento-alvo.



Dica

Pessoas que gostam de ler podem preferir procurar informacao em sites
ou em folhetos. Jovens que usam intensamente o celular podem preferir
um aplicativo que contenha informacdes sobre os destinos turisticos onde
possam também realizar a compra das passagens e da hospedagem. Fa-
milias podem preferir uma forma mais tradicional de busca de informacao,
eventualmente um catalogo em uma agéncia de viagens.

Certamente, uma estratégia de comunicacao deve considerar o orcamento dis-
ponivel, o periodo de divulgacao e o retorno esperado. Uma comunicacao eficaz
gera mais visibilidade para o destino turistico, atraindo consumidores e desper-
tando o interesse para a compra.

:: Produto

O municipio definiu as caracteristicas do seu ‘produto turistico’? (descricao do con-
ceito turistico do municipio, oferta turistica, diferenciagao, singularidade)

O municipio conhece profundamente as caracteristicas singulares do seu territoério,
do seu povo, da sua cultura que o diferenciam dos demais municipios?

O municipio conhece os municipios concorrentes e sabe descrever as caracteristi-
cas que os definem?

A oferta turistica consiste em qué? Saberia descrever em detalhes no que consiste
a sua oferta turistica? (meios de hospedagem, aspectos sociais, histéricos, culturais,
ambientais, acessos e transportes, etc)

O municipio adota praticas de sustentabilidade na oferta dos servicos turisticos?

O O O O

O municipio criou e mantém instituicdes para a gestao do turismo local?

[]

[]

I N S I 0 O []

[]

Quais decisoes estratégicas o municipio adota com relagao aos mercados nacio-
nais, internacionais e globais?

Quais sdo as parcerias que o municipio tem e de que forma afetam ou influen-
ciam a oferta de servicos turisticos?

O municipio elabora as suas politicas publicas e as suas decisdes estratégicas
sobre o produto turistico garantindo a ampla participagao social?

Comparativamente ao passado e a outros periodos historicos da oferta do pro-
duto turistico, como o municipio esta? (ascensao, declinio, se manteve, perdeu
clientes, mudou a clientela, etc.)

Foi realizada alguma pesquisa de opiniao sobre o nivel de satisfacdo dos servigos
turisticos ofertados?

:: Vendas

Quais sao os principais canais de vendas de servicos turisticos do municipio?
(agéncias de turismo, associa¢oes, vendas realizadas pela internet, vendas dire-
tas dos meios de hospedagem, etc.)

Como os canais de vendas influenciam o fluxo de turistas e de visitantes para o
municipio?

O municipio criou e mantém algum programa de relacionamento com os canais
de venda de servicos turisticos?

Existem politicas publicas que afetam ou influenciam as atividades dos canais de
vendas de servicos turisticos do municipio?

As margens de lucro ou mark-ups praticados pelos canais de venda afetam ou
influenciam os pre¢os aos consumidores de servicos turisticos do municipio? De
que forma afetam?

O municipio garante os sistemas de pagamento, de operacdes financeiras, de
cambio e de operagdes econdmicas necessarias para as comercializagées dos
servicos turisticos pelos canais de venda?



[]
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[]

De que forma o municipio cria e mantém sistemas de relacionamento pré-venda,
venda e pos-venda com os clientes ou consumidores de servigos turisticos?

A mao de obra empregada nos canais de venda é qualificada? Qual é a qualifi-
cacao da mao de obra que comercializa produtos ou servigos turisticos para o
municipio?

Existem formas de entrega, envio ou oferta de servicos logisticos dos produtos
artesanais, culturais, locais e tipicos da regiao, que forem comercializados para
clientes ou consumidores que tém a intencao de visitar o municipio, ou que te-
nham visitado ou pernoitado no municipio e queiram levar uma lembrancga, mas
nao a podem carregar consigo? Ou ainda para turistas ou visitantes virtuais?

:: Precos

Comparado ao mercado (compradores, concorrentes), 0 municipio aplica quais
estratégias de precos? (em média, precos mais elevados, em média precos mais
baixos, etc.)

O municipio realizou alguma pesquisa a fim de analisar a opiniao sobre os precos
aplicados nos servicos turisticos ofertados?

Os numeros de vendas de servicos turisticos apresentaram variacao em relagao
a periodos anteriores? Que tipo de variacao? A variacao pode ter vinculo com os
precos?

Foram realizadas promocgdes, com redugdes nos precos? Quais resultados foram
atingidos com as promogodes?

Foram realizadas promocgoes, sem alteracdes nos precos, mas com elevacao da
qualidade nos servicos? Quais resultados foram alcancados?

Houve variagdes nos precos praticados pelos municipios concorrentes? O municipio
criou alguma politica publica que afeta ou influencia os pregos praticados pelo trade?




FLUIDEZ NA MENSAGEM

Dois monélogos nao fazem um dialogo.

Edward Murphy




Emendu com que m e ST(’I diﬂlogﬂ ndO Ja o desejo representa um anseio consciente por algo. No caso da agua, o desejo
poderia ser expresso por tomar uma agua com gas ou uma agua aromatizada.

Muitas vezes ouvimos falar em satisfazer o cliente, em colocar o foco no clien-
te ou até mesmo em como encantar o cliente. Entao, quem é esse cliente de
guem tanta gente fala? Sera que realmente o cliente deve ser o nosso alvo de
atencao? E, por que temos que pensar no cliente?

Segundo Cobra (2003), o consumidor pode desempenhar trés papéis: usuario,
pagador e comprador. E facil perceber que nem sempre os trés papéis sao de-
sempenhados pela mesma pessoa.

A palavra cliente normalmente designa uma pessoa ou uma organizagao (em- Exemplo
presa, por exemplo) que tem o habito de adquirir produtos ou servicos pres-
tados por alguém ou por uma empresa. Diferentemente de cliente, o termo
consumidor é utilizado no marketing para definir o comprador de um produto
ou o utilizador de um servico. Assim sendo, de forma geral pode-se dizer que
o cliente é o consumidor que adquiriu um produto ou servico, ficou satisfeito e
voltou ao nosso negdcio, fazendo disso um habito. Portanto, conhecer bem o
consumidor, seus habitos de compra, seus desejos e necessidades € um passo
para saber quem é o seu cliente.

O namorado vai a loja, compra um anel de noivado que da de presente a
namorada e paga com o cartao de crédito do pai. Neste caso, o namorado
exerce o papel de comprador, a namorada de usuaria e o pai de pagador.
Um outro exemplo seria: uma jovem vai ao cabeleleiro, faz a manicure e
um penteado e paga com o seu proprio cartao de débito. Neste caso, a
jovem é, a0 mesmo tempo, usudria, pagadora e compradora.

Para que é necessario conhecer esses trés papéis? Devemos saber que é im-
portante conhecer os trés papéis para definir como criar e manter um relacio-
namento com os consumidores que exercem os trés papéis e quando e como
comunicar para os trés ou para alguns deles. Algumas vezes é importante man-
ter um relacionamento com o usuario, em outras € melhor manter um relacio-

Como falamos, antes de mais nada, é necessario conhecer o consumidor. Para
compreender quais motivos levam as pessoas a comprar é preciso analisar o
que determina o comportamento do consumidor, ou seja, o que define as mo-
dalidades de compra.

De modo geral, as pessoas namento com o comprador, por exemplo. A definicdo de quem é o cliente e que
compram para satisfazer ne- papel ele exerce é fundamental para elaborar planos estratégicos de acéo para
— cessidades ou desejos. Um atrair o consumidor e também para os planos de comunicacao.
\ —= exemplo de necessidade é a

agua. Nenhum ser humano
pode ficar sem agua, portan-
to, deve procurar dgua para

satisfazer essa necessidade.
Muitos fatores determinam o comportamento do consumidor, mas os princi-

> . ~ . . . N .
_’r: Na sociedade moderna, 4gua pais sdo: fatores ambientais (mercado, contexto, ambiente, fatores econémicos,
2 - é vendida em garrafinhas, em etc.), fatores pessoais (percep¢ao do consumidor, habitos pessoais, atitudes,
g copos plasticos, por exemplo. etc.) e fatores decisionais (como compra, quem decide a compra, de que forma
2 adquire o produto, existem intermediarios, etc.).



Fatores ambientais, no segmento do turismo, sao, por exemplo: a quantidade de
concorrentes que oferecem o mesmo servico, o contexto social da localidade, a
crise econdmica, fatores ligados ao meio ambiente, a geografia e ao clima, carac-
teristicas de populacao, etc.

Fatores pessoais, relativos ao turista, sao, por exemplo: percep¢ao ou imagem negati-
va do destino, habito de viajar somente nas férias, habito de viajar somente de carro,
atitude de desvalorizacao das culturas locais, percepcao de que o destino é caro, etc.

Fatores decisionais, relativos ao turista, sao, por exemplo: definira compra somen-
te 1 dia antes da viagem, decidir por uma localidade ao invés de outras, decidir pa-
gar com o cartao de crédito ou em dinheiro, definir a compra com antecedéncia
de 6 meses, comprar a viagem pela internet ou na agéncia de viagem, etc.

E importante analisar os fatores que influenciam o comportamento do consumi-
dor para definir estratégias de venda e de oferta turistica. A venda de um pacote
turistico deve ter componentes estratégicos diferentes da venda de hospedagem.
A venda de uma localidade turistica como um todo deve ser diferente da forma de
comercializacao de um restaurante.

Dica

Realize pesquisas de opiniao em varios pontos turisticos do municipio
a fim de assegurar que serao coletadas informacdes variadas sobre
fatores de compra, assim como reclamacdes e sugestdes dos turistas.

Tendo analisado os fatores que influenciam o comportamento do consumidor e
reunido informacodes a respeito de pessoas ou organizagdes interessadas e dis-
postas a adquirir o seu produto ou servico, é necessario estabelecer metas estra-
tégicas para atrair o cliente. Clientes que preferem realizar compras com cartao de
crédito talvez prefiram mais prazo de pagamento, portanto, definir estratégias de
comercializacao parceladas podem ser uma solucao chamativa. Clientes que pre-
ferem viajar somente nos fins de semana podem eventualmente dar preferéncia

para para meios de hospedagem mais econdmicos do que clientes que fazem
longas viagens.

Atualmente, com os novos meios de comunicacao, as redes sociais e 0 acesso a
informacao o nivel de satisfacao do cliente nem sempre quer dizer que ele ira re-
tornar ao mesmo lugar ou que ird comprar o mesmo produto. H4d uma vasta gama
de oferta e a concorréncia é acirrada.

Entao, como fidelizar o cliente? Naturalmente, o negdcio tem que partir de al-
guns principios. Primeiramente, o cliente fiel é um cliente que esta satisfeito, caso
contrario nao voltaria, a nao ser no caso de produtos/servicos Unicos no mercado
e sem concorréncia. Em segundo lugar, é necessario que o produto ou servico
ofertado esteja elencado na necessidade ou desejo do cliente, dentro de uma de-
terminada frequéncia de consumo. Obviamente um cliente que necessita de uma
unica bicicleta e nao deseja adquirir mais nenhuma bicicleta durante toda a sua
vida dificilmente serd convencido a comprar uma bicicleta nova, exceto em caso
de necessidade. No entanto, de acordo com pesquisa realizada pela Tendéncias-
-Consultoria Integrada (2013) , mais de 15% das familias na regiao Norte do pais
adquiriu pelo menos uma bicicleta. E possivel afirmar que algumas familias adqui-
rem duas ou mais bicicletas. Dentro desse segmento, talvez outras familias tenham
decidido realizar a compra sempre na mesma loja. Ou seja, sao clientes fiéis.

Nota-se também que a fidelizacao de clientes tem vinculo com o marketing de
relacionamento, ou seja, o conjunto de acdes que visam criar lealdade dos con-
sumidores a marca. Servi¢cos de atendimento ao consumidor, canais de reclama-
coes e sugestoes, fichas de satisfacao, plataformas de interacao e redes sociais sao
exemplos de acdes para o relacionamento com o cliente.



Cultive o relacionamento com seus clientes

Sempre que se fala em Relacionamento com o cliente estamos nos referindo a todas
as formas de manter a lealdade do consumidor em relacao a uma marca. Mas, como
manter a lealdade? Sera que é algo tao simples assim?

Na realidade, manter o relacionamento com o cliente é uma arte que requer recur-
sos, investimentos e constante pesquisa. O relacionamento vai desde uma simples
conversa na hora em que ele esta pagando a conta e indo embora até as acdes es-
tratégicas que envolvem canais de escuta do consumidor e formas de antecipacao
dos desejos e necessidades do cliente.

Alguns exemplos de mau relacionamento com o cliente sao: demora no atendimen-
to, ma recepcao, falta de conhecimento ou informacdes erradas, atendimento inefi-
ciente, atrasos na entrega, etc.

Ao pensar em formas para organizar o relacionamento com o cliente é necessario
acreditar no fato de que o cliente é o cartao de visitas da empresa. Se o seu cliente
estiver satisfeito ele ird falar bem da sua empresa, do seu produto, do seu servico.
Portanto, o relacionamento comeca no momento em que o cliente toma contato
com O servi¢co, empresa ou marca e se estende além do momento em que o cliente
consome o seu produto ou servico.
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Regras

1. Cada cliente é unico. 4. Atendimento personalizado e singular.

2. Oferecer uma solucao. 5. Coeréncia, coeréncia, coeréncia.
3. Prever canais de atendimento, de 6. Manter um didlogo permanente.

escuta, de didlogo com o cliente. 7. Criar um banco de dados.

Regra 1: Cada cliente é Unico

Nao pense ou aja como se todos os clientes fossem iguais. Embora os seus clien-
tes tenham muitas caracteristicas em comum, na realidade, eles sao diferentes,
tém exigéncias especificas, tém modos de comportamento e atitudes singula-
res e desejam ser reconhecidos como unicos. Encontrar formas de encantar os
clientes para que se sintam Unicos é uma forma de relacionamento com o con-
sumidor. Muitas vezes basta trata-lo pelo nome, atendé-lo com conhecimento
das suas necessidades, enviar um e-mail personalizado ou até mesmo colocar
um cartao de boas-vindas contendo detalhes da sua estadia. Por isso, conhecer
o cliente é fundamental. E preciso indagar, pesquisar, perguntar e conhecer as
preferéncias, as necessidades, os desejos dos consumidores.

Regra 2: Oferecer uma solugao

Existe uma ideia comum entre os profissionais de marketing e de gestao que
é a de que o cliente conhece o seu problema, mas nao sabe a sua solucao. Se
soubesse, nao iria procurar nosso servico ou produto. Ou seja, se um cliente
procura o seu produto ou o seu servico ele imagina que ird encontrar uma so-
lucdo eficiente, rapida, eficaz e permanente. Nenhum cliente estd disposto a
pagar por um produto que nao ira funcionar ou por um servigo que ird piorar a
sua situacao anterior. Oferecer uma solucao significa que o cliente esta dispos-
to a pagar por algo que ira Ihe proporcionar um resultado, atender a um desejo
ou a uma necessidade. Saber compreender o que o cliente deseja, dialogar
com ele, conhecer profundamente os desejos e necessidades e saber oferecer
respostas ageis faz também parte do relacionamento com o consumidor.

Regra 3: Prever canais de atendimento, de escuta, de didlogo com o cliente
Muitas vezes o consumidor s6 quer ser ouvido. Outras vezes necessita de re-



solver alguma questao ou tirar alguma duvida. Ha vezes em que quer reclamar
ou quer elogiar. E ha também quem queira apenas falar. Os canais de atendimento
devem ser previstos para todas as empresas, marcas, produtos ou servicos. Existem
canais simples, como o proprio balconista ou recepcionista que pode ouvir, pergun-
tar ao cliente e anotar as duvidas, reclamacées ou elogios. E ha canais mais comple-
x0s e articulados como servicos de atendimento via telefone, redes sociais ou sites. E
mais importante a disponibilidade a ouvir, do que a modalidade do canal. Os canais
mais ageis e simples de operar na atualidade sao: SMS, CHATS online, aplicativos de
mensagem (Whatsapp, Telegram), E-mail. Para ofertar o servico mediante um canal
de atendimento é necessario prever o recurso humano adequado, devidamente
treinado e disponivel para realizar o atendimento. Nos casos em que a empresa ou
0 negdcio nao disponham de recursos para manter uma canal de atendimento, é
preferivel manter os canais tradicionais como um telefone, um atendente ou um site
que, periodicamente, é verificado a fim de oferecer as respostas.

Regra 4: Atendimento personalizado e singular

O atendimento personalizado implica em compreender que cada cliente é uUni-
co, mas também em prever que o servico ou produto que esta sendo oferecido
€ unico em atender as necessidades dos consumidores. Eventualmente, se um
produto ou servico nao pode ser personalizado totalmente, é possivel prever
adicionais agregados, tais como beneficios especificos, detalhes personalizados,
personalizacao nas respostas ou no atendimento, utilizacao dos nomes ou das
iniciais do cliente, etc.

Regra 5: Coeréncia, coeréncia, coeréncia
Saber conquistar o cliente é reconhecer que o seu produto ou servico é relevante
para ele, porém sem engana-lo. Deve existir coeréncia entre a proposta de valor,
0 preco que esta sendo cobrado e o servico ou produto oferecido. O cliente que
busca uma solugao esta disposto a pagar para receber algo coerente. A coerén-
cia € uma das regras de relacionamento.

Regra 6: Manter um didlogo permanente
Estar sempre informado sobre o cliente, sobre novas necessidades, sobre o uso
do seu produto ou servico é uma forma de relacionamento. O didlogo é também

uma forma de prestar um servico. Pode ocorrer do cliente ter utilizado o produto e es-
tar satisfeito ou querer sugerir mudancas ou melhorias no produto e o didlogo perma-
nente pode antecipar essas situagoes. Pode ocorrer do cliente ter alguma duvida e com
o didlogo constante ele pode se sentir mais a vontade para expor suas ideias. Didlogo
constante, no entanto, ndo significa lotar a caixa postal de mensagens da empresa. E
necessario definir estratégias de didlogo realmente relevantes com o consumidor.

Regra 7: Criar um banco de dados

Sempre que acontecer de um cliente procurar pelo seu servico, pelo seu produ-
to, comprar, reclamar ou elogiar é necessario registrar os dados em uma planilha
ou em uma base de dados. E possivel fazer isso por meio de simples registros
em um caderno ou por meio de bancos de dados complexos que cruzam infor-
magoes. O importante é manter um histérico do cliente, das suas preferéncias,
dos seus habitos, das suas reclamacoes, sugestdes ou elogios. Acima de tudo, é
fundamental utilizar esses dados para melhorar o relacionamento com o cliente.

Seja singular, seja criativo

Anteriormente falamos que a comunicacao pode levar a impulsionar as ven-
das, se feita de forma eficaz. Também falamos que o destino turistico pode ser
considerado um produto bastante complexo, normalmente formado por um
conjunto de servicos, estruturas e equipamentos, pessoas e recursos humanos,
ambientais, culturais, sociais, politicos e econémicos. Sendo assim, como defi-
nir o que comunicar e de que forma?

A gestao da comunicagao de um destino turistico deve definir, antes de mais
nada, os objetivos que quer alcancar, elaborados a partir da constatacao ou da
pesquisa feita para essa finalidade.

Além de definir os objetivos, é necessario definir o publico-alvo. Publico-alvo é
um grupo especifico de consumidores (pessoas fisicas ou juridicas, por exem-
plo) que tém um perfil de consumo semelhante para fins do foco das agdes de
comunicacao. A escolha do publico-alvo tem relacao com a segmentacao de
mercado definida para a gestao de marketing, vendas e comunicacao.



Abaixo indicamos algumas categorias (KOTLER 2006)' que podem ser utilizadas

para a tomada de decisdes sobre a comunicagao com os consumidores.

NAO CONSCIENTE
o consumidor nao

conhece o destino CONSCIENTIZACAO

turistico, nem ouviu Gerar o conhecimento do
falar dele destino turistico

CONHECIMENTO

Reforcar os diferenciais do destino

CONSCIENTE

o consumidor esta consciente

e ja ouviu falar sobre o destino

PREFERENCIA

o consumidor tem experiéncias

DIFERENCIAL

positivas com relacdo ao destino

e o prefere em detrimento de ou-

tros destinos, ou, o consumidor
nao tem experiéncias positivas
com relacdo ao destino e prefere

outros destinos

ALTERNATIVA

Persuadir sobre alternativas, enfraquecer
conviccoes para a mudanca de preferéncia,
reforcar a convic¢ao para a compra

Reforcar os diferenciais do destino turistico,
manter ou mudar posicionamento de ima-
gem, destacar caracteristicas e vantagens,
persuadir para a preferéncia

CONVICCAO
o consumidor esta convenci-

do de que o destino turistico

vale a pena ou esta convenci-

do de que o destino turistico

nao vale a pena

turistico, esclarecer duvidas, criar
ou reforcar posicionamento (ima-
gem na mente do consumidor)

turistico, mas sabe pouco a

respeito ou tem informacoes

imprecisas sobre ele

DECISAO DE COMPRA
o consumidor esta

REFORCO

Reforcar que o consumidor fez a opgao correta,
reforcar aimagem do destino turistico, interagir
pos-compra, manter o cliente informado, agbes de
relacionamento.

convencido e seguro

SIMPATIA/ANTIPATIA para realizar a compra

o consumidor tem percepgoes

IMAGEM

positivas ou negativas com relacdo

Reforcar os diferenciais, ampliar o co-
nhecimento sobre o destino turistico,
desmistificar informacdes erradas ou
imprecisas, esclarecer, reconhecer erros
e ajustar informacdes

ao destino; provavelmente j& tem
uma imagem formada a respeito

ou ja teve experiéncias de consumo

A segmentacao deve ser feita considerando variaveis internas (ex.: tipo de hos-
pedagem, quantidade de leitos, infraestrutura disponivel, atrativos) e externas
(ex.: concorrentes, situagao social, politica e econd6mica do mercado, amadure-
cimento do mercado).

com relagdo ao destino turistico

ou metas semelhantes

'Adaptada de KOTLER, P,; KELLER, K.L. Administra¢do de Marketing. 12. Edi¢ao. Sao Paulo, Pearson Prentice Hall, 2006.



A segmentacao pode ser feita a partir de alguns critérios:

:: geografico: Onde seus clientes estao? Qual é a origem deles? Qual é a distan-
cia entre o destino turistico e os principais polos emissores de turismo?

:: comportamental: Qual é a forma de compra do produto turistico? O produto
turistico é adquirido antecipadamente, em quais periodos? O consumidor viaja
com qual frequéncia? Qual beneficio o consumidor procura?

:: psicografico: idade, atitudes, valores, caracteristicas

Tendo descrito os segmentos que a oferta turistica quer ou pode atender, trata-se
de definir, em termos de retorno, qual segmento é composto pelo publico-alvo
mais rentavel.

Exemplo

Objetivos de comunicagao podem ser:

:: informar sobre 0s novos acessos ao municipio;

::informar sobre os eventos ou a respeito de um evento especifico que ird ocorrer na cidade;
;- divulgar uma promocao nos precos de hospedagem;

:: lembrar ou fazer recordar a respeito dos atrativos da localidade;

:: persuadir consumidores a visitarem a localidade;

:: descrever os servicos disponiveis;

:: construir aimagem do destino turistico;

:: sugerir novas formas de se fazer turismo na localidade;

:: construir a preferéncia pelo destino turistico, entre outros.

O municipio pode, por exemplo, querer segmentar o seu publico-alvo entre
pessoas fisicas e organizacdes que atuam em um raio de 500 km, no entanto,
nao dispde de meios de hospedagem em quantidade suficiente para atender
as organizacoes que compdoem esse segmento. Nesse caso, pode optar por
ampliar a oferta ou escolher outro segmento mais rentavel. Tendo escolhido o
segmento, o seu publico-alvo sera definido pelas pessoas ou organizacdes que
o compodem e que serao alvo da comunicacao.

Informativa, persuasiva, um lembrete, para
destacar um diferencial ou comparativa

CONTEUDO

Dados, informacées,

i descricdes, ilustracoes
CANAIS E FORMAS
DE DIVULGACAO
Distribuicao de
folhetos, video na
internet, propa-
ganda em revista,
e-mail

PRIMEIRO PASSO

DEFINIR A
CAMPANHA

i
SN0 LINGUAGEM

Texto, imagens,
graficos, dudios, videos

FORMATO

Tamanho, duracao,
quantidade

TIPO

Institucional e promocional

E fundamental que a linha expressiva, a ideia ou conceito que sera utilizado no
conteudo a ser divulgado (promessa de marketing, afirmacao a respeito do pro-
duto ou servico) esteja alinhado com a capacidade de satisfazer o consumidor,
para nao ser considerada comunicagao enganosa. Seria um erro divulgar que o
destino turistico é o mais econdmico da regiao se, na realidade, os precos aplica-
dos pelos meios de hospedagem sao elevados comparados a concorréncia.

Outro erro, por exemplo, seria divulgar em uma campanha que a regiao é ideal
para turistas que procuram tranquilidade, quando, na realidade, o local é rumo-
roso, agitado, com fluxo de turistas ou visitantes que aumentam os niveis de
agitacao. Portanto, a definicao da campanha deve ser feita com planejamento,
dados suficientes e sempre a partir de objetivos claros e previsao orcamentaria.



Caminhe junto de seus consumidores

Um canal de divulgacao pode ser qualquer meio fisico ou virtual por onde
uma informacao transita para chegar até o consumidor. Exemplos de canais
tradicionais sao: radio, TV, cinema ou jornal. Além desses canais tradicionais ha
muitas novas midias e pode-se também considerar canal até mesmo as pes-
soas fisicas que atuam como influenciadores na decisao de compra. Nos dias
de hoje para o consumidor encontrar a sua empresa, a Sua organizacao ou até
mesmo uma localidade ele tem centenas de ferramentas de busca a disposicao
em multiplos canais.

Segundo pesquisas recentes do setor varejista, quase 50% dos consu-
midores costuma realizar pesquisas online antes de decidir a compra.

Com as tecnologias e o surgimento do mundo digital muitas rotinas e compor-
tamentos mudaram, alterando as configuracbes de consumo e o cenario das
empresas também.

Segundo uma pesquisa da PWC (2018) o comércio eletronico tem crescido de
fforma constante no Brasil, e as vendas no varejo por meio eletrénico ja repre-
sentam 8%. Ao mesmo tempo em que crescem as vendas eletronicas, diminuem
as vendas fisicas, ou seja, as que sao realizadas nas lojas (por exemplo, nas lojas
fisicas de agéncias de viagens). Parte desse aumento também passou para o apa-
relho celular, por meio dos smartphones. Na pesquisa quase metade dos entre-
vistados declarou que prefere realizar pagamentos por meio do celular.

Na busca pela autenticidade, parte dos entrevistados também respondeu que
prefere conhecer alguém que recomenda o produto ou o servico do que receber
um e-mail promocional da marca. Isso explicaria o sucesso dos influenciadores (in-
fluencers, blogueiros, formadores de opinido), por exemplo. Além disso, dos en-
trevistados mais de 40% apoia a decisao de compra nas suas redes sociais, mais
de 30% faz buscas para comparar precos e cerca de 15% utiliza sites de andlise de
viagens. Tudo isso confirma a grande importancia da gestao da comunicagao para
as marcas e, portanto, para o produto turistico. O processo de decisao de compra
do consumidor do turismo normalmente se caracteriza por 3 fases: pré-decisao,

decisao e avaliagao pds-viagem. A comunicacao tem relevancia em todas as fases,
porém é fundamental na pré-decisao, momento em que o consumidor esta ad-
quirindo informacoes, dados, percepcdes, recomendacdes e esta ponderando sua
capacidade ou requisitos para definir a viagem. Portanto, a atencao para a comu-
nicacao deve estar voltada para esta fase de decisao de compra, com o objetivo de
persuadir o consumidor para que escolha o destino turistico.

Segundo os estudos de Horner e Swarbrooke (2012) a compra de um produto
turistico implica em varios fatores, sendo que a decisdao ocorre por meio de um
processo complexo. Nesse processo pode ser que o turista faca uma avalia-
cao superficial ou criteriosa, pode ser que ele decida sozinho ou por meio da
influéncia de um agente de viagens, enfim, pode ser que ele defina a viagem
em pouco tempo e pode ser que necessite de muitos meses para definir sua
viagem. Portanto, seria necessario analisar todos os segmentos de turistas ou
visitantes com os quais o destino turistico deseja trabalhar. Porém, em todos os
casos, seja qual segmento for, seja que tipo de decisdao ocorre, a informacgao é
fundamental. Por isso, a gestao da comunicacao deve ser sempre considerada
nas estratégias de marketing do destino turistico.

Na figura Adaptada de Middleton (1994)* a seguir esta ilustrado um modelo de
decisao de compra do produto turistico. Nele podemos observar o papel da co-
municacao e os demais fatores que contribuem para que o turista defina a viagem.

Amplitude da Propaganda " dizad Posicdo
competitividade Promocgéo de vendas prendizado | demografica e
socieconomica
dos produtos Folhetos |
ofere?ldc?s BEle Vendas particulares Caracteristicas
industria do ) . i psicograficas Produto
Turismo Relacdes publicas (RP) Percepg¢oes | Marca Preco
Loja de ponta
Desejos de estoque
. Necessidades
Am'995 Objetivos
Familia
Grupos de Experiéncia . |
referéncia Atitudes

Experiéncia de pés-compra e sentimentos apds usufrui-la

*Middleton, V.T.C. (1994). Marketing for Travel and Tourism. London: Butterworth-Heinemann.



Como se observa, 0s canais de comunicacao (propaganda, promocao de ven-
das, folhetos), junto com as opinides e informacdes fornecidas por amigos, fa-
milia e demais grupos de referéncia, influenciam o consumidor no processo de
decisao de compra. Vocé provavelmente ja ouviu falar que quem nao comuni-
ca nao vende. E isso vale também para o produto turistico.

Exemplo

Pelas suas caracteristicas complexas, é possivel afirmar que o produto
turistico depende também de um sistema complexo de comunicacao
gue se apoia em comunicacao de marketing (propaganda, relacées
publicas, promocao e publicidade), da mesma forma que deve con-
siderar os inumeros canais indiretos ou de influéncia (agentes de via-
gens, amigos, familias, grupos de referéncia, influenciadores digitais,
formadores de opiniao) e ainda todas as formas que podem contribuir
para aimagem e as percep¢oes do destino turistico (cinema, literatura,
artes, exposicoes, cultura, etc.).

Embora a quantidade de citacbes acerca do destino turistico seja importante, é
fundamental considerar a qualidade da informacao e criar oportunidades de divul-
gagao em varios canais. Portanto, as estratégias de canais de divulgacao devem se
apoiar em multiplos canais, desde os tradicionais as novas midias, dos grupos de
influéncia as publicacoes literarias e manifestacdes culturais, de forma geral.

Valide suas estratégias

Rede social é o termo utilizado para definir qualquer vinculo ou conexao de
relacionamento entre pessoas e organizacdes, com frequéncia, na atualidade,
mediado por meio de uma plataforma (midia social). Portanto, midia social é a
plataforma ou o meio onde se criam redes sociais. As midias sociais ou novas
midias (Facebook, Twitter, Blogger, Youtube, Instagram, etc.) podem ser pode-

rosas ferramentas de marketing.

Fonte: Pixabay

De fato, elas mudaram o cenario do marketing e da comunicacgao e existe uma
tendéncia de que, cada vez mais, possam ser utilizadas para o relacionamen-
to com os consumidores. Portanto, ficar fora dessa realidade significa nao dar
atencao a uma profunda mudanca que a tecnologia trouxe.

Nesse momento de transformacdes e de competicao acirrada, saber utilizar o
marketing digital e as midias sociais pode ser um diferencial importante. Cada
vez mais, as organizagoes, o setor publico e as pessoas estao sendo pressio-
nadas a aderirem ao comércio eletrbnico, a busca de informacao online, aos
relacionamentos no meio eletronico e ao entretenimento virtual.

As pequenas empresas que atuam localmente, com as tecnologias, tém chances de
se colocarem no mercado global por meio da utilizacao eficaz do marketing digital
e das midias sociais, uma situacao que nao aconteceria por meio das estratégias
tradicionais. Outra questao é que nem sempre o marketing tradicional consegue
ser tao eficiente como era hd alguns anos. Isso pode estar acontecendo em funcao
do aumento do poder por parte do consumidor que esta mais consciente quanto



Fonte: Pixabay

as relacoes de consumo. Assim sendo, é fundamental conhecer o funcionamento
e utilizar as tecnologias também a favor do marketing turistico.
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As dimensdes proporcionadas pelo marketing digital podem ser divididas em:
comunicacao, informacao, vendas, relacionamento, entretenimento. As estraté-
gias de marketing digital devem levar em conta as tecnologias disponiveis e as
plataformas que serao utilizadas de acordo com os propésitos, objetivos, seg-
mentos e publico-alvo (sites, hotsites, blogs, perfis, portais, e-commerce, e-mail,
realidades aumentadas, plataformas de busca, tecnologia mobile, por exemplo).

O

Cada plataforma tem caracteristicas e possibilidades técnicas diferen-
tes, portanto analisar esses componentes é fundamental para o uso
eficaz das midias sociais.

Os sites, por exemplo, sao ideais para a divulgacao de informacoes, fotos de
produtos, descricdes longas, tabelas. Ja o Facebook ou Instagram sao mais ade-

quados para o relacionamento e o engajamento de consumidores. Também é
importante considerar que todas as midias sociais, assim como o e-commerce
e os sites devem ser alimentados e atualizados, por meio de novos conteudos,
interacOes e acdes de feedback aos clientes ou consumidores. Portanto, a ges-
tao das midias sociais e do marketing digital requer a previsao de uma equipe
que ficara responsavel pelas atualizacbes frequentes dos conteudos disponi-
bilizados, interacdes e relacionamento. Outro fator a ser considerado é o uso
das ferramentas de monitoramento (cada vez mais acessiveis) como forma de
obter dados, conhecer o comportamento do consumidor, prever acdes e até
mesmo corrigir estratégias de marketing e de comunicacao.

Uma dica fundamental é que a utilizacdao do marketing digital e das midias
sociais deve considerar que o consumidor tem um papel de protagonista, nao
podendo ser relegado somente a funcao de ouvinte passivo.

A melhor posicao é a de utilizar as midias sociais para a construcao de um
relacionamento em que o didlogo é a ferramenta mais adequada.

Como é impossivel controlar todas as mensagens, criticas, elogios, postagens e
interacdes, a atitude deve ser a de reconhecer que os papéis podem se inverter
e as organiza¢bes devem ativar a escuta. Criar uma imagem e uma presenca
online nao é um trabalho para pouca dedicacao ou para leigos.

Trata-se de organizar estrategicamente o que se quer comunicar, quais formas
de interacdes se quer produzir e, principalmente, qual é o papel da organiza-
¢ao, da marca, do municipio ou 6rgao nos microssistemas. Com poucos recur-
sos ja da para criar um perfil em alguma midia social.

Uma das grandes diferencas entre as midias sociais e a midia tradicional é também
o fato de que nas novas midias (sociais) é possivel publicar conteldos auténticos
gue nem sempre foram feitos com elevados custos de producao. Outra vantagem
é a possibilidade de monitoramento e de verificacdao de resultados, cada vez mais
acessiveis em termos de tecnologia e precos.
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Para ter uma conta no Instagram, por exemplo, basta um celular e
alguém que alimente diariamente o perfil com posts, mensagens e
interacbes com os seguidores.

E possivel também criar perfis no Facebook, agrupando seguido-
res ou potenciais clientes de acordo com os habitos, preferéncias,
valores e atitudes.

O Twitter, por exemplo, funciona como um microblog. Nele as em-
presas, pessoas ou organizacdes publicam conteudos curtos de
atualizacOes diarias. As empresas podem publicar promocodes, infor-
magoes, dicas e atrair milhares de seguidores que também podem
compartilhar estas informacoes.

Ja no YouTube, e até mesmo no Facebook, é possivel enviar videos,
entrevistas filmadas, registros de imagens ou audiovisuais feitos pe-
los préprios clientes, etc

Muitos conteudos simples, auténticos e sem producao acabam viralizando, levan-
do a marca ou o produto para milhares de pessoas que nunca teriam contato com
ela na midia tradicional. No entanto, vale destacar que quanto mais profissional
forem os conteudos, as mensagens e as interagcdes, maior o grau de retorno e de
envolvimento nas redes sociais.

O municipio sabe descrever o segmento de mercado que atende? Quais carac-
D teristicas tém esse segmento (segmento geografico, caracteristicas de perfis de-

mograficos, por comportamento, por renda, etc.)

O municipio definiu o seu perfil de oferta de acordo com o segmento que deseja

D atingir? De que forma realizou essa definicao?

Com relacao a oferta do ‘produto turistico, qual é o principal beneficio ou o ser-
vico essencial que o municipio oferece ao seu consumidor? (ex.: hospedagem
diferenciada, precos acessiveis, cultura impar, patriménio preservado, etc.)

O municipio tem uma marca? O municipio tem um slogan ou algum sinal carac-
teristico mediante o qual é conhecido ou reconhecido?

Quanto a qualidade, é possivel afirmar que a oferta ou o trade atende aos pa-
droes desejados pelos clientes e consumidores?

O municipio adota alguma estratégia de relacionamento com os turistas e visi-
tantes, a fim de aprimorar a qualidade de seus produtos e servicos e melhorar as
estratégias de fidelizacao dos clientes?

O municipio mantém um sistema organizado de registro de seus clientes ou con-
sumidores?

O municipio mantém um sistema de informacao ou de pesquisa sobre os seus
clientes, consumidores, niveis de satisfacao, reclamacdes, elogios e sugestdes e
demais informacodes relevantes para a tomada de decisOes estratégicas relativas
aos servicos turisticos?

O municipio definiu as ideias, conceitos, imagens e linguagens que devem ser
utilizadas nas comunicagdes acerca do produto turistico em propagandas ou
campanhas promocionais?

As decisdes acerca da comunicacao consideraram as caracteristicas, as singulari-
dades e o diferencial do municipio com relacao aos concorrentes?



R N G 7, FRUTOS DA CAMPANHA

Se podes olhar, vé. Se podes ver, repara.

Provérbio antigo




E essencial mensurar os resultados

A fim de otimizar os resultados, ajustar os conteudos e analisar o retorno sobre os investimen-

tos feitos em comunicagao é necessario incluir no planejamento o monitoramento das campa-

nhas e dos conteudos divulgados sobre o destino turistico. O monitoramento pode ser realiza-

do de inimeras formas, muitas delas bastante acessiveis e econdmicas. Nem sempre é possivel

ou necessario criar um sistema de inteligéncia de marketing ou de comunicagao. Por isso, vamos

indicar aqui algumas alternativas que podem ser acionadas com os recursos disponiveis.
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Enquetes espontineas v

No ambito do municipio, empresas, operadores de turismo, funciona-
rios do setor publico ou privado e até mesmo os municipes podem rea-
lizar enquetes espontaneas com visitantes ou turistas. Perguntas sobre
satisfacdo, sobre a origem, meios de transporte utilizados, impressdes
e percepcodes sao simples e podem ser feitas de forma espontanea, por
meio do simples didlogo. Cabe ao municipio e a seus 6rgaos de gestao a

organizagao para coletar e sistematizar essas informacgoes.

Uma possibilidade é a realizacdo de plenarias com a populacao, ou por
meio do estimulo a livre participacao cidada ou até mesmo por meio
de consultas publicas. Essas informagdes coletadas espontaneamente
também podem ser utilizadas para a tomada de decisdes e para a me-

Ilhoria do destino turistico.

COMO
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— Sistema de informagio

de marketing (SIM) i

O SIM é constituido por pessoas, equipamentos e procedimentos que visam
a coleta de dados para avaliacao, analise e distribuicao. Normalmente o ciclo
do SIM envolve as pessoas que utilizam a informacdo como, por exemplo,
gestores de marketing, vendedores ou colaboradores internos e externos.

As fontes de informacdo podem ser variaveis.

Apontamos entre elas: os registros de vendas e de contatos internos, for-
muldrios da empresa, pesquisas de marketing, enquetes com fornecedores
ou clientes, inteligéncia de marketing. As informagdes sao provenientes de:
ambiente de marketing, mercado-alvo, canais de marketing, concorréncia,

macroambiente (dados politicos, sociais, ambientais, historicos, etc.).

Dentro do SIM, colaboradores e vendedores podem ser fontes de informa-
¢ao, por exemplo. Os vendedores podem adquirir informacdes dos clientes,
sobre as vendas, sobre os consumidores finais, sobre as percepcdes que os
consumidores tém a respeito do produto, etc. Os colaboradores também
podem obter dados a partir de conversas informais, por meio de suas re-
des sociais ou por meio das relagées com fornecedores, 6rgaos e demais
contatos. De posse das informacdes o municipio pode criar um sistema de
disseminacao de dados relevantes para que todos os que tenham interesse

possam ter acesso e ajustar procedimentos e condutas.



Existem varios indicadores que podem ser utilizados para mensurar o

impacto e o resultado da comunicacao.

Se o destino turistico possui site é possivel, por exemplo, apurar o nime-
ro de visitantes do site e de onde vem o trafego. Dessa forma é possivel
perceber quais conteddos, midias ou acdes dao resultados mais relevan-
tes quanto a atrair visitantes para o site.

Outra ferramenta bastante utilizada é o SEO (Search Engine Optimiza-
tion), conhecido como otimizagao de sites. O SEO é um conjunto de téc-
nicas que visam aumentar a performance dos sites nos mecanismos de
busca ou nos motores de pesquisa na Internet. Podem incluir publicida-
de paga, elaboracao de textos eficientes em termos de palavras-chave
ou até mesmo utilizacao de técnicas complexas de indexacao, mape-
amento e localizacao de conteudos. Atualmente o SEO é utilizado de

forma estratégica e profissional.

Outra forma de mensuragao é analisar o engajamento nas redes sociais:
comentarios, visualizagdes, compartilhamentos, curtidas sao informa-
¢oes que podem ser analisadas e cruzadas com dados como horarios de
publicacao dosconteudos, conteudos mais compartilhados ou curtidos,

linguagem mais visualizada, etc.

COMO
FAZER

Clipping "ﬁ

Monitoramento de noticias iy

Se trata de um processo sistematico de coleta, arquivamento e andlise de
mengoes extraidas da midia relativas a uma marca, por exemplo. O clipping
pode ser feito a partir da midia tradicional ou de sites de noticias, portais,
blogs e redes sociais. E importante que o clipping seja feito a partir de mencées

relevantes para a andlise: termos especificos fornecem melhores analises.

Exemplo de termo INADEQUADO para monitorar: municipio turistico.

Exemplo de termo ADEQUADO para monitorar: Caverna do Diabo.

Quanto mais especifico for o termo melhor a pesquisa. Além disso, o
monitoramento de noticias requer organizacao. O ideal é coletar os da-
dos em uma planilha ou em fichas contendo alguns dados como: nome
do veiculo de comunicacao, volume/pagina/caderno, data de coleta, in-

formacdes relacionadas ao termo, impressoes, comentarios.

O clipping pode ser feito por todos os envolvidos no sistema receptivo,
desde os meios de hospedagem até as empresas que operam nos atrati-
vos turisticos. A finalidade é coletar informagdes, analisar e emitir frequen-
temente relatorios a respeito do monitoramento para fins de tomadas de
decisao. E necessario considerar tanto as informacées positivas e favora-
veis quanto as desfavoraveis. As noticias negativas sao fundamentais para

realizar os ajustes necessarios em termos de marketing e de comunicacgao.



E hora de reavaliar a campanha

A avaliacao de uma campanha de comunicacao é fundamental para decidir os
caminhos a serem seguidos tanto quanto ao marketing quanto a prépria comu-
nicacao do destino turistico. De fato, € um erro supor que todas as campanhas
dao resultado. Para avaliar uma campanha antes de mais nada é necessario
compreender que a avaliacao deve ser feita com relacao aos objetivos que se
quis atingir quando a campanha foi realizada. Uma campanha com objetivos
claros é mais facil de ser monitorada. Normalmente o que se quer descobrir
guanto a uma campanha é:

:: A mensagem foi vista e seus conteudos ficaram claros?

:: O publico-alvo reconhece a campanha e se lembra da mensagem principal?
:: Como o publico-alvo reagiu ou que resposta o publico-alvo ofereceu?

:: Quais efeitos sobre as vendas a campanha gerou?

:: Quais efeitos promocionais atingiu?

:: A imagem do produto turistico mudou conforme havia sido planejado?

Partindo desse principio, mensurar os resultados de uma campanha significa
medir o grau de eficicia que ela teve em termos de conteudos, canais de divul-
gacao, periodo e frequéncia da campanha.

As formas tradicionais de avaliacao referem-se ao uso dos institutos de pes-
quisa de audiéncia e de cobertura de emissoras de TV e Radio, assim como
de circulacao de jornais e revistas. Boa parte dessas pesquisas tem um custo
elevado, mas muitos veiculos de comunicacao (TV, radio, jornais e revistas) ja
disponibilizam online inumeras informagdes que sao Uteis para o planejamen-
to de comunicacao.

Dados como: segmento, classe socioecondmica, perfil do leitor ou do especta-
dor, habitos de compra e utilizacao dos canais de comunica¢ao por segmento
estao disponiveis online e podem ajudar na elaboracao do planejamento da
campanha.

Alguns institutos de pesquisas também publicam relatérios contendo os in-
vestimentos e 0s anunciantes, por setor econémico ou do mercado. Algumas
dessas informagdes também podem ser utilizadas para o planejamento das
campanhas. O destino também pode realizar enquetes ou avaliacbes a respei-
to de anuncios que tenham sido veiculados ou a respeito de informagdes que
tenham sido publicadas.

Dica

As midias sociais permitem, atualmente, a realizacao de enquetes instantaneas
que podem ser utilizadas para mensurar o grau de conhecimento de atrativos ou
até mesmo para avaliar o conhecimento acerca das percepc¢des sobre o produto,
sobre campanhas publicitarias, sobre tendéncias, por exemplo. Nas redes sociais
também é possivel medir o impacto e a receptividade da campanha, entender se
os elementos centrais foram compreendidos, se gerou o engajamento previsto e
testar o call to action.

Uma avaliacao eficiente também deve procurar medir a lembranca da campanha,
0 seu impacto nos varios segmentos-alvo, o envolvimento e o grau de mobilizacao,
assim como a identificacao com o publico-alvo (se o conteudo foi compreendido
como queriamos e pelo segmento que haviamos previsto no planejamento).

Os esforcos de avaliacdo de uma campanha devem focar em conhecer os resultados
em termos de investimento, assim como em termos de mensagem. E importante, por-
tanto, ter como objetivo compreender se o valor gasto na campanha gerou os resulta-
dos esperados, da mesma forma que é relevante compreender se os contetidos foram
compreendidos e se geraram as percepcoes necessarias para atrair o consumidor.




Com as informacoes, pode-se avaliar se os canais que foram utilizados (radio, TV, novas 1 Acil?
o _ e | _ Entdio, agora ficou facil:

midias) geraram os impactos necessarios para levar os consumidores a agirem a favor

do produto turistico. Muitas vezes é preciso também considerar que uma sé campanha

nao tem o poder para gerar impactos de imediato. As vezes é necessario investir du- Como vimos, para que uma campanha de marketing traga os resultados es-
rante alguns periodos para que as campanhas surtam os efeitos previstos. De qualquer perados, € preciso considerar que existe uma série de fatores que devem ser
forma, investir em formas de mensuracdo dos resultados é necessario para melhorar a levados em conta para que a campanha tenha sucesso, com os menores custos
eficiéncia das campanhas. de producao (financeiros e de recursos humanos).

E extremamente importante ter em mente que a comunicag¢ao é um proces-
so dinamico. Esta em constante mutacao e transformacao. Os préprios meios
de sua disseminacao nem sempre ocorrem da mesma maneira. Por isso, vale
constantemente refletir quanto aos modelos utilizados. Sera que vale a pena
utilizarmos aqueles que ja existem? Ou sera que conseguimos pensar em um
modelo inovador? Qual esta de acordo com a realidade do municipio? Qual
atende as necessidades especificas?

D O municipio definiu o seu orcamento anual para a comunicagao turistica?

O municipio definiu, dentro de suas decisdes estratégicas, os canais de comu-

D nicacao que deverao ser utilizados para a sua comunicacao turistica? (televisao, . c T
Para pensar o turismo no municipio, é relevante fazer um estudo transdisciplinar,

considerando os diversos atores envolvidos no funcionamento da cidade, e nao
somente aqueles diretamente relacionados a atividade turistica. Isso porque é
preciso que a cidade deve ser entendida como um todo.

jornal, internet, midias sociais, etc.)

O municipio considerou nas suas decisées de canais de comunicacao as pesqui-
D sas sobre 0s segmentos que sao cobertos por cada canal de comunicagao?

E preciso que a vontade de receber turistas e de transformar a cidade em um
destino turistico seja compartilhada pelos diversos setores. De forma que nao
somente o restaurante queira oferecer maior diversidade em seu cardapio, como
também o mercado tenha condicdes de Ihe garantir os insumos necessarios.

Existe algum planejamento de campanha promocional para atrair mais turistas,
D em periodos especificos do ano? Que tipo de promoc¢ao o municipio considera
realizar?

Quais estratégias de relagdes publicas o municipio adota? . s o . L
[] g coesp . Ao pensar o turismo desde seu inicio, temos o privilégio de criar estratégias

para fazé-lo de maneira ciclica, no sentido de diminuir gasto de energia redun-
dante em diferentes etapas. Assim, o setor de hospedagem pode focar em di-
vulgar os beneficios de escolher seus empreendimentos; o setor de alimentos
e bebidas pode focar seus esforcos em prover alimentacao; em vez de cada
setor buscar turistas para a cidade.

O municipio mantém canais de comunicacgao préprios, tais como sites, perfis em
D redes sociais, etc.? Como e por quem é feita a manutencao das informacdes acer-
ca do produto turistico nestes canais de comunica¢ao?



Fonte: Pixabay

Pensar sustentabilidade, é compreender que uma atividade nao tem comeco
nem fim. Que o maximo de seus residuos se tornam recursos, e nao sao dispen-
sados. No caso do turismo, vale ofertar entretenimento e lazer para os muni-
cipes (em baixa temporada, por exemplo) com o mesmo cuidado e empenho
despendidos para com os turistas.

N Assim, as chances de engaja-los
para contribuir com ideias e pra-
. ticas na gestao do turismo, além
9 froncd ﬂ e de estarem melhor preparados

g% : ' para receber visitantes, podem
£ aumentar. Valem as atividades-
~que resgatam tradicbes e me-
morias da cidade.

Dessa forma, a responsabilida-
de de cuidar do patriménio ma-
terial e imaterial € compartilha-
da por todos.

o

{

o o 2.

Com frequéncia, um dos pontos fracos para qualquer gestao é a auséncia de
comunicacgao integrada dos setores envolvidos.

Trabalhar conjuntamente o desenvolvimento do turismo, para além de recur-
sos financeiros, envolve capital humano e social. Permite o desenvolvimen-
to de relacdes interpessoais. Gera conhecimento, expande fronteiras fisicas e
mentais.

O didlogo pressuposto na comunicacao diz respeito também ao proprio mu-
nicipio, isto &, escutar e dialogar com seus municipes, empresarios locais, estu-
dantes, é essencial para alinhar o discurso com a pratica. Crie oportunidades
para escuta-los. Nao s6 para criticas e sugestdes, mas para discussoes presen-
ciais sobre erros e acertos, sobre eventos, sobre campanhas de marketing.

Talvez no inicio, seja necessdrio um esforco para que a participacao publica
aconteca. Talvez seja necessario mais esforco para que ela aumente. Lembre-se
que essas mudancas nao ocorrem do dia para a noite: exigem esforcos e inves-
timentos conscientes.

Aproveite para oferecer espacos para escutar, identificar habilidades e oferecer capa-
citacao adequada a todo e qualquer interessado. Antes de realizar qualquer mudan-
ca, reflita de que forma as alteracées podem afetar os moradores e empresarios.

Quanto aos turistas, construa experiéncias que permitam ao visitante aprender
e experimentar os valores, as historias, a cultura, garantindo assim o conheci-
mento e respeito por parte de quem chega de fora.

A Unesco (2011) recomenda o encorajamento, a celebracao e a recompensa
aos empreendimentos que agem com responsabilidade; dar destaque a em-
presas que treinam pessoas, investem no desenvolvimento socioeconémico e/
ou na educacao, que usam produtos e servicos locais sustentaveis.

Desta forma, os empreendimentos sao incentivados e motivados a serem sus-
tentdveis e pensarem em solugdes para que outros setores sejam paralelamen-
te beneficiados.

Nao esqueca de alinhar os objetivos do municipio como produto, com o ambito
da educacao. Como envolver os jovens na atividade, de modo que nao sejam
perdidos para a evasao? Como garantir que continuem os estudos e contribuam
para o mercado local? Como construir cidadania por meio da consciéncia cole-
tiva? Lembre que cada pessoa possui uma vivéncia, uma histéria, um repertorio.



Fonte: Pixabay
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A promocao do desenvolvimento turistico em municipios exige
conhecimento, planejamento e uma grande capacidade de mobilizacao.
Com o intuito de contribuir para aprimorar a pratica dos profissionais
e gestores do turismo elaboramos a proposta dos Cadernos Aplicados
de Turismo, para compartilhar a expertise dos docentes, pesquisado-
res e alunos do curso de Turismo da ECA. Comecamos com aquilo que
tem um inestimavel valor para qualquer gestor, a Comunicacao.

Este tema é apresentado em trés secoes que abordam desde con-
ceitos em comunicacao, bem como a importancia de se compreen-
der quem é o seu cliente e como acompanhar seus consumidores, até
estratégias para mensurar e avaliar os resultados. O conteudo inclui
também checklists para ajudar vocé, profissional de turismo, a colo-

n

car tudo em pratica. Esperamos que a frase “Comunicacao é Didlogo
se torne realidade em seu municipio.
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