1 INTRODUCAO

Todos nds possuimos algo que nos diferencia das outras pessoas, que
nos torna unicos, ou seja, que nos identifica, como um nome, por exemplo. No
turismo acontece o mesmo, pois nenhum local é igual a outro, toda localidade possui
algo que a diferencia das demais, como seus atrativos naturais, culturais, dentre
outros. Geralmente essa caracteristica que distingue uma localidade das outras
serve de inspiracdo para a elaboracdo de uma identidade turistica para aquela
localidade.

Desta maneira, o Rio de Janeiro, é conhecido mundialmente como
“Cidade Maravilhosa”, sendo, portanto, essa a sua identidade turistica. Porém, nao
basta apenas ter uma identidade, € preciso que a mesma ganhe espaco, seja
divulgada e reconhecida dentro do mercado turistico gerando assim um fluxo de
turistas para aquela regiao.

Para atingir tal objetivo € necesséario que se faca uso do marketing
tradicional a favor do turismo, o marketing turistico, utilizando especificamente a
propaganda, que esta inserida no conjunto de estratégias de comunicacédo que, por
sua vez, insere-se em um conjunto mais amplo de estratégias de marketing,
chamado de Marketing Mix. Assim, pode-se ajudar uma localidade a divulgar sua
identidade turistica tornando-a cada vez mais conhecida no mercado turistico.

Na primeira parte da pesquisa, empreendemos uma investigacao tedrica
sobre o marketing tradicional, seu surgimento e evolucdo através dos tempos,
alguns conceitos e a diferenca entre o marketing utilizado na promocéo de bens e
na promocao de servicos.

Num segundo momento é dada énfase ao marketing turistico, sua

evolucdo, conceitos e o conjunto de estratégias de marketing, o chamado Marketing
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Mix voltado para o turismo onde destacaremos a propaganda, suas vantagens e
desvantagens com relacdo a comunicacao.

Em seguida explicaremos o significado do termo “identidade turistica”,
através da analise dos seus conceitos, assim como sera analisada a importancia do
uso dos slogans no turismo e também sera apresentado um roteiro para a
elaboracao de slogans para localidades turisticas, sugerido por Mario Petrocchi.

Por ultimo daremos destague ao uso da propaganda na fixacdo da
identidade turistica de uma localidade, sendo identificados os meios de comunicacao
mais usados na divulgacdo de localidades turisticas, seus pontos positivos e
negativos com relacéo aos custos e ao poder de abrangéncia dos mesmos.

A intencdo deste estudo € analizar a importancia dos slogans no turismo e
apontar os meios de comunicacdo que podem ajudar uma localidade, através da
divulgacdo de seu slogan e uso da propaganda, a consolidar sua identidade
turistica.

Para isso foi realizada uma revisdo bibliografica na busca de conceitos e
referéncias de autores da area de marketing e turismo. O numero de obras que
citam o termo identidade € muito reduzido assim como aquelas que tratam sobre a
utilizacdo dos meios de comunicacdo e da propaganda para consolidacdo dessa
identidade no mercado turistico. O que se caracterizou na maior dificuldade para o
desenvolvimento do trabalho.

A opcéo pela revisdo bibliografica a cerca do tema, dispensando assim
técnicas de pesquisa de campo, deu-se devido a natureza deste tipo de pesquisa,
eminentemente tedrica o que também néo influenciou negativamente na elaboragéo

do trabalho.
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Destaca-se que, o presente trabalho esta longe de ser um manual de
instrucdes do tipo “faca passo-a-passo” e sim uma espécie de aperitivo, ou seja,
deve ser usado para despertar o interesse dos leitores pelo tema, que carece de
material, e para aqueles que ja possuem um interesse pelo assunto e que buscam

cada vez mais fontes para suas pesquisas.
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2 MARKETING

Ndo é de hoje que somos bombardeados diariamente por um grande
namero de informacfes, em sua maioria, por meio de material de propaganda
veiculado de diversas formas (radio, TV, Internet) anudncios de ofertas e promocdes,
todas elas com o objetivo de nos induzir a compra de algum produto, servico ou
idéia. Esse conjunto de ferramentas de persuasdo que o mercado usa para atingir
em cheio o consumidor € chamado de marketing e todos nds estamos sujeitos ao

seu ataque e a sermos persuadidos pelo mesmo.

2.1 Surgimento e Evolucao

Mas, 0 que € comum para nos nos dias atuais ndo existia até o inicio do
século XX. O termo marketing como fenbmeno e como substantivo € relativamente
novo. Porém, o termo ndo possui significados equivalentes em diversas linguas.
Traduzindo o termo para o portugués, por exemplo, 0 mesmo significa: compra ou
venda no mercado, segundo o Antonio Olinto em seu Minidicionario de Inglés —
Portugués - Inglés (1999).

O importante, porém, ndo é encontrar uma traducdo do termo para a
nossa lingua, haja vista que o mesmo €é aceito e entendido universalmente com a
sua grafia original. O que nos importa € conhecermos os fatos que deram origem a
tal fenbmeno, sua evolucéo através dos tempos e o seu significado.

Segundo Cooper (2001, p.132):

O marketing evoluiu em um contexto de pressbes econbmicas e
empresariais. Estas pressdes exigiram um enfoque maior na adogédo de
uma série de medidas gerenciais baseadas na satisfacdo de necessidades
do consumidor.
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Autores como Gilbert e Bailey (apud COOPER, 2001), sugerem trés
estagios para a evolucdo do marketing, baseados em uma revisdo literaria que
revelou relatos historicos sobre as praticas de marketing. Esses estagios foram
denominados de:

- A era da producédo — ocorreu desde a metade do século XIX até 1920, quando
existia uma crenca de que, se os produtos possuissem precos baixos o suficiente
eles seriam comprados. Portanto, era importante oferecer produtos ao mercado
com uma énfase na reducdo permanente de custos. O foco do gerenciamento
estava na crescente eficiéncia da producdo que envolvia uma énfase interna,
voltada para o produto, e ndo externa, voltada para o mercado. O objetivo geral
do gerenciamento era o desenvolvimento de um produto padronizado que
pudesse ser oferecido ao mercado pelo menor preco possivel;

- A era das vendas — (desde 1920 até o inicio dos anos 60), esta € uma fase da
evolugédo na qual as empresas tentavam vender os produtos que haviam criado.
Isso levou a uma busca de meios mais eficazes de vendas. Com o aumento da
concorréncia as empresas entenderam que ndo poderiam sobreviver sem
conhecer mais sobre mercados diferentes e melhorar suas técnicas de vendas.
Assim, tentaram influenciar a demanda e molda-la para atender a sua oferta,
através de simples técnicas de vendas;

- A era do marketing — (da década de 60 até a atualidade), esta era se
caracteriza por uma inversdo da filosofia anterior, a medida em que as
organizagc6es comecgavam a oferecer os produtos que poderiam vender, ao inves
de tentar vender o que ja haviam produzido ou criado, adotando uma abordagem

voltada para o consumidor e se concentrando em melhorar seu marketing mix.

Esta era foi um reconhecimento real de que atender as necessidades do
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consumidor e lhe proporcionar satisfacdo sdo as bases mais eficazes para o
planejamento e que uma organizacdo tem que procurar ser bem sucedida
externamente.

E importante destacar, portanto, que o aspecto principal do comércio
tradicional, que era encontrar clientes para os produtos comercializados, foi
gradualmente abandonado, chegando-se a um momento onde € preciso ndo apenas
produzir, mas também conhecer o mercado consumidor, seus desejos e suas

necessidades.

Para que ndo entendamos o marketing apenas como uma modernizagéo
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nas técnicas de vendas ou como mais um neologismo € necessario que

conhecamos alguns conceitos sobre o assunto.

2.2 Compreendendo o Marketing

Pelo fato de todos nés estarmos em contato direto com o marketing de
alguma forma, cada um de nés pode construir um conceito sobre 0 mesmo, a partir
de nossas experiéncias individuais. Dai o porque da existéncia de inumeros
conceitos sobre marketing. Porém, existem conceitos que sdo indispenséaveis para o
entendimento do fenémeno, pelo fato de pertencerem a autores com experiéncia e
dedicacgéo ao estudo do assunto. Dentre eles podemos destacar Philip Kotler (1995),
professor de Marketing da Universidade North Western, nos Estados Unidos e uma
das maiores referéncias na teoria do marketing que o definiu como: “um processo
social e gerencial pelo qual as pessoas obtém aquilo que desejam e necessitam
através do processo de troca de valores” (apud ROSE, 2002, p.19).

Outro conceito muito conhecido é o defendido pelo British Chartered

Institute of Marketing (1984 apud MIDDLETON, 2002, p.25) que define marketing
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como: “o processo de gerenciamento responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer as exigéncias dos clientes de forma lucrativa, a fim de atender aos
objetivos organizacionais”.

A partir da apresentacdo desses conceitos podemos observar que existe
uma certa evolucdo. Enquanto Kotler posiciona o marketing como um processo
baseado na satisfacdo dos desejos e necessidades das pessoas, a partir do
processo de troca, a British Chartered Institute of Marketing apresenta uma
preocupacdo com a identificacdo e antecipacdo a essas necessidades e uma
satisfacdo das mesmas de forma lucrativa, atendendo assim aos objetivos da
empresa.

Podemos também citar Middleton (2002, p.24) que explica o marketing de
maneira mais simples como “processo de obter trocas voluntarias entre duas partes”.
As partes citadas pelo autor sdo os consumidores e as organizacfes produtoras. O
mesmo autor nos apresenta também, de maneira detalhada, o que deve ser levado
em consideracdo com relacdo a identificacdo das necessidades dos consumidores e
das organizagdes produtoras, assim deve se buscar:

Com relagéo aos consumidores:

- A compreensédo das necessidades e dos desejos de compradores efetivos e
potenciais (porque eles compram);

- Quais produtos os consumidores escolhem, quando, quanto, a que preco e
com que freqiiéncia;

- Como eles obtém informagdes sobre as ofertas de produtos;

- De onde compram os produtos (diretamente ou através de um intermediario
varejista);

- Como se sentem apds a compra e o consumo dos produtos.
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Com relacéo aos produtores:

- Quais os produtos a serem produzidos e porque, especialmente novos
produtos;

- Quantos produtos devem ser produzidos (volume de ofertas);

- A qual preco;

- Como comunicar as ofertas, através de qual midia;

- Quando e onde disponibiliza-los aos compradores.

Podemos notar uma preocupacdo do autor com a satisfacdo do
consumidor quando ele destaca que deve se buscar a opinido do mesmo apods a
compra e 0 consumo dos produtos, isto mostra que a simples identificacdo das
necessidades ndo € o bastante, devemos também quantificar até onde conseguimos
satisfazé-la.

ApOs a apresentacdo e analise de conceitos pertencentes a outros
autores, cabe aqui a apresentacdo de um conceito proprio, assim conceituamos o
marketing como um processo continuo de identificacdo de necessidades e de
satisfacdo dos consumidores, realizado pelos produtores, com o objetivo de fazer
com gue sua aproximacao com aqueles se dé de maneira lucrativa, alcangcando o
objetivo das empresas.

E de suma importancia também destacarmos que 0s conceitos aqui
apresentados sao validos para todos os tipos de marketing, tanto para o de bens
como para o de servigos, idéias, pessoas, comportamentos, etc. Porém,
abordaremos com mais énfase o marketing voltado para a prestagao de servicos que
€ nada mais nada menos que “uma adaptacdo dos principios basicos que foram
desenvolvidos e praticados durante varias décadas em uma vasta gama de produtos

(bens) para consumidores” (MIDDLETON, 2002, p.25).
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2.3 O Marketing de Bens e de Servicos

Até meados dos anos 70 conhecia-se apenas o marketing voltado para
itens manufaturados de producdo e consumo em massa pelo publico em geral. As
oportunidades de vendas e de distribuicdo oferecidas pelas melhorias nos
transportes rodoviario e ferroviario e nos sistemas de telecomunicacdes, além do
significativo crescimento dos mercados contribuiram para que a importancia da
industria de servicos fosse ignorada.

Somente entre os anos de 60 e 70, com o crescimento das operacdes de
servicos comerciais como bancos, seguros, saude, transportes, acomodacoes,
servicos de alimentacéo e outros, € que se pensou ha necessidade dos estudos do
marketing voltados aos servicos. Ainda assim a primeira Conferéncia da American
Marketing Association dedicada especialmente aos servigos ocorreu apenas em
1981, afirma MIDDLETON (2002, p.38).

Ha diferengas entre bens e servicos que exigem do marketing tradicional
uma adaptacdo para poder atendé-las da melhor maneira possivel. Tais diferencas

ou caracteristicas sao:

SERVICOS # BENS
Intangibilidade Mais Tangivel
Perecibilidade Estocavel
Inseparabilidade Padronizavel

Figura 1 — Diferencas e caracteristicas dos bens e servi¢os.

Fonte: Adaptada de COOPER (2001, p.391).
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- Intangibilidade — os servicos sao intangiveis, ou seja, ndo podem ser
demonstrados, vistos provados e sentidos antes de sua aquisicdo,
diferentemente de um bem. Assim, um passageiro de uma empresa de transporte
tem consigo apenas sua passagem e nela toda a expectativa de chegar ao
destino escolhido, ao contrario de um carro que pode ser testado antes da
compra,;

- Perecibilidade — os servicos diferentemente dos bens, ndo podem ser
estocados para uma venda posterior. Desta maneira, a receita perdida por uma
cama de hotel que ndo é vendida hoje ndo pode ser recuperada amanhd, o que
nao acontece com os bens, que podem ser estocados;

- Inseparabilidade - significa que a producdo e 0 consumo acontecem
simultaneamente, além disso, o consumidor torna-se parte do produto na medida
que esta inserido no mesmo. Assim, um grupo de turistas que compra um pacote
para um evento musical além de adquirir o produto, no caso o evento (onde
ocorrera a producdo e 0 consumo), sua participacdo o fara parte do produto. O
mesmo ndo acontece com 0s bens, que ja chegam prontos até nds para o
consumo.

Vimos, portanto que:

“Bens sdo produtos comprados através de uma transacao de troca que
confere propriedade de um item fisico, o qual pode ser usado ou
consumido pelo comprador quando e onde desejado. Os servicos séo
produtos comprados através de uma transacao de troca que ndo confere
propriedade, mas permite acesso e uso de um servico geralmente em
periodo e local determinado” (MIDDLETON, 2002, p.43).

O marketing adaptado ao setor de servicos e as suas caracteristicas

recebe o nome de marketing de servicos e € considerado pela maioria das empresas
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prestadoras de servicos como: “uma atividade significativa, pela oportunidade
representada pelo crescimento potencial do mercado de servicos e pela crescente
concorréncia, no mercado, de empresas prestadoras de servicos equivalentes”,
(BOONE e KURTZ apud 1998, MOTA, 2001, p.132).

A intangibilidade, a perecibilidade e a inseparabilidade, caracteristicas dos
servicos, também sdo encontradas nos produtos turisticos além de outras como:

- A sazonalidade, que consiste na concentracao das atividades turisticas
em determinadas regifes durante temporadas relativamente curtas do ano. Essas
concentracdes ocorrem devido a fatores como: periodo de férias, estacdoes do ano e
ocorréncias de eventos culturais; e

- A interdependéncia entre os servicos que compde o produto turistico,
que reside no fato em que o turista utiliza varios servicos conjuntos e
empreendedores diferentes (restaurante, transporte e alojamento) de um mesmo
nacleo receptor onde o mau funcionamento ou mau atendimento em um deles
compromete os demais. Isto faz com que o produto turistico, seja ele um hotel, uma
companhia aérea ou uma localidade necessite de técnicas de marketing voltadas

para as suas singularidades. Tais técnicas sdo chamadas de marketing turistico.

3 O MARKETING TURISTICO

No mercado turistico, assim como nos demais, é preciso que as empresas
adotem técnicas de marketing para facilitar a sua aproximacdo com o consumidor,
visando a identificacdo das necessidades destes para entdo buscar a sua satisfagéo
e consequentemente o lucro. Tais técnicas eram usadas, a priori, somente no

mercado de bens, como ja foi abordado. Seu uso no mercado de servi¢os se deu de
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maneira gradativa até chegar no setor de turismo, onde se tornaram imprescindiveis
para a sobrevivéncia das empresas ou destinacdes em um mercado tdo competitivo.

Um importante fato ocorrido durante o século XX, como afirma Cooper
(2001, p.382), fez com que fosse dada uma maior importancia ao marketing, dentro
da atividade turistica. Segundo o autor, o aumento da economia a nivel mundial,
gerou consequéncias como: melhoria no padrédo de vida, aumento populacional e
maior tempo livre que influenciaram diretamente na demanda do turismo. “Em um
periodo de tempo curto, a atividade turistica tornou-se uma das mais importantes do
mundo”, completa o autor.

No entanto, tornou-se imprescindivel para o mercado turistico diminuir a
distancia que existia entre o produto turistico (intangivel, perecivel, inseparavel,
sazonal e interdependente) do crescente mercado consumidor e também concentrar
esforcos para conhecer e satisfazer as necessidades e desejos dos seus

consumidores.

“Tais organizacoes (turisticas) precisam reduzir a distancia cada vez maior
entre os administradores da empresa e o consumidor que estd sendo
gerada pela falta de conhecimento, em primeira mao, dos gostos e das
necessidades do consumidor” (COOPER, 2001, p.382).

A partir das necessidades de aproximacao entre o produto turistico e o
mercado consumidor, tendo como mediador as organizagfes turisticas, € de suma
importancia o conhecimento, para posterior satisfacdo das necessidades destes
mesmos consumidores. Passou-se entdo a usar o marketing nas atividades
turisticas, porém, o conceito utilizado era o tradicional, ligado aos bens tangiveis. Era

preciso, portanto, um conceito de marketing voltado para o turismo.
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SO a partir da criacdo desse novo conceito de marketing, respeitando as
caracteristicas peculiares ao produto turistico, era possivel se pensar em um

marketing turistico propriamente dito.

3.1 Alguns Conceitos

Os primeiros estudos e fundamentos sobre o marketing voltado para o
turismo foram desenvolvidos por Krippendorf, como afirma Déris Ruschmann (1995,
p.21): “Jost Krippendorf desenvolveu os primeiros estudos e lancou os fundamentos
do Marketing Turistico nas singularidades do produto que se originam na sua
intangibilidade”. Esses estudos deram origem ao seguinte conceito de marketing

turistico:

Adaptacdo sistemética e coordenada da politica turistica privada e do
estado, sobre o plano local, regional, nacional e internacional, visando a
plena satisfacdo das necessidades de grupos determinados de
consumidores, obtendo-se com isso um lucro apropriado.( KRIPPENDORF,
1980 apud RUSCHMANN, 1995, p.21).

Véarios outros conceitos foram surgindo a partir do elaborado por
Krippendorf. No Brasil um dos pioneiros no estudo do marketing turistico, segundo
Rose (2002, p.20) foi Geraldo Castelli que em 1984, cita varios autores que definem
o marketing no turismo como: “um conjunto de atividades que engloba a criagéo, o
aprimoramento, a distribuicdo de bens, produtos e servigos turisticos a disposi¢cao do
consumidor (turista) no momento em que ele demandar”.

Apesar do conceito definido por Krippendorf apresentar um carater mais

complexo, quanto ao seu entendimento, ele apresenta as mesmas caracteristicas do
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conceito defendido por Castelli, como a prestacdo de servigos turisticos visando a
satisfacdo das necessidades do consumidor e a obtencdo de lucro através da
mesma. Consideramos também o conceito de Krippendorf como o0 mais completo
devido ao fato do mesmo destacar a adaptacéo das politicas publicas e privadas do
turismo e também o seu uso em todos os planos, desde o local até o internacional.

Assim como aconteceu com o0 marketing tradicional, € de suma
importancia a constru¢cao de um conceito préprio também sobre o marketing turistico
que, levando-se em consideracdo tudo o que ja foi exposto sera conceituado como:
0 processo continuo de identificacdo e posterior satisfacdo das necessidades do
consumidor que faz com que as empresas e/ou destinos turisticos consigam éxito na
busca de seu objetivo, seja ele qual for.

Desta forma as empresas do setor turistico identificam quais as
necessidades e/ou desejos do seu consumidor, produzem e/ou prestam servicos aos
mesmos no intuito de satisfazer as suas necessidades e/ou desejos (mediante o
pagamento de um determinado valor) e se utilizam do marketing turistico para
persuadir o consumidor e obter lucros através de satisfacdo do seu cliente (Vaz,
1995 apud Mota, 2001, p.135), afirma que dois fatores concorrem para induzir o
consumidor a compra: a atratividade da destinacdo e a confianca do cliente em
guem produziu o pacote. Mas, isso apenas néo é o bastante para sobreviver em um

mercado competitivo como o mercado do turismo.

Com o crescimento da demanda turistica e com as novas condi¢Ges de
exigéncias do mercado, a incorporacdo das ferramentas de marketing na
gestdo empresarial se apresenta como um fator indispensavel para a

competitividade e a sobrevivéncia das organizacdes” (ROSE, 2002, p.20).
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E preciso, portanto, conhecer quais s&o essas ferramentas e como usa-las
na gestao turistica para podermos sobreviver a competitividade desse amplo

mercado.

3.2 Mix do Marketing no Turismo

Dentro do marketing existe um conjunto de ferramentas que qualquer
empresa pode utilizar para atingir seus objetivos. Esse conjunto de ferramentas
segundo Kotler e Armstrong (apud Mota, 2001, p.136) é definido como: “o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para padronizar a resposta
que deseja no mercado-alvo; consiste em todas as acfes da empresa com a
intencao de influenciar a demanda do seu produto”.

A partir do momento que os autores classificam estas ferramentas como
sendo variaveis logo supde-se que as mesmas sofrem influéncia externa, ou seja, do
mercado. Porém, as mesmas podem ser controladas pelas empresas e ou
destinacdes de tal modo que possam atingir o publico e o efeito esperado.

A esse grupo de varidveis controldveis de marketing damos o nome de
marketing mix ou composto mercadoldgico e as ferramentas de marketing que
formam o marketing mix sdo: Produto, Preco, Praca e Promocgéo (os 4 P’s). Essa
teoria foi formulada por Jerome Mc Carthy, em 1976, e é utilizada até hoje sendo
ampliada no decorrer dos anos e ganhou outros P’s como resultado de estudos
feitos por outros autores sobre o assunto, como Philip Kotler que em 1998 incluiu o
Poder e a Politica de Relacionamento aos ja existentes 4 P’'s de Mc Carthy. Em
seguida foi a vez do espanhol Francisco Oltra, que propés mais 3 P’s, a

Produtividade, o Pessoal e o Pacote e, por ultimo, Vaz que em 1998 acrescentou
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mais 2 P’s a teoria, 0 Preparo e o Projeto. De 4 P’s a teoria passou a possuir 11
(onze).

No entanto abordaremos apenas os 4 P’s originais, de Mc Carthy, dando
énfase a Promocéo, ferramenta que se constitui no objeto de estudo deste trabalho

como instrumento de consolidacéo da identidade turistica de uma localidade.

3.3 Os 4 P’s do Marketing Turistico

MARKETING

PRODUTO PRECO PRACA PROMOGAO

Figura 2 - Os 4 P’s do Marketing Turistico

Fonte: Adaptada de Ignarra (2001, p.88)

- O Produto

Devemos entender o produto como a base para todas as acdes
mercadolégicas e no turismo ndo é diferente, € no produto que reside toda a
expectativa tanto dos produtores em alcancar seus lucros com a sua venda, quanto
dos consumidores em satisfazer suas necessidades com a compra ou uso do
mesmo. O produto turistico € formado pelo conjunto dos atrativos naturais e

culturais, equipamentos e servicos turisticos e infra-estrutura.
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- O Preco

Dentro do contexto mercadolégico, o preco pode adotar posturas
totalmente distintas, ele pode ser usado tanto como fator de atracdo quanto de
repulséo, ou seja, ele influi diretamente na disposicdo dos consumidores em adquirir
certo produto. No turismo acontece o0 mesmo, pois a demanda por um produto
turistico € inversamente proporcional ao seu pre¢o, ou seja, quanto maior seu preco
menor a sua procura e vice-versa.
- A Praca

Também conhecida como ferramenta de distribuicdo, é ela que se
preocupa com a colocacdo no mercado, daquilo que foi produzido e que se deseja
comercializar. Quando utilizada no turismo o processo se da de forma inversa,
gracas a natureza intangivel dos servicos turisticos, € o consumidor que se desloca
até o produto tornando-se parte dele. Sdo exemplos de canais de distribuicdo no as
agéncias vendedoras, as agéncias representantes, os consultores de vendas e as
proprias empresas prestadoras de servigo.

- A Promocgéo

PROMOCAO
Promocgéao Relagdes Marketing
de Vendas Propaganda Puablicas Direto

Figura 3 — As Ferramentas Promocionais

Fonte: Adaptada de Ignarra (2001, p.88)
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A comunicacdo com o consumidor € algo de grande relevancia para
qualquer mercado e no turismo nao poderia ser diferente. No turismo a comunicacao
com o consumidor apresenta uma complexidade ainda maior devido ao fato de que
“ela deve atingir um grande nimero de pessoas, em regides ou paises de estruturas
socio-econdmicas e culturais diversas, com diferentes necessidades, atitudes,
gostos, expectativas, padrées comportamentais e etc” (RUSCHMANN, 1995, p.43).

Podemos dizer, portanto, que o0 publico consumidor do turismo é
heterogéneo e devido a essa heterogeneidade é que se torna dificil estabelecermos
um padrao para a comunicacao utilizada na divulgacdo dos produtos turisticos.

Desta maneira € necessario que se adote um conjunto de medidas para
gue a comunicacdo com o consumidor ocorra de maneira eficaz, estimulando-o a
viajar para a localidade promovida. A esse conjunto de medidas Kotler e Armstrong

dao o nome de composto de promoc¢éo ou mix de promocéo e o define como:

“programa total de comunicacdo de marketing de uma empresa que
consiste na combinacdo especifica de propaganda, promocao de venda,
relagGes publicas e venda pessoal utilizados para atingir os objetivos de
propaganda e marketing” (KOTLER e ARMSTRONG, 1995, apud MOTA,
2001, p.138).

Dentro do conceito de mix de promocao, os autores sugerem a utilizacéo
de algumas ferramentas de promocdo que podem ser utilizadas de maneira
combinada na busca de uma comunicacao eficaz com o consumidor como:

- A propaganda, que pode ser entendida como qualquer forma paga e
impessoal de apresentacdo e promocdo de idéias, bens ou servicos, por um
patrocinador identificado;

- A promogédo de vendas: Incentivos de curto prazo para encorajar a
compra ou venda de um produto ou servico; as rela¢des publicas: desenvolvimento

de boas relacdes com os varios publicos da empresa pela obtencdo de publicidade
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favoravel, construcdo de uma imagem corporativa e a manipulacdo ou afastamento
de rumores, historias ou eventos desfavoraveis; e
- A venda pessoal que é a apresentacao pessoal da forca de vendas da
empresa com o proposito de realizar vendas e estabelecer rela¢cées com os clientes.
Por fazer parte do objeto da pesquisa, daremos destaque a propaganda e

a sua aplicacéo no turismo.

3.4 APropaganda

Diferentemente do marketing, que é considerado um fenémeno novo, a
propaganda, segundo Boone e Kurtz (apud Mota, 2001, p.163) é provavel que exista
desde o inicio do desenvolvimento do processo de troca. Nos primérdios eram
usados simbolos, sinais e até mesmo slogans para identificar bens e servicos.

Nota-se entdo que a preocupac¢ao em identificar para o consumidor o que
se estava comercializando néo é de hoje. A propaganda ja carregava consigo, desde
0s seus primordios, este carater informativo que fazia com que os consumidores se
identificassem ou ndo com o que estava sendo ofertado.

A propaganda teve sua expansdo maior apés o desenvolvimento da
imprensa e o surgimento de empresas especializadas em propaganda (as agéncias
de publicidade). Outros fatores, afirma Mota (2001, p.164), contribuiram para o
desenvolvimento da propaganda como:

- O crescimento do numero de empresas multinacionais e de marcas mundiais;
- O aumento do comércio entre paises;
- A melhoria dos padrdes de vida em nivel mundial; e

- Asinovagbes nas comunicacdes e transportes.
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O crescimento do numero de empresas multinacionais e de marcas
mundiais juntamente com o aumento do comércio entre os paises fez com que
deixassem de existir fronteiras para o comércio e conseqientemente para 0s
produtos. A melhoria dos padrées de vida em nivel mundial fez com que o niamero
de consumidores desses produtos sem fronteiras aumentasse com a ajuda das
inovacdes nas comunicagdes e nos transportes.

A propaganda, assim como toda a forma de comunicacdo, possui
vantagens e desvantagens com relacdo ao seu objetivo final. De acordo com Boone

e Kurtz (apud MOTA, 2001, p.139), sao elas:

Vantagens

A propaganda atinge um grande grupo de consumidores potenciais por um
preco por exposicao relativamente baixo, pois geralmente utiliza-se dos meios de
comunicacdo de massa (rédio e televisdo, por exemplo); Permite um controle sobre
a mensagem final uma vez que seu conteudo é elaborado com antecedéncia além
de poder ser direcionada a audiéncias de massa ou segmentos especificos de
audiéncia, ou seja, podemos definir horarios de grande audiéncia para a veiculagéo
da propaganda atingindo um publico maior, e poder ser utilizado com sucesso para
criar conhecimento instantdaneo de um produto a partir da sua divulgacao logo apés

a sua criagao.

Desvantagens
N&o permite uma avaliagdo totalmente precisa dos resultados uma vez

que a comunicacao é realizada em sentido de mé&o Unica: Emissor — Receptor ndo
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possibilitando um feedback imediato de informacgdes entre as partes; e normalmente
nao pode fechar vendas por ndo ser este 0 seu objetivo principal.

As ferramentas de comunicacdo aqui apresentadas, principalmente a
propaganda devido a influéncia que a mesma exerce sobre o consumidor, sdo as
técnicas de promocao mais usadas pelas empresas ou destinos turisticos, pois as
mesmas possuem a necessidade de divulgar os seus produtos. “A propaganda
turistica é considerada um dos mais importantes, sendo 0 mais importante meio de
influenciar a demanda e de aumentar as vendas de produtos turisticos”
(RUSCHMANN, 1995, p.76).

Esses instrumentos de promoc&do, quando utilizados pelo turismo,
direcionam-se a dois propositos, a comunicacdo com o mercado e a comunicacao da
identidade da destinacdo, sendo que a este segundo sera dada maior énfase por ser

parte do objeto de estudo.
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4 A IDENTIDADE TURISTICA

Quando falamos em concorréncia no mercado turistico, estamos falando
em milhares de localidades oferecendo ao mercado consumidor produtos, na maioria
das vezes semelhantes, no Nordeste, por exemplo, o tipico sol e mar. Por isso, é
necessario buscarmos algo que diferencie uma localidade das outras, que as tornes
Gnicas, um ritmo, um fato histérico, um acidente geografico, etc., que pode ser usado

na formacéo da identidade turistica do lugar.

4.1 Aspectos Conceituais

Segundo Aurélio (2001), em seu Minidicionario da Lingua Portuguesa,
identidade significa: “caracteres proprios e exclusivos duma pessoa: nome, idade,
estado, profissao, sexo, etc”. De acordo com o mesmo dicionario, o termo, turistico
guer dizer: “destinado a turismo ou turistas ou relativo a eles”.

Com base nas duas definicdes, podemos conceituar a identidade turistica
como um conjunto de caracteres (nome e logotipo) que associados servem para
caracterizar uma determinada regido, seja ela, um continente, um pais, um estado
ou um municipio, de acordo com suas peculiaridades, como Unico dentro do
mercado turistico. O case da cidade de Natal, Rio Grande do Norte, pode ser citado
como um bom exemplo de identidade turistica unindo perfeitamente um logotipo ao

seu slogan, como pode ser percebido a seguir:
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NATAL

CIDADE DD S0OL

e

B R A S | L

Figura 4 — Identidade Turistica da Cidade de Natal

Analisemos entdo cada um deles separadamente para facilitar a sua
compreensao dando énfase porém ao nome que faz parte do nosso estudo.

Logotipo é definido por Aurélio (2001) como “simbolo, formado por
palavra ou letra com desenho caracteristico para representar visualmente uma
empresa, um produto, etc.” Portanto, o logotipo pode ser usado também para
representar uma destinacao turistica transmitindo uma imagem fiel da localidade por

ele representada. Baseado nisso, um logotipo deve:

Introduzir aspectos de interesse atual sem deixar de se concentrar nos pontos

fortes e nas atracOes turisticas da localidade;

- Ter um aspecto sébrio e evitar modismos;

- Funcionar em todos os tipos de midia (por exemplo: televisdo, jornal, internet,
etc), tanto em cores como em preto e branco;

- Terum amplo poder de atracao (atingindo varios segmentos de demanda);

- Nao estar relacionado com nenhum evento especifico podendo ser usado em
qualquer época do ano;

- Capitalizar, isto é, adicionar valor a localidade (seja ele historico, cultural,

social ou econdmico).
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Destaca-se como exemplo o logotipo utilizado pela cidade de Natal que é
trabalhado em todo o material promocional e em todas as campanhas de divulgacéo
do nucleo turistico. O logotipo esta relacionado diretamente ao slogan da cidade,
“Cidade do Sol” além de estar em conformidade com as normas, ou seja, 0 mesmo
tem um aspecto soébrio; funciona em todos os tipos de midia, tanto em cores como
em preto e branco; tem um amplo poder de atracéo, ndo estando voltado a nenhum
tipo de segmento assim como ndo esta relacionado com nenhum tipo de evento

especifico podendo ser utilizado o ano inteiro.

Figura 5 — Logotipo da Cidade de Natal

O uso de um logotipo Unico, é importantissimo para que 0 mesmo seja
relacionado diretamente com a cidade que representa. A existéncia de dois ou
mais logotipos pode causar uma incapacidade, por parte da demanda turistica de
relaciona-lo com um nucleo.

A cidade de Sao Luis, ndo possui um logotipo oficial, Unico e padronizado
nas suas campanhas promocionais, onde sao utilizados logotipos diferenciados
entre si, impossibilitando a relacdo imediata dos mesmos com a cidade. Essa
diversidade de logotipos da-se devido, entre outros fatores, a falta de
continuidade e consisténcia das politicas publicas de turismo desenvolvidas no
municipio, o que afeta diretamente o desenvolvimento das campanhas de

divulgacdo do potencial turistico local. Podemos citar, por exemplo, 0 uso
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freqlente de azulejos e janelas coloniais, nas campanhas relacionadas a cidade,

como pode ser observado nas figuras abaixo:

Figuras 6 e 7 — Logotipos Utilizados em Campanhas Promocionais de Sao Luis

O logotipo ndo deve ser o unico elemento responsavel pela identificacao
de uma localidade ele deve ser utilizado juntamente com outro elemento que
complemente as informacdes trazidas pelo mesmo esse elemento € o0 nome.

Nomes ou “slogans” (como séo conhecidos) tém a finalidade de tornar a
regido, ou seja, o produto turistico, conhecido no mercado através do seu uso pela
propaganda. Afinal, se buscarmos o significado da palavra slogan nos dicionarios da
lingua inglesa, podemos encontra-lo juntamente com a sua finalidade como nos
apresenta Antonio Olinto (1999), onde encontramos slogan como: frase para
propaganda.

No Brasil e no mundo temos exemplos de slogans, que justamente, devido
ao uso macico da propaganda, acabam até substituindo o nome oficial de
municipios, estados, paises e até mesmo de continentes, tornando-se uma espécie
de pseuddnimo para 0s mesmos.

No Maranhdo também, temos cidades cujos slogans ganharam tanta

forca que ja fazem do nome oficial das mesmas como € o caso de:
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- Pinheiro: Princesa da Baixada — devido ao fato da cidade destacar-se
socioeconbmicamente dentre 0s demais municipios localizados na Baixada
Maranhense;

- Imperatriz: Portal da Amazbénia — a cidade localiza-se no sudoeste
maranhense, exatamente onde o sertdo e a mata Pré — Amazodnica se encontram,

fazendo parte da Amazodnia Legal, justificando assim seu slogan;

Figura 8 — Material Promocional contendo o slogan da Imperatriz

- Caxias: Terra de Gongalves Dias — seu slogan baseia-se no fato da
cidade ser a terra natal do poeta;

- Carolina: Paraiso das Aguas — justifica-se seu slogan pela existéncia de
cachoeiras, balnearios, ilhas e praias fluviais, que sao o0s principais atrativos
turisticos da cidade (Ver anexo A).

Com relacdo a Sao Luis, capital do Estado, esta possui ndo sé6 um, mas
vérios slogans, uns ainda lembrados até hoje como Ilha do Amor, gragas ao fato da
cidade servir de cenario para os romances de grandes escritores e poetas nacionais
como Gongalves Dias e Aluizio de Azevedo. Outro exemplo é Jamaica Brasileira,
gue esta relacionado ao ritmo mais popular da ilha, o reggae, porém esse slogan

pode ser compreendido como fator negativo para o turismo ao comparar a capital
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maranhense a um pais com grandes problemas sociais e econémicos, além disso o
reggae ndo é um ritmo de origem maranhense e sim foi importado e adaptado a
nossa realidade, pelas classes menos favorecidas.

Destacam-se ainda alguns slogans néao tdo divulgados, como Ilha
Rebelde, devido ao fato de que os eleitores do municipio de S&o Luis
tradicionalmente ndo elegem candidatos lancados e/ou apoiados pela familia
Sarney. Outros cairam no esquecimento devido ao fato de pertencerem a outras
épocas, tais como Atenas Maranhense, considerando-se que Sao Luis entre os
séculos XVIII e XIX, era reconhecida nacionalmente como um centro cultural,
destacando-se por meio da producao literaria de Artur Azevedo, Graca Aranha,
Benedito Leite, Jodo Lisboa, além dos autores citados anteriormente; e Cidade de
Porcelana, relacionado ao conjunto de casardes coloniais do Centro Historico
revestidos por azulejos.

E importante frisar também que nem todos esses slogans foram criados
exclusivamente para o turismo, porém tornaram-se conhecidos devido a
comercializacéo e divulgacdo de pacotes turisticos para esses destinos.

Possuir um slogan é o primeiro passo para tornarmos uma localidade
conhecida, porém ndo é o bastante, assim como nédo é o bastante divulgarmos essa
localidade apenas através da comercializagdo de pacotes destinados & mesma. E
necessario que seja elaborado todo um Plano de Marketing baseado nas
caracteristicas préprias do lugar, desde o processo de criacdo do seu slogan até as
estratégias de propaganda que serdo utilizadas para um nucleo turistico.

Ja vimos exemplos de slogans conhecidos e que ja estdo consolidados no
cenario turistico nacional e internacional. O objetivo seguinte deste capitulo é

mostrar como podemos criar um slogan, para determinada localidade.
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4.2 Como Elaborar um Slogan para uma Localidade

Existem slogans que ndo nos passam mensagem alguma, que séo
elaborados sem levar em consideracdo o que a destinacdo oferece e o que 0
consumidor deseja comprar, um exemplo disto é o slogan: Pernambuco, O lugar
ideal para suas férias. Mas existem também slogans tdo bem elaborados que basta
um primeiro contato com o consumidor para que este ja perceba o que existe de

diferente naquela localidade representada por tal slogan. E o caso de:

Natal - RN, Cidade do Sol — deve-se ao fato da cidade possuir belas praias e

sol praticamente o ano inteiro (Ver anexo B);

- Paraiba, Aqui 0 Sol nasce primeiro — devido ao fato do Estado localizar-se no
ponto mais oriental das Ameéricas, onde os primeiros raios de sol aparecem
primeiro (Ver anexo C);

- Bahia, Terra da Felicidade — relacionado ao fato do Estado possuir o carnaval
mais conhecido e procurado do pais (Ver anexo D);

- Maranhé&o, O Segredo do Brasil — baseia-se no fato do Estado constituir-se

em um produto novo no mercado turistico com um grande potencial a ser

descoberto (Ver anexo E).

Trabalharemos agora com o roteiro para elaboracdo de slogans voltados
para destinacdes turisticas elaborado por Petrocchi (1998, p.101) que afirma que

para se elaborar um slogan é necessario levarmos em consideragcao dois aspectos:



O QUE SE OQUEO
OFERECE AO + MERCADO QUER
MERCADO COMPRAR

Figura 9 - Aspectos abordados na construcdo de um slogan

Fonte: Petrocchi (1998, p.101)
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E 6bvio, portanto, a necessidade de se conhecer quais as caracteristicas

do produto a ser ofertado e também o0s segmentos de mercado que se deseja

atingir, para, a partir dai, elaborar-se um slogan apropriado para a localidade que se

guer promover. Tomemos por exemplo, a cidade de Gramado, no Rio Grande do

Sul.

O QUE SE OFERECE:
Clima, Colonizacéo,
Arquitetura e Aspectos
Culturais Diferenciados
do Resto do Pais.

O QUE SE DESEJA
COMPRAR:
Clima, Colonizacéo,
Arquitetura e Aspectos
Culturais Diferenciados
do Resto do Pais.

A

y

DAI VEM O SLOGAN:

Gramado,
Naturalmente Européia
(Ver anexo F)

Figura 10 — Processo de construgao de um slogan
Fonte: Adaptado de Petrocchi (1998)
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Através do slogan a localidade pode adquirir uma identidade turistica,
posicionando-se no mercado do estado onde se localiza, lancando-se assim no
mercado nacional ou, em alguns casos, até mesmo no cenario turistico internacional.

Além disso, um slogan pode motivar os habitantes, elevando a sua auto-
estima colaborando assim, para que se melhore a hospitalidade e se desperte a
compreensao de que o0s investimentos no turismo podem provocar melhorias na
qualidade de vida e na infra-estrutura, criar empregos, gerar riquezas e proteger os
patrimonios naturais e culturais. Como pode ser feita a veiculagédo do slogan e do
logotipo, quais veiculos podem ser usados para se atingir o mercado consumidor é o

que sera abordado no item seguinte.
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5 O USO DA PROPAGANDA NA FIXACAO DA IDENTIDADE TURISTICA DE
UMA LOCALIDADE

Apés a definicdo de slogan, o proximo passo consiste na divulgacdo do
mesmo, juntamente com o logotipo atribuido a localidade que se deseja promover. A
propaganda contribuird para a fixacdo dessa identidade no mercado turistico e fara
isso atraves do uso dos meios de comunicagdo mais apropriados para o turismo.

O objetivo deste capitulo € mostrar quais meios de comunicacao podem
ser utilizados pelo turismo com a finalidade de consolidar a identidade turistica de
uma localidade, levando-se em consideracdo a sua abrangéncia junto ao

consumidor.

5.1 Os Meios de Comunicacédo a Servico do Turismo

No turismo a comunicagdo com o mercado consumidor é algo complexo,
devido as caracteristicas jA abordadas do produto turistico. Porém, o que sera
analisado agora é o uso dos meios de comunicacdo na divulgagdo e consolidagédo
da identidade turistica de uma localidade e quais podem ser o0s meios de
comunicacdo que podem ser utlizados, levando-se em consideragdo suas
vantagens e desvantagens com relagdo a sua abrangéncia junto ao publico que se
quer atingir.

- A Televisdo: é o mais influente meio de comunicagdo, pois possui um
excelente alcance com relagcdo aos mercados abrangendo todas as classes
sociais, fazendo com que o produto anunciado, seja ele turistico ou néo,
marque presenca junto ao mercado consumidor. Com relagdo ao turismo, a

combinagdo de som, imagens, cor e movimento faciltam a fixagdo da
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identidade do produto (em nosso caso, de uma localidade) mais rapidamente,
além de possibilitar que a mesma seja promovida em nivel regional, nacional
e até internacional. Sua Unica desvantagem reside no custo mais elevado
com relacdo aos outros meios aqui citados.

O Radio: € muito utilizado para determinados grupos, como donas-de-casa,
pequenos centros de trabalho, ciclistas, viajantes, etc. O elevado numero de
emissoras de radio fez com que algumas se especializassem em nichos de
publico, o que permite inserir a publicidade adequada ao publico ouvinte,
além de ser mais barato do que a televisdo. Isso faz com que a mensagem
possa ser repetida varias vezes contribuindo para a fixacdo da mesma junto
ao consumidor (o ouvinte);

Os Jornais e Revistas: permitem alcancar grupos especificos, assim como
regides, segmentando a demanda. Baseiam-se na leitura e na imagem
estatica, facilitando assim a absorcdo da identidade uma vez que, quem I|é
normalmente esta mais atento do que aquele que apenas olha e/ou escuta, 0
que se caracteriza numa vantagem com relagéo a televisédo e ao radio, além
de serem menos dispendiosos com relacdo a primeira. Outra vantagem é que
a mensagem fica a disposi¢cdo do publico, podendo ser vista varias vezes,
uma vez que se encontra impressa, podendo também ser guardada por muito
tempo.

Publicidade Externa (out doors): Segundo Ruschmann (1991, p.76), esse
meio tem sido utilizado com éxito por muitos empreendedores turisticos, por
tratar-se de um meio flexivel, de custo acessivel e que, virtualmente, alcanca
toda a populacdo de um nucleo emissor. Sua desvantagem reside no fato de

gue as mensagens devem ser resumidas;
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- Mala Direta: € realizada selecionando um publico concreto e entregando o
material no seu endereco. Sua vantagem é que o custo deste meio é baixo,
porém, se a mensagem nao for recebida, aberta e lida pelo destinatario pode
caracterizar-se como de alto custo, devido ao desperdicio de informacéo. A
mala direta no turismo constitui-se em um modo de manter os clientes atuais
(demanda real) e também de conquistar novos clientes (demanda potencial)
para a localidade.

Todos o0s canais ou meios de comunicacdo apresentados até aqui sao
eficazes no tocante a abrangéncia de um grande numero de pessoas em uma
grande extensao territorial, porém quando o assunto é interacdo com o receptor da
mensagem anunciada, ou seja, a demanda (real ou potencial), os mesmos
apresentam uma certa deficiéncia ja que a comunicacdo se da na forma de mao
anica, (emissor-receptor), perdendo assim para um meio de comunicacdo onde a
interacdo (emissor-receptor) é quase que total. Esse meio de comunicagdo € a
novissima Internet, pois através do seu alcance mundial pode ser considerada uma

das mais importantes ferramentas de divulgacao de identidades turisticas.

“Enquanto ferramenta promocional, a internet € um meio de comunicagéo
recente muito poderoso que nao pode ser ignorado. Ndo deve ser visto
como um substituto para outras atividades promocionais, mas sim como
um complemento das existentes”. (BRIGGS, 1997, p.155).

Dessa maneira, devemos ficar atentos a melhor escolha possivel quando
nos referimos ao uso de meios de comunicacdo. E importante salientar também que
0 uso, ndo s6 de um, mas de uma série deles, implicara em uma divulgacdo macica

da identidade turistica da localidade escolhida, atingindo-se assim 0 nosso objetivo

que é a consolidacdo da mesma através do uso da propaganda.
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6 CONCLUSAO

ApoOs todas as consideracbes que foram feitas ao longo do trabalho,
chega-se a conclusdo que a existéncia apenas de uma identidade para uma
localidade ndo garante em nada a sua sobrevivéncia em um mercado extremamente
concorrido, como é o mercado do turismo, onde a cada dia surgem novos destinos
muitas vezes oferecendo o mesmo produto, como € o caso do Nordeste, sol e mar.
E preciso, portanto, que sejam adotadas técnicas de marketing de maneira correta,
levando-se em conta o que se oferece ao mercado e 0 que 0 mesmo espera da
localidade que se deseja lancar para que a mesma se sobressaia diante das outras.

Os meios de comunicagcao que podem ser utilizados por diversos destinos
gue desejam promover-se no turismo. Cabe a cada um deles escolher os que mais
se enquadram com 0S seus objetivos e com o0s recursos disponiveis a ele para
promover sua localidade. Portanto, € de suma importancia que a localidade tenha
bem definido o quanto quer investir, o quanto pode investir, que publico quer
alcancar, para que no final o seu investimento ndo se transforme em gastos, devido
ao desperdicio de tempo e dinheiro ocasionado por uma campanha publicitaria sem
um foco especifico e sem objetivos concretos.

Diz-se isto porque a comunicacdo quando realizada de forma planejada
com o0s seus objetivos bem definidos, pode transformar-se em um agente
multiplicador de demanda para uma localidade o que fara com que a mesma
consolide sua identidade no mercado. Quando mal planejada a comunicagao pode
acabar com os esfor¢cos anteriores, de ganho de mercado, pois uma propaganda

sem objetivos, lancada a esmo é um desperdicio de dinheiro e uma de carater



enganoso tem efeitos mais devastadores ainda, haja vista que mexe com a
expectativa de pessoas e essas expectativas ndo sO0 no turismo, ndo devem ser

frustradas.
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ANEXO B
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ANEXO C
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ANEXO D
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ANEXO F
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