Promocéao e comercializacéo de destinos e produtos turisticos, um estudo da aplicacéo de
estratégias de comunicacdo no turismo

Promotion and marketing of tourism destinations and products, a study of the
application of communication strategies in tourism.

Ewerton Lemos Gomes (GOMES, E. L.)" e Mylena Palazzo Nunes (NUNES, M. P.)"

RESUMO - A promocéo e a comercializagdo de uma localidade fazem parte de seu processo
de venda, tornando o local uma opcdo de escolha para um turista. Entretanto, hd duas
iniciativas que planejam e executam a comunicacdo da localidade: o poder puablico e a
iniciativa privada. O presente artigo apresenta a diferenca nas estratégias de promocéao de
localidades por parte destas organizagdes, elucidando os conceitos de publicidade e
propaganda para cada tipo de estratégia. Para o poder publico, a localidade é promovida como
um destino e para iniciativa privada, como um produto. Os objetos de estudo, deste trabalho
foram as cidades de Foz do Iguacu, Curitiba e Paranagua, onde a pesquisa foi aplicada.
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ABSTRACT - The promotion and marketing of a location are part of your sales process,
making the place an option of choice for a tourist. However, there are two initiatives that plan
and execute the communication locality: the government and the private sector. This article
presents the difference in strategies to promote the locations of these organizations,
explaining the concepts of advertising and publicity for each type of strategy. For the
government, the town is promoted as a destination for private initiative and, as a product. The
objects of study of this work were the cities of Foz do Iguacu, Curitiba and Paranagua, where
the research was applied.
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1 INTRODUCAO!

Com o objetivo geral de analisar a aplicacdo de estratégias de comunicacdo no
turismo, enfocando as acbes de promocdo e comercializagdo dos Destinos Indutores do
Desenvolvimento Turistico no Brasil localizado no estado do Parand, tragaram-se os seguintes
objetivos especificos: a) analisar as acGes de promocdo e comercializacdo dos destinos
indutores feitos pelos organismos oficiais e publicos de turismo; b) analisar as acfes de
promocdo e comercializacdo dos destinos indutores realizadas pela iniciativa privada
(operadoras e agéncias de viagem); c) correlacionar as agdes de promocéo e comercializacéo
identificadas com as diretrizes do Plano Nacional de Turismo — PNT (BRASIL. Ministério do
Turismo, 2007) e do Plano Aquarela 2020 (BRASIL. Ministério do Turismo, 2009b);
verificar como a imagem do pais € veiculada por meio das acdes de promocdo e
comercializacdo dos destinos indutores analisados. A partir da analise da promocdo dos
destinos, o artigo traz a diferenciacdo entre as estratégias estudadas, assim como o
direcionamento para qual estd mais ligada a publicidade e qual esta mais a propaganda,
podendo, a partir disso, definir qual estratégia torna a localidade um produto e qual torna ela
um destino.

Por meio do levantamento bibliogréfico, foi construido o marco tedrico que abrange o0s
conceitos de publicidade e propaganda, sendo que a primeira estd mais ligada a ideia de venda
e comercializacdo de produtos, e a segunda remete o intuito de se promover ideias e bens
intangiveis, e a publicidade. Além de abranger conceitos sobre: imagem, marketing,
comercializacdo e promocdo, motivacdes turisticas, oferta e demanda, produto turistico,
imagem de destinos turisticos, marketing de servigos e marketing de lugares, segundo autores
de outras grandes areas do conhecimento além do turismo para que estes conceitos pudessem
ser entendidos e assimilados ao longo da pesquisa.

Os materiais analisado provindos do poder publico foram coletados por meio de saidas
a campo, recolha de prints de sites institucionais e de programas de divulgacdo oficiais e
redes e midias sociais. J& 0s materiais promocionais da iniciativa privada, provem de
newletters enviadas por e-mail, a partir de inscri¢do nos sites das operadoras, e de prints de

sites. Com esta etapa da pesquisa pretende-se encontrar pontos de convergéncia na divulgagédo

! Artigo elaborado como parte do projeto de iniciagdo cientifica Promocdo e comercializacdo de destinos e
produtos turisticos, um estudo da aplicacdo de estratégias de comunicagdo no turismo. BANPESQ/THALES
2012026264. Orientado pela professora Dra. Marcia Shizue Massukado-Nakatani.
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dos destinos analisados na pesquisa, ainda sem comparar a diferengca de estratégia entre
pablico e privado.

Apos coletados, os materiais foram analisados, trazendo os resultados pretendidos
quanto as estratégias e caracteristicas dos destinos, assim como a possibilidade de relacionar a

estratégia do poder publico a propaganda e a da iniciativa privada a publicidade.

2 LOCALIDADE COMO DESTINO

O destino turistico como componente da cadeia produtiva do turismo, possui de
diversas formas de defini¢cdo. Considerando sua condicdo de localidade, Bull (1994 apud
CORNER, 2001, p. 13)2 afirma que o destino turistico ¢ o “[...] pais, regido ou cidade para
onde se dirigem os visitantes, tendo-os como principal objetivo.”.

De outro modo, Cooper et al. (1993, p. 8) enfatizam que o destino turistico como uma
area onde se concentram equipamentos, servicos e estruturas para satisfazer as necessidades
dos turistas.

Componente fundamental para a pratica do turismo e ponto de concentracdo de
atrativos e servigos o destino turistico também ¢ considerado “[...] um conjunto que contém
varias organizacoes e individuos que colaboram e competem na oferta de uma variedade de
produtos e servigos ao turista.” (DIAS; CASSAR, 2006 apud MADEIRA, 2010, p.10)3.

Como agente motivador para a realizacdo de uma viagem, o destino turistico pode ser
trabalhado como um “[...] espaco geogréfico, com caracteristicas proprias diferenciadoras,
[...], constituindo um pélo de atraccdo de visitantes e possibilitando o desenvolvimento de
uma, ou mais, formas de turismo.” (MARQUES, 2005, p. 17).

Como fenémeno exclusivo do turismo (TIMON, 2004), o destino turistico é
compreendido como um desdobramento maior de todo o sistema turistico, ou ainda como
local onde ocorrem as interacdes dos turistas com outros elementos como a oferta comercial
(alojamento, alimentacdo, atividades de lazer, transporte entre outras) e os produtos livres, ou
seja, sem preco como a paisagem, a tradicdo, o clima, a hospitalidade, a cultura etc. (NEVES,
2007, p. 13).

2 BULL, A. O. Pricing a motel’s location. International Journey of Contemporany Hospitality Management,
v. 6, n. 6, p.10-15, 1994,

* DIAS, Reinaldo; CASSAR, Mauricio. Fundamentos do marketing turistico. S&o Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2005. MOTA, Keila Cristina Nicolau. Marketing Turistico: promovendo uma atividade sazonal. Séo
Paulo: Atlas, 2001.
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Levando em conta tais abordagens, nota-se que o destino configura-se como uma
localidade e/ou regido em especifico para onde os turistas se dirigem seja por seus atrativos
ou pela juncdo de varios elementos existentes nessa localidade (BULL, 1994; CORNER,
2001; MADEIRA, 2010; DIAS, CASSAR, 2006; MARQUES 2005; TIMON, 2004; NEVES,
2007),visto que o destino turistico corresponde ndo apenas a um conjunto de atrativos, mas
também a juncdo destes com 0s equipamentos e servicos de infraestrutura local, como acesso
rodoviario/aéreo, equipamentos/servicos basicos e de apoio ao turista, comunicacao, servicos
de translado, apresentacdes artistico/culturais, ou seja, servicos e equipamentos que facilitem
a permanéncia no local considera-se que a complexidade da sua promocéo e comercializacéo.

O destino turistico, por meio da acdo (conjunta ou ndo) da iniciativa privada e do
poder publico, configura sua identidade, que se tornaré a base de sua promocao turistica. J& a
imagem do destino, conformada pela percepc¢éo dos turistas, é pautada pelas experiéncias dos
mesmos na localidade e como percebem a identidade criada pelas propagandas
transformando-as em uma imagem que reflita seus interesses (CRUZ, GONCALVES, FILHO
e SANTOS, 2008; COSTA, SOARES e EMMENDOFER, 2011; ECHTNER E RITCHIE
2003).

De maneira geral no Brasil a promogdo do destino turistico é uma fungdo direta de
organismos publicos tais como Secretarias Estaduais e Institutos Municipais de Turismo, em
outros paises como Estados Unidos e paises situados na Europa a promocao dos destinos
turisticos concentra-se na iniciativa privada, o destino nestes paises é promovido por
associacOes do trade com a participacdo dos Convention & Visitors Bureau, pois estes 6rgaos
constituem a base promocional dos destinos o poder publico fica encarregado do
planejamento de determinadas acBes, mas quem executa tais acdes € a iniciativa privada.
Contudo, indiretamente a figura dos Convention & Visitors Bureaul® representa uma forma
de inclusdo da iniciativa privada nesse processo de promocdo, cabendo aos mesmos, acoes
que visem a divulgacdo do destino.

A inclusdo da iniciativa privada no processo € um meio que pode ser amplamente
utilizado visto que, “[...] ¢ de seu entendimento também, que todo o processo deve ser
formado pela a¢do conjunta entre a iniciativa publica e a privada.” (BETTONI, 2009 p. 71).
Muitas acOes feitas somente pelo poder publico ndo tém grandes quantias monetarias

* E uma organizacdo cooperativa privada que retne associacdes e empresas do trade turistico, entidades de
setores produtivos da industria e do comércio, grupos de lojistas, érgdos governamentais, clubes de servicos e
outros segmentos. Tal instituicdo pode representar um municipio ou até mesmo uma regido cooperada. Tem
como principal objetivo a captagdo de eventos e visitantes para a area geografica de sua representatividade,
visando o desenvolvimento da atividade turistica em geral e do turismo de negdcios em particular. (NAKANE,
2000).
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atreladas a processos de promogdo como pode ser visto pelos nimeros apresentados pelo
ministério do turismo, mesmo com a associac¢do de cinco bancos (Banco do Brasil, BNDES,
Caixa Econdmica Federal, Banco do Nordeste e Banco da Amaz6nia) o montante de dinheiro
investido em acdes direcionadas ao turismo em janeiro de 2013 foi de somente 931.750 mil
reais, tendo um aumento considerdvel no més de dezembro do mesmo ano passando a
1.485.198 reais (Ministério do Turismo, 2013).

Visto que um destino pode se promover por meio de iniciativas isoladas quer oriundas
de acbes publicas e/ou privadas, a configuracdo para a promocao do mesmo deve se tornar
aplicavel a realidade de seu entorno sendo passiveis de consideragdo os residentes e empresas
que atuam no destino. Uma vez que o enfoque principal é a satisfacdo dos turistas, o
marketing também deve satisfazer as necessidades e desejos dos residentes e das empresas
envolvidas com o turismo. (CRUZ; GONCALVES; MENDES. S. FILHO; SANTOS, 2008, p.
3).

Nesse conceito de promocgdo do destino por meio da 6tica do marketing, o destino é
elevado a um novo patamar dentro do que concerne a sua promocdo, assim: [...] o0 marketing
de uma localidade precisa: elaborar a composi¢do correta de atracBes e servigos da
comunidade; estabelecer incentivos atraentes para 0s atuais e possiveis compradores e
usuarios de bens e servicos; fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente; e
promover os valores e imagem do local deforma a conscientizar os possiveis usuarios das suas
vantagens diferenciadas. (COSTA; SOARES; EMMENDOFER, 2011, p. 349).

Levando em conta a multiplicidade de relagdes que séo desenvolvidas em seu &mbito e
as mais diversas interacdes entre os atores sociais nele inseridos, o destino torna-se um
produto institucional, ja que estas relacbes estabelecidas sdo a soma de acdes de promocéo
realizadas pelo poder publico e a interacdo que as mesmas refletem na populacdo local e nos
visitantes do destino, criando esse produto institucional, ja que é resultado deste processo.

Sendo vendido de forma a satisfazer aos envolvidos no processo de promocgao, porém
sem desfazer a imagem publica que o mesmo traz consigo o destino de fato é vendido.

No entanto o destino ndo pode ser explorado como um produto vendivel em agéncias e
operadoras, 0 que se vende é a imagem do destino, suas caracteristicas fisicas, sociais, sua
hospitalidade. Vende-se uma representacdo dentro do contexto da reunido de atrativos que ali
se encontra essa representacdo € a soma das atividades que podem ser realizadas no destino e
dos servicos que a cadeia produtiva oferece aos turistas, sendo permeado pela imagem

construida pelas agdes promocionais. O destino pode ser compreendido como um atrativo
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institucional que engloba todos os equipamentos necessarios para a satisfagdo dos turistas e
moradores locais.

Para que o mesmo seja promovido leva-se em conta o destino como o todo, como a
soma de atrativos, equipamentos e infraestrutura basica e de apoio as atividades turisticas.
Ainda segundo Echtner e Ritchie (2003, p. 4), a imagem de um destino deriva de um grande
espectro de informacdes que envolvem aspectos historicos, politicos, econémicos e sociais.

Desse modo o marketing de uma localidade volta-se a tudo que a compde visando a
multiplicidade na promocdo feita, sendo essa promogdo atribuicdo principalmente das
iniciativas publicas, porém deve-se levar em conta a articulagcdo que acontece entre publico e
privado, as mesmas ndo devem fazer distingdo de atrativos ali inseridos, o destino é
promovido de forma geral e ndo um atrativo em especifico. Pimentel, Pinho e Vieira (2006, p.
287) destacam que “[...] o turismo, em alguns destinos, ¢ ainda interpretado como uma
atividade de autodesenvolvimento e com a concorréncia do mercado turistico essa visdo deve,
0 quanto antes, ser alterada.”, para que o mesmo ndo se torne mais um “produto turistico”
vinculado a uma localidade.

O destino promovido institucionalmente com a finalidade de desvincular-se do
conceito tradicional da promogdo no marketing, “para que isso acontega, ¢ importante ter uma
imagem atraente e, consequentemente, obter destaque em meio a tantos outros locais que
desejam se promover” (ECHTNER; RITCHIE, 2003, p. 6).

Eliminar a simples promocdo turistica e voltar suas estratégias de divulgacao para os
mercados, pautado em ac¢bes que demonstrem o qudo diferenciado pode ser a visitagéo a tal
local e como 0 mesmo agregard vivencias € experiéncias novas aos visitantes, “[...] o cliente
precisa ter uma experiéncia unica no ato de consumo, o que envolve diversos fatores, tais
como aspectos funcionais (clima, preco, atracbes naturais, por exemplo) e psicoldgicos
(seguranca, pobreza, qualidades dos servicos, fama, entre outros) (ECHTNER; RITCHIE,
2003, p. 4).

Desta forma os destinos configuram-se como uma forma institucional de produto,
passando a atrair turistas ndo por sua promog¢do em si, mas sim pelo valor agregado que
conseguem obter, partindo do principio da soma de todos os seus elementos, desde sua
infraestrutura até os atrativos que compde a paisagem da localidade, criando assim uma
identidade que “[...] incorpora uma nog¢do relacional, gragcas as diferentes abordagens e
interage com outros conceitos como cultura, imagem, reputacdo, comportamento, simbolos e
construcdo de sentidos.”. (COSTA; SOARES; EMMENDOFER, 2011, p. 7).

SEMANA PARANAENSE DE TURISMO DA UFPR, 21, 2014, Curitiba. Anais... Curitiba: UFPR, 2014.



GOMES, E. L.; NUNES, M. P. Promog&o e comercializagdo de destinos e produtos turisticos, um estudo da aplicagéo de estratégias de
comunicacgdo no turismo. In: SEMANA PARANAENSE DE TURISMO DA UFPR, 21., 2014, Curitiba. Anais... Curitiba: UFPR,
2014, p. 1-16.

Ainda nesta linha de pensamento e parafraseando Almeida (2005) atualmente, o
parecer € mais importante do que o ter ou ser e os destinos devem mostrar aos seus publicos
de interesse as qualidades intrinsecas e extrinsecas dos seus produtos/servigos/destinos,
interferindo de forma crescente e sutil na modelagem do imaginario e da subjetividade desses
publicos.

Para que consigam formar ideias e valores sobre o publico-alvo para que seja possivel
promocdo da imagem institucional e dos valores pessoais que o destino consegue oferecer a
seu publico, estabelecendo assim sua imagem no mercado de destinos e consolidando uma
posicdo para que se torne competitivo dentro do mercado institucional por meio de suas
estratégias de venda e marketing.

2.1 LOCALIDADE COMO PRODUTO

O turismo é atividade que ocorre a partir do deslocamento de pessoas. Para isso,
entende-se que existe um fator motivacional que varia de grupo para grupo e pode ser similar
entre eles, como Waechter Junior (2014, s.p) enfatiza em seu artigo, complementando que
entender esse fator é essencial para o sucesso do desenvolvimento de um produto turistico.

Segundo o Ministério do Turismo sdo as caracteristica inerentes a oferta que
determinam a imagem de um roteiro e embasam a formatacdo de produtos, contudo sempre
coligada ou em funcdo da demanda (BRASIL. Ministério do Turismo, 2006).

O produto turistico ¢ definido como um “[...] conjunto de bens e servigos que sao
utilizados para o consumo turistico por determinados grupos de usuarios.” (OMT, 2001, p.
290) ou “Um produto turistico ¢ uma proposta de viagem fora do lugar de residéncia habitual,
estruturada através dos recursos, a qual se incorporam servigos turisticos: transporte,
alojamento, guias de viagem, servigos de alimentagdo, etc.” Sendo assim, os produtos
turisticos sdo influenciados pelas caracteristicas da demanda e englobam o que o destino
oferece, podendo configurar-se em atrativos, produtos 14 comercializados, como por exemplo,
suvenires, ou ainda incluir servicos disponibilizados.

Entretanto, para que um produto, servigco ou destino possa ser comercializado, deve-se
ter em mente que o turismo, € uma atividade econémica que pertencente ao Setor Terciario,
de comeércio e servico, assim sendo classificado a partir de trés fatores: uso excessivo de
recursos humanos, grande diversidade de oferta e prestacdo de servigos intangiveis
(SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2008, p.

308). Este ultimo fator, que caracteriza o turismo como um bem intangivel, direciona as a¢des
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de comunicacdo e promogdo para fundamentos provenientes do marketing de servicos e do
marketing de lugares, que sdo os tipos mais frequentes e adequados para a promocéao de bens
intangiveis e de destinos turisticos (KOTLER, 2000, p. 25; PETROSKI, BAPTISTA,
MAFFEZZOLLI, 2013. P. 21). Para que, assim, os produtos turisticos possam se tornar
atrativos e motivadores para a visitagcdo dos turistas.

Sobre o marketing de lugares, Petroski, Baptista e Maffezzolli (2013, p. 5)
argumentam que hoje, este viés vem sendo utilizado para o desenvolvimento local, pois,
espacgos que eram utilizados somente como moradia, hoje podem ganhar a imagem de “lugar-
produto”. Dessa forma o objetivo do marketing de lugares ¢ “[...] projetar um lugar de modo
que satisfaca as necessidades de seus mercados-alvo.” (KOTLER et al., 2007, p. 148) ou seja,
visando fazer a imagem de um destino ficar desejavel para a demanda.

O que torna o destino um produto, além da comercializacdo dos produtos, atrativos e
servicos disponibilizados no local, é a articulacdo de diferentes fatores indispensaveis que
tornam o destino comercializavel (GANDARA, 2007 p.2), argumenta ainda que, um desses
fatores sdo as acdes comunicativas que tem relacdo direta com a imagem dos destinos
turisticos.

Assim, a imagem de um destino turistico relaciona-se a partir da oferta disponivel no
local e da comunicacdo que é feita sobre a mesma (GANDARA, 2008 p.3). Para tanto, é
necessario desenvolver estratégias de comunicacdo adequadas para que o destino tenha uma
boa imagem, visto que este é um fator imprescindivel no processo de decisdo do turista (QU;
KIM; IM, 20113 apud PEDROSKI; BAPTISTA; MAFFEZZOLLI, 2013)5.

Tomando o Brasil como um exemplo para o processo de comercializacdo destaca-se, 0
Plano Aquarela 2020 (2010, p. 36), que é u m instrumento que contém as estratégias de
comunicacdo do Brasil como destino turistico para o exterior até 2020, apresenta a visao de
futuro do turismo, ou seja, 0 modo como o pais deseja ser visto no exterior, expressando que
hoje, somos capazes de concorrer com lideres do turismo mundial e buscando consolidar-se

neste ambhito.

2.2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A publicidade tem como conceito basico, segundo Rabaga e Barbosa (1987, p. 481)

“[...] qualquer forma de divulgagdo de produtos ou servigos, através de anuncios geralmente

> QU, H; KIM, L.H; IM, H. H. A model of destination branding: Integrating the concepts of the branding and
destination image. Tourism management, v. 32, p. 465-476, 2011.
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pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de
interesse comercial.”. Nesta definigdo observa-se 0 carater comercial da publicidade, também
presente no entendimento de Gomes (2011). Complementando este conceito, tem-se a
defini¢do de Nunes Junior (2001, p. 22), que considera a publicidade como “[...] o ato
comercial de indole coletiva, patrocinado por ente publico ou privado, com ou sem
personalidade, no &mago de uma atividade econdmica, com a finalidade de promover, direita
ou indiretamente, o consumo de produtos e servicos.”, ou seja, novamente a publicidade
volta-se para o &mbito comercial, direcionado a venda.

Para Muniz (2004, p. 2), “A publicidade contemporanea mitifica e converte em idolo o
objeto de consumo, revestindo-o de atributos que frequentemente ultrapassam as suas préoprias
qualidades e a sua propria realidade.”, nesse ponto entende-se ainda que a publicidade é
basicamente definida como uma estratégia para se vender um produto ou servico. A
diferenciacdo da publicidade para a propaganda € explorada por Muniz (2004) ao conceituar
que o principio desta € “[...] propagar ideias, crencgas, principios e doutrinas.” (p. 5). No caso
do turismo, o uso deste conceito se aplica ao incentivo a conhecer algum destino, como
Guardani, Aruca e Araujo (1996, p. 23) apontam ao afirmar que a propaganda é aplicada
quando uma pessoa que Vvisitou um destino faz propaganda, positiva ou negativa do local ap6s
conhece-lo, para outra pessoa. A autora traz a defini¢cdo do dicionario Aurélio Buarque de
Holanda Ferreira e, em sua interpretacdo, comenta que, atualmente, a publicidade ndo possui
o interesse de divulgacdo de qualquer coisa, mas possui carater estritamente comercial, tendo
como objetivo atrair consumidores.

Assim propaganda, conforme Gomes (2011, p. 115) refere-se a utilizacdo para a
propagacao de ideias, conhecimento e teorias tendo como caracteristicas basicas a capacidade
informativa, a forca persuasiva e o carater ideoldgico. Ao se analisar a diferenca entre
publicidade e propaganda, deve-se ter claro, que uma é diferente da outra. Sendo que a
publicidade estda em um ambito bastante comercial de produtos ou servigos (RABACA;
BARBOSA, 1987; NUNES JUNIOR, 2001; MUNIZ, 2004; GOMES, 2011) e a propaganda
deve ser utilizada com o intuito de disseminar ideias ou conceitos mais abstratos (RABACA,
BARBOSA, 1987; NUNES JUNIOR, 2001; MUNIZ, 2004; GOMES, 2011).

3 METODOLOGIA

A metodologia deste artigo é de carater exploratério pois de acordo com Dencker

(2001, p. 129) esses procedimentos de pesquisa “também denominados [...], de desk-research,
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uma vez que utilizam uma grande quantidade de dados de fontes secundarias”, no caso do
artigo os materiais para a analise e compressdo de conceitos foram primordialmente de carater
secundario, tendo em vista também o processo de anélise dos dados sob um viées qualitativo,
mais uma vez Dencker (2001, p. 107) afirma que, “ a pesquisa qualitativa ¢ adequada para se
obter um conhecimento mais profundo de casos especificos, porém ndo permite a
generalizagdo em termos de probabilidade e ocorréncia”, levando em conta a compreensao de
conceitos por meio o aporte do marco teorico e a diferenciacdo entre localidade como produto
e localidade como destino.

A pesquisa foi realizada a partir de um levantamento bibliografico e documental para a
assimilacdo dos conceitos de marketing, comercializacdo, imagem, produto, destino,
publicidade e propaganda.

Apds escolher os materiais promocionais das operadoras como objeto de estudo, 0
primeiro corte feito para selecionar as operadoras da pesquisa foi através da lista de
operadoras da Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo — BRAZTOA do Parana.
Deste corte, foram selecionadas 44 operadoras, entretanto, apds visitar os sites de todas,
algumas foram descartadas por néo ter site ativo. Das operadoras restantes, verificou-se qual
delas comercializam pelo menos um dos destinos da pesquisa (Curitiba, Foz do Iguagu ou Ilha
do Mel), restaram 18 operadoras. O dltimo corte feito foi através do CADASTUR,
verificando quais das 18 operadoras estavam cadastradas no sistema de cadastro do Ministério
do Turismo, restando 15 operadoras.

Das 15 operadoras da pesquisa, todas comercializam o destino Foz do Iguagu, 9
comercializam Curitiba e somente 2 comercializam a llha do Mel.

A coleta de material iniciou-se em 28 de agosto de 2013 e terminou em 30 de junho de
2014 e incluiu folders enviados por e-mail de 2 operadoras e print dos sites das 15
operadoras. Assim que coletados, os materiais foram numerados, para melhor organizacao.

Para verificar os processos de promocao e comercializagcdo que ocorrem no estado do
Parana, prioritariamente nos destinos de Curitiba, Foz do Iguacu e Paranagua, foi realizada a
coleta e andlise de materiais institucionais para entendimento do processo de promog¢do dos
destinos. Para a compreensdo do processo de comercializagdo, foram tirados prints de telas de
operadoras e inscricdo em sites para recebimento de e-mails marketing, das operadoras
escolhidas, visando analisar os elementos em destaque destas duas vertentes (poder pablico e
inciativa privada) a fim de descrever as caracteristicas nestes processos e diferencia-los frente

aos objetivos da pesquisa.
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Para que os dados fossem analisados utilizou-se uma matriz de analise de contetdo
elaborada para um projeto desenvolvido no grupo de pesquisa TURITEC na linha de
comunicacdo, a matriz foi aplicada nos dois ambitos, para que as diferenciacbes entre 0s

processos de promocdo pudessem ser feitas ao final do trabalho.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com a analise dos materiais promocionais das Organiza¢des Oficiais de Turismo e das
Operadoras, fica bastante evidente a diferenca entre as estratégias de comercializagdo e
promocdo das localidades pelas duas iniciativas.

Enquanto nos materiais das OOTs vé-se a necessidade de reformulagdo no contetdo e
maior atencdo para a promoc¢do dos destinos, a iniciativa privada promove Foz do Iguacu em
guantidade maior do que Curitiba e Ilha do Mel, ou seja: no caso da promocéo de Curitiba e
Ilha do Mel, a comunicacdo das OOTs e das Operadoras converge no sentido de quantidade
de promocgédo, mas no caso de Foz do lguagu, o ponto do convergéncia é a reformulagdo do
conteudo, pois em ambos 0s casos, Foz ndo apresenta grande quantidade de informacdes.

No caso de sites, tanto das OOTs quanto das Operadoras, vé-se a necessidade de
reformulagdo com mais informacdes atualizadas e dindmicas sobre os destinos. Entretanto, os
sites da Operadoras s&o a principal forma de promogéo, assim como todo o sistema online, e
materiais impressos ndo sdo muito utilizados, enquanto as OOTSs se utilizam bem mais de
materiais impressos do que do meio online e, neste caso, ha uma grande necessidade de
dinamizagéo.

No geral, Foz do Iguagu é o destino mais promovido, tanto pela iniciativa publica
guanto privada e os outros dois destinos sdo promovidos, em maior escala, por materiais

institucionais.

5 CONCLUSOES

Deste modo é possivel compreender a distincdo entre os processos de promogéo
ligados ao setor publico e a iniciativa privada, por meio do estudo dos materiais institucionais,
acOes de promocdo e os materiais do Ministério do Turismo, foi possivel constatar que,

quando olhamos para uma localidade como destino, a promoc¢é&o da imagem desta localidade
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apresenta alguns pontos a serem destacados tais como: valor social, criagdo de uma imagem
institucional e foco na atragdo dos turistas, essas trés diretrizes podem ser observadas nos
destinos quando colocadas em detrimento com o processo de promogdo da iniciativa privada
destacam algumas diferencas, a iniciativa privada vé a localidade como um produto passivel
de venda e por isso configura outro foco na forma de promocdo destacando pontos como:
acOes de publicidade de agéncias voltadas ao mercado, precificacdo da imagem do destino,
utilizacdo da imagem institucional criada pelo poder publico e foco na venda do produto, uma
vez que, 0 destino e seus atrativos se tornam produtos nas prateleiras das agéncias e
operadoras de turismo.

O foco do estudo foi o estabelecimento desta comparacdo entre as duas vertentes,
constatando por meio da analise dos materiais institucionais e nao institucionais que ha sim
uma diferenca nas formas de promocdo de um destino, no que tange ao estado do Parana e as
cidades analisadas Curitiba, Foz do Iguacu e Paranaguda, pode-se dizer que a promogao
institucional, ou seja, a promovida pelo poder publico ainda nédo é forte o suficiente para atrair
os turistas para as localidades somente para a visitacdo, foi constatado que o que atrai 0s
turistas para os locais € a reputacdo que 0 mesmo construiu ao longo dos anos, sendo
destacavel caracteristicas como as cataratas em Foz do Iguacu, o planejamento e a qualidade
de vida em Curitiba e a historicidade e meio ambiente por trds de Paranagué configurando um
roteiro de visitacdo (Morretes, Antonina e Ilha do Mel).

No caso das Operadoras, a falta de informacgdes sobre os destinos € a principal
caracteristica da promocdo. E, além disso, Foz do Iguacu é o destino com maior promogéo
entre os trés propostos para a pesquisa, assim, ele aparece mais em folders e se apresenta
como um destino mais acessivel e visivel. Ja Curitiba e llha do Mel ndo séo tdo promovidos
pela iniciativa privada, mas quando sdo, apresentam mais informag6es do que na promocéo de
Foz.

Por fim, os 4 Ps de McCarthy s&o vistos na promogéo de destinos como produtos: O
produto sendo o destino, mas também as possiveis compras da localidade, visto que as
imagens estdo relacionadas tanto aos atrativos quanto aos produtos; a praca sendo 0s sites e
envio de folders por e-mail e até atendimento via telefone ou no imovel da operadora, pois
essas informacdes sdo bastante acessiveis; o preco, como sendo uma informagdo com énfase
em mais da metade dos materiais; e a promocdo como sendo a propria acdo de venda dos

destinos.
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