Comunicacao e turismo
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RESUMO

A complexidade da comunicagao, no turismo, reside na diversidade
da Oferta @ na heterogensidade da Demanda, tornando as pesquisas de
mercado fundamentais para o empraendimento de uma politica de
comunicagéo, inserida num plano de Marketing. As agdes das Relagbes
Publicas, da Promogao de Vendas e da Propaganda divulgam um produto
turfstico, estimulando a sua venda. Entretanto, o 8xitc depende da
qualidade do produto, da sua adequagéo ac mercado, e do envio de
mensagens certas, pelos msios mais eficazes.

ABSTRACT

The complexity of communication in tourism, resides in the
diversification of the supply and the heterogenity of the demand, making
market researches fundamental for the venture of a communication policy
put into a marketing plan. The actions taken trough public relations, sales
promotion and advertising show a tourist product, stimulating s sales.

Nevertheless, its success depends on the quality of the product, its
suitability to tha market and the appropriate emission of messages by
means of effective measures,
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Dcmro de uma politica mercadolégica, a comunicagio € todo ¢ qualquer es-
forgo realizado para persuadir as pessoas a comprarem determinado produto,
ou a utilizarem os servicos prestados pelas empresas.

A politica de comunicago silua-se, neste contexto, depois do estudo do
produto, dos pregos e dos eanais de distribuicfo, ndo podendo, pois, ser-uma
atividade isolada, como muilas vezes acontece. No turismo pode ser empreen-
dida tanto pelos drgdos governamentais, como por empresas privadas, com di-
versos objetivos, de formas e amplitudes diversas. O importante € que scja reali-
zada de forma sistemdtica, ¢ que os objetivos comerciais estejam associados 2
satisfagfio das necessidades ¢ descjos dos consumidores-turistas,

COMUNICAGAO E TURISMO

A comunicagfo dirigida & demanda turistica, potenelal e real, constitui ta-
refa bastante complexa. Ela deve ser empreendida visando atingir um grande
niimero de pessoas, em regides ou pafses de estruturas sécio-econdmicas e cul-
turais diversas. Uma comunicacfo cficaz, nestc caso, serd aquela onde o comu-
nicador (emissor), consegue detectar os gostos € as preferéncias do piiblico-alvo
(receptor), criando imagens que influenciem favoravelmente as pessoas, estimu-
lando-as a viajarem para a destinagfio divulgada. O &xito depende de como as
mensagens sdo comunicadas, utilizando os canais mais influentes e os meios de
comunicagfio mais efetivos do mercado.

No processo moderno de comunicagfio, estabelece-se um verdadeirp flu-
%0 de informagdes nos dois sentidos - entre o emissor e o receptor - baseado nas
pesquisas de mercado. A retroalimentagfio (“reed-back™), € muito importante
para o turismo e pode conduzir a uma reformulacio dos equipamentos € ativi-
dades, permitindo melhor adaptac8o s necessidades e expectativas dos turistas.
Os eontroles da eficdcia devem ser constantes. Devem acontecer antes da co-
municagfio propriamente dita - na forma de testes e, durante a agfio, por meio
de pesquisas destinadas a saber se a mensagem foi bem recebida, compreendi-
da, identificada. A comunicagfio, sem a retroalimentagfio, ndo pode ser contro-
lada, e seus efeitos, pértanto, diffeeis de conhecer.

As condigBes para que uma mensagem seja eficaz so:

= Captar a atengfio para o produto/servigo;

* Conter sinais comuns - que s¢ referem ao campo de experiéncias co-
muns ao tursita € ag emissor das mensagens;

* Despertar necessidades latentes - o contedido da mensagem deve estar
ajustado & personalidade do piblico-alvo, sugerindo formas de satis-
fagfto de suas necessidades.

Na comunicagfo turfstica, deve-se considerar o processamento das in-
formagbes que o turista recebe, € como elas sdo compreendidas. A compre-
ensdo do produto turfstico inelui todos os aspectos da informagio *percebida”,
onde € preciso considerar, como o turista desenvolve os conceitos descritives do
produta. Luiz Moutinho, situa os efeitos perceptuais em trés niveis:

* Aquantidade de informagges disponiveis ao urista;
* Aquantidade de informagdes a que o turista estd exposto;
* Aquantidade de informagdes que ele reteve.
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Ao comunicar a oferta turfstica, é preciso lembrar que ela é emitida, ao
mesmo tempo, pelos mesmos meios ¢, lalvez, com a mesma freqiiéneia, que ou-
tras ofertas turfsticas nacionais ou mundiais e, no meio de uma imensiddo de
comunicagoes de todas as espécies, Serd compreendida, a mensagem que for
capaz de motivar, por meio dos estimulos adequados. O “sinal” deve ser ongl-
nal, causar impacto, a fim de chamar a atengfio dos receptores e superar as mi-
lhares de jnformagfes transmitidas no mesmo contexto. Ele deve ser captado e
registrado, isto é, nfo somente percebido, mas isolado, no meio de todos 0s ou-
tros, e provocar, no receptor, a resposta desejada,

Os objetivos da comunicagio, no turismo, devem ser formulados de
accrdo com a natureza do produto e, geralmente, sfo comerciais. A principal
meta situa-se no aumento do fluxo de turistas para determinada destinagfic
(pafs, regido, localidade), € a OMT - Organizagfio Mundial do Turisma? - sugere
trés metas, € as respectivas estratégias para alcangé-las:

* Aumentar o fluxo de turistas - E preciso persuadir os turistas poten-
ciais a virem para a destinagfio, wtilizando as ages publicitdrias e pro-
mocionais; )

¢ Obter a fidelidade dos turistas atuais - I preciso convencé-los de que
fizeram uma boa escolha, zelando pela imagem da destinagfo. Por
imagem, entendemos o conjunto de opinides e atividades afetivas, com
relagfio a certa destinaglio ou empreendimento e, quando favorével,
constitui um condicionador do comportamento dos turistas na escolha
de um lugar a visitar.

* Aumeniar 0 tempo de permanéncia (estacionalidade) dos turistas. E
preciso tornar conhecidas as novas possibilidades de recreagfio e de
entretenimento do local, ou sejam, as opgdes para esportes, congres- -
508, eventos culturais, animagdo, elc,

Dependendo dos interesses, os objetivos poderfo ser pormenorizados:

» Fazer chegar turistas em certos perfodos do ano, € que podem ser al-
cangados divulgando-se, por exemplo, os eventos culturais, religiosos
ou cientfficos, que acontecem, no niicleo receptor. No caso do Brasil,
podemos citar a divulgagdo do carnaval, que costuma atrair grande
niimero de turistas do exterior para o Rio de Janeiro;

» Fazer chegar turistas em certos lugares privilegiados, ressaltando os

- aspectos diferenciais de determinadas atragBes. A floresta amazdnica
. . ou as cataratas do Rio Tguagu, no Parand, sdo alguns lugares privile-

- giados pela natureza, no Brasil, e podem gerar fluxos turfsticos consi-
derdveis.

Como vimos, 0s objetivos podem ser miiltiplos, porém, € preciso hierar-
quizd-los, como também os mercados-alvo. Ndo poderdo ser negligenciados os
intermedidrios (operadores turfsticos € agentes de viagem), entre a destinagio
ou empresa divulgadas, e o plblico a ser atingido. Isso exigird um esforgo de
comunicagio integrado, por parte dos produtores turfsticos do micleo receptor
que, para fazé-lo, devem utilizar-se das diferentes técnicas das Relaqées Publi-
¢as, da Promogio de Vendas e da Propaganda

* Relagdes Pablicas

O objetivo das Relagdes Piiblicas, no turismo, ¢ o de estabelccer, por
meio de um esforgo deliberado, planejado e contfnuo um clima psicol6gico de
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comprecnsdo e de confianga mituas, entre uma organiza¢io e seu piblico,
permitindo que a atividade turfstica se processe de forma harmoniosa € num
ambiente favordvel.

Os responsdveis pela Relagdes Piblicas devemn fornecer informagGes
auténticas de um servigo ou destinagfo turfstica, por meio da apresentagio,
oferta de documentacfio, e o estabelecimento de contatos pessoais, visando a
tornd-los conhecidos, € conquistando a simpatia do piiblico,

Trata-se do zelo pela imagem, e da obtengfo da conflanga. No turismo, a
confianga desempenha papel fundamental, uma vez que o produto €, geralmen-
te, adquirido no local de residéncia do turista e, portanto, longe de onde serd
consumido. A verificagio da qualidade di-se apSs a compra - durante o consu-
mo. A confianca, por conseguinte, € imprescindfvel para a venda dos produtos
1urfsticos.

José Carrasco?, classifica as agoes de Relagtes Publicas no turismo em in-
ternas e externas.

As internas, 1ém como finalidade melhorar a produtividade e o rendimen-
to de uma empresa ou 6rgfo piblico do turismo, criando um clima de confian-
¢4, lealdade, satisfagio ¢ o espirito de equipe. Sdc importantes para os 6rgéos
oficiais do turismo, agéncias de viagem, empresas transportadoras, hotéis € res-
taurantes.

No caso da atividade turistica ocorrer em grandes espacgos (pafs, regido,
cidade), consideram-se como RelagBes Puiblicas internas, as agbes empreendi-
das junto 4 populagio do niicleo receptor, visando a sua conscientiza¢fo turfsti-
ca. ‘

As Relagdes Publicas exiernas, destinam-se ao grande piblico, e sua fina-
lidade ¢ a de criar e manter a eonfianga ¢ o espfrito de boa vontade (“goodwill™}
em todos os meios exteriores s empresas turfsticas ou aos nticleos receptores,
proporcionando-lhes uma imagem equilibrada e progressista.

Neste caso, € importante considerar, também, o relacionamento com os
meios de informacgfo (imprensa, rédio, TV, cinema), lendo por objetivo a divul-
gagdo gratuita do empreendimento ou niicleo.

A criagAo de uma imagem positiva diante da opinido publlca rcquer a
atuago de profissionais especificos e, sobretudo, competentes, pois, segundo R.
de Chavarria a “opinifio ptiblica € escorregadia e volivel e, portanto, bastante
dificil de eontrolar, mais dificil ainda de dirigir, € quase impossivel de dominar.
Se o objetivo das Relagbes Publicas &, precisamente, conseguir direcionar esta
0pinido para um rumo pré-estruturado e definido, compreender-se-4 que,para
consegui-lo, as Relagbes Piiblicas exigem um funcionamento euidadoso, de pes-
soal espeeializado ¢ de constancia nas agoes™.?

Portanlo, a tarefa dos responséveis pelas Relagtes Piiblicas de uma em-
presa ou nucleo turfstico nao ¢ fAcil, e somenle Lerd éxito, se estiver estruturada
sobre um produto digno da credibilidade que se pretende criar.

* A Promogiio de Vendas
Para Jean J. Schwarz®, a Promogdo de Vendas constitui a forma menos

onerosa de vender uma destinagio ou empreendimento turfstico. Envolve o
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conjunto de medidas que 1&€m por objetivo, acelerar o fluxo dos produtos em di-
recfio ao comprador final. Como 0s produtos turfsticos ndo podem ser removi-
dos, a sua promogio, na préuca traduz-se em a¢8es complementares que tém a
fungdo de:

* Estimular os intermediérios
 Favorecer a venda dos produtos

Jost Krippendorf, entende a Promogfo de Vendas, no turismo, como
sendo “as medidas que visam aprimorar os contatos pessoais entre Os represen-
tantes dos produtos turisticos € os compradores potenciais, € a otimizagfo do
contexio no qual estes contatos acontecem™s,

Costuma-sc fazer uma distingdo entre a Promogo de Vendas no local da
produgio do servigo turfstico ¢ fora dele, apesar de que a abrangéncia destas
duas atividades nem sempre seja distinta.

No que se refere 3 Promogiio de Vendas no local da produgio dos servi-
GOs Lurlfsticos, as medidas relacionam-se, principalmente, com a formagio do
pessoal (mdo de obra). Sfo as instrugdes sobre os objetivos da empresa, formas
de se apresentar (expressdo oral € escrita, apresentagfo pessoal, €1¢.), € o co-
nhecimento do produto.

A Promogdo de Vendas fora do local da prestagio de servigo, constitui a
chamada “Motivag¢io dos Intcrmedidrios”. Como intermedigrios, entre a oferla
turfstica e os consumidores-turistas, consideram-se os operadores ¢ agentes de
viagem, como 0s mais importantcs.

Esta Promog#o deve ter como objetivos, conseguir que eics se interessem
por vender determinado produto turfstico, € criar condigfies para que possam
realizar as vendas da melhor forma possivel.

Estes dois objetivos, sfo altamente interdependentes, ¢ o planejamento
sistemadtico das agbes promocionais, deve observar que os intermedidrios devem
estar sempre informados e atualizados acerca das olertas, e fornecer-ihes o ma-
terial adcquado a ser distribufdo para os clientcs.

A fim de manté-los informados, realizam-se, geralmente, agdes promo-
cionais coletivas ("Workshop™), individuais ou as viagens de familiariza¢fo
(Fam-Tour). Os maleriais se constituem de fothetos de caréter informativo efou
comercial, catdlogos, cartazes, etc,

Entre outros suportes da Promogio de Vendas, incluem-sc as faixas para
os balcbes, decoraglo de vitrines e outras agdes, tais como a participagdo em ex-
posigses € feiras, concursos, prémios, etc. :

Nesta drea, pode-se dar asas 4 imaginagfio e 2 criatividade, pois segundo
Schwarz, “a Promogao mais eficaz nfio ¢, necessariamente, a mais (:hspendloc-za”7

* A Propaganda

A Propaganda constitui o elemento mais visfvel de uma politica de comu-
nica¢do. Atua como “ponta de langa™, pois,-aparecendo com maior destague, ¢,
muijtas vezes, considerada seu elemento mais importante. Seré, entretanto, to-
talmente ineficaz, sc os outros fatores mercadoldgieos forem deseuidados.
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Apesar de utilizar todos os meios da propaganda convencional, que divul-
ga produtos industrializados, de comércio € servigos, no turismo, a ago dela
torna-se mais complexa. As singularidades do produto turistico deverdo, neces-
sariamente, ser consideradas, quando se pretende alcangar resultados positivos,

A impossibilidade do cliente ver 0 produto turfstico antes de compré-lo,
faz com que este 5O possa ser apresentado por meio de fotos, filmes, diapositi-
vos, ou pela descrigdo escrita ou oral. K preciso “mostrar” o produto turfstico da
forma mais atraente possivel, ressaltando os aspectos diferenciais de uma_
atragio ou equipamento, sem “embelezd-lo”, ou divuigar 0 que ndo existe. A
credibilidade deve ser fator predominante, pois o cliente compra um produto, €
somente poderd comprovar a veracidade das informagdes recebidas, no mo-
mento do seu consumo. Se estas ndo correspoderem &s expectativas geradas,
haver4 a [rustragfio e o descontentamento, que refletirfio negativamente sobre a
imagem do local. Além disso, a frustragdo gerada pela compra de um produto,
adquirido “em confianga™, Cujo cONsumMO acontece no tempo mais precioso dos
individucs - as férias - € irremcdidvel, € contribui para a falta de credibilidade de
todo o setor turfstico. .

A propaganda turistica divulga um produto de consumo imaterial. A rea-
lizagfo de uma viagem turistica constitui uma “experiéncia”, a realizagio de um
sonho - aspectos subjetivos, cuja intensidade varia de acordo com as motivagdes
. do comportamento turfstico.

Assim como 4s motivagOes, € preciso conhecer outros aspectes do pibli-
co-alvo de uma campanha publicitdria que, no turismo, € altamente heierogé-
neo no que se refere a gostos, costumes, desejos e necessidades, além das dife-
rentes nacionalidades e idiomas, no caso do turismo internaeional.

As pesquisas de mercado (real e potencial), constituem a base de qual-
quer divulgagdo turistica. E preeiso conhecer o mercado para o qual se pretende
enviar as mensagens ¢, a partir dal, ¢laborar a campanha publicitdria adequada,
de acorde com suas caracierfsticas.

Schmidthauser, considera ¢ estudo do mercado turistico como sendo *a
pesquisa sistemadltica de todos os fatores que influenciam a escolha de determi-
nada destinagfio, e a venda dos servigos aos turistas™®. Recomenda-se a utili-
zagdo de dados primdrios € secunddrios que fornecerde dados importantes acer-
ca da oferla e da demanda.

Outro aspecto a estudar, serd o da “Imagem” que o produto oferecido
tem diante dos consumidores, considerando-a como o “resultado dos esforgos ¢
falhas da oferta, tanio as reais como as atribufdas™®. Compreende os sentimen-
1os, as emoghes, a associagio de idéias, os pré-julgamentos e outros fatores psi-
coldgicos determinantes, que influem, decisivamente, ne éxito ou malogro de
uma campanha de comunicagio.

A observagio da concorréncia, lambém néo deve ser negligenciada. Sua
quantidade € qualidade, e as agbes publicitdrias empreendidas, fornecerfo da-
dos para avaliar a posi¢do do produto turfstico em questdo, no mercado global.

A determinagfo dos meios de comunicagio para uma campanha publi-
citdria, depende do produto, e da abrangéncia da agfo.

Alberto “Sessa ressalla que “qualquer campanha publicitdria do turismo
deve estar baseada em padrdes cient(ficos, que impdem a escolha dos meios a
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utilizar, detectam os motivos da viagem, e ddo suporte a todos os esforgas publi-
citarios” ™,

Dentre os meios de comunicagio, os mais utilizados para a propaganda
turlstica, sfo: os jornais, revistas, a mala direta, o rddio e a televisfo.

A propaganda ¢ considerada um dos mais importantes, senfo 0 mais im-
portante meio de.influenciar a demanda e de aumentar as vendas de produtos
turfsticos. Esta énfase exagerada, parecerd surpreendente, se considerarmos
“sua influéncia relativamente pequena nas decistes de viagem dos consumido-
res”1}, Pesquisas realizadas na Europa, com turistas reais e potenefais, demons-
traram que apenas 5 a 10% deles visitaram uma regifio ou local turfstica, ou
aqueles que tém intengdo de fazé-lo, demonstraram a decisfo influenciada pela
propaganda. Em todos os casos, uma percentagem muito maior se concentrou
na categoria de “recomendagio de amigos e parentes”. Isto prova que a propa-
ganda € considerada insuficiente para o turista comum, € que este prefere com-
plementar suas informagdes com aquelas obtidas de pessoas que conhecem o
local ou a regifio-que pretende visitar.

Neste contexto, quando da divulgagio de produtos turfsticos, € preeiso
considerar dois aspectos que se lornam cada vez mais importantes e merecedo-
res de consideragdes espeeiais: a promogdo da imagem e a informagfo.

CONCLUSAQ

A comunicagdo com o piiblico constitui-se, atualmente, uma das formas
mais poderosas no desenvolvimento das vendas de bens e de servigos. Um pro-
duto turfstico, para ser comprado, € preciso que seja conhecido, e uma polftica
de’ comunicagfo, baseada no zelo pela imagem ¢ no fornecimento de infor-
magoes adequadas, e, estruturada nas agoes de Relagdes Publicas, da Promogfio
de Vendas € da Propaganda, preenche esta fungdo. Ndo pode, entretanto, ser
empreendida isoladamente. Deve situar-se dentro de um amplo plano de Mar-
keting, do qual se torna instrumento indispensavel.
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