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There's a light inside of all of us

It's never hiding you just have to light it
It's the one thing that you gotta trust

It's like a diamond, you just have to find it
So if you ever feel like giving up

Yeah let's remember that

We were all meant to fly

Spread your wings across the universe

It's your time to, it's your time to shine..."”

Fly - Avril Lavigne



RESUMO

As agéncias de viagens sdo importantes na promocdo de destinos turisticos,
especialmente no contexto brasileiro. O Brasil, com seu potencial turistico, muitas
vezes nao é devidamente explorado devido a falta de politicas publicas eficazes e
gestdo de recursos para a promocao. Portanto, este estudo tem como objetivo geral
analisar as estratégias de marketing digital implementadas por agéncias de viagens
internacionais para a promoc¢ao de destinos turisticos brasileiros. A metodologia
utilizada neste trabalho é qualitativa, descritiva, exploratoria e com utilizagédo de fontes
secundarias, com isso se destaca a evolugao do turismo global e o papel das agéncias
de viagens, que utilizam diversas estratégias de marketing digital, como marketing de
conteudo, redes sociais e colaboragfes com influenciadores digitais, para atrair
turistas. Essas estratégias ndo s6 aumentam a visibilidade dos destinos, mas também
moldam a percepcdo dos turistas, influenciando suas decisdes de viagem. Este
Projeto de Planejamento em Gestdo de Turismo foca em como agéncias
internacionais, como Yaxa Reisen, Tour Compass e Travel Differently, promovem o
Brasil, especialmente destinos menos divulgados como Pantanal, Amazénia, Foz do
Iguacu e Bahia, além dos mais conhecidos Rio de Janeiro e Sdo Paulo. O objetivo é
entender como essas agéncias utilizam o marketing digital para promover um Brasil
auténtico e diversificado, destacando experiéncias Unicas e auténticas que o pais
oferece. A pesquisa utiliza uma abordagem exploratéria e descritiva, analisando
conteudo online dessas agéncias de viagens, incluindo seus websites, para entender
como o Brasil é representado e promovido. O estudo também discute a importancia
da imagem de destino e como uma imagem positiva pode aumentar 0 niumero de
turistas, enquanto umaimagem negativa pode ter o efeito oposto. Além disso, o estudo
aborda a importancia de uma presenca online eficaz, destacando a interatividade,
personalizagéo e a capacidade de medir resultados como aspectos cruciais para o
sucesso das estratégias de marketing digital. A pesquisa conclui que uma
representacao auténtica e diversificada do Brasil pode atrair mais turistas e ajudar a
Embratur e outras entidades a promover o pais de forma mais eficaz.
Palavras-chave: Agéncias de viagens online; Marketing digital; Promoc¢éo de

destinos turisticos; Turismo no Brasil; Experiéncias Turisticas.



ABSTRACT

Travel agencies play a key role in promoting tourist destinations, especially in the
context of Brazil. Despite Brazil's tourism potential, it is often underexplored due to a
lack of effective public policies and resource management for promotion. Therefore,
this study aims to analyze the digital marketing strategies implemented by international
travel agencies to promote Brazilian tourist destinations. The methodology used in this
research is qualitative, descriptive, exploratory, and based on secondary sources,
highlighting the evolution of global tourism and the role of travel agencies. These
agencies employ various digital marketing strategies, such as content marketing,
social media, and collaborations with digital influencers, to attract tourists. These
strategies not only increase the visibility of destinations but also shape tourists'
perceptions, influencing their travel decisions. This Tourism Management Planning
project focuses on how international agencies like Yaxa Reisen, Tour Compass, and
Travel Differently promote Brazil, particularly lesser-known destinations such as the
Pantanal, Amazon, Foz do Iguacu, and Bahia, alongside the more famous Rio de
Janeiro and S&o Paulo. The goal is to understand how these agencies use digital
marketing to promote an authentic and diverse image of Brazil, highlighting the unique
and authentic experiences the country offers. The research takes an exploratory and
descriptive approach, analyzing the online content of these travel agencies, including
their websites, to understand how Brazil is represented and promoted. The study also
discusses the importance of destination image and how a positive image can increase
tourist numbers, while a negative image can have the opposite effect. Furthermore,
the study addresses the importance of an effective online presence, highlighting
interactivity, personalization, and the ability to measure results as crucial aspects for
the success of digital marketing strategies. The research concludes that an authentic
and diverse representation of Brazil can attract more tourists and help Embratur and
other entities promote the country more effectively.

Keywords: Online travel agencies; Digital marketing; Promotion of tourist

destinations; Tourism in Brazil; Tourist experiences.
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1. INTRODUCAO

O cenario do turismo esta em constante evolucdo, e as agéncias de viagens
desempenham um papel crucial na promocéo de destinos turisticos. Essas agéncias
utilizam diversas estratégias de marketing digital para alcancar um publico global,
aproveitando as tecnologias modernas para oferecer informacfOes detalhadas,
imagens atraentes e experiéncias personalizadas. As plataformas online permitem
gue os turistas planejem e reservem suas viagens com facilidade, o que aumenta a
visibilidade e a atratividade de diversos destinos ao redor do mundo (UNWTO, 2020;
Amaro e Duarte, 2015).

As agéncias de viagens online contribuem significativamente para aimagem de
destinos turisticos através de contetdos elaborados e campanhas de marketing
direcionadas. Elas utilizam técnicas como marketing de conteldo, redes sociais e
colaboragdes com influenciadores digitais para promover destinos de maneira eficaz.
Este esforco integrado ndo so facilita o processo de tomada de deciséo dos viajantes,
mas também influencia suas percepcfes e expectativas em relacdo aos destinos
promovidos (Xiang et al., 2015; Buhalis & Law, 2008).

O Brasil apresenta um potencial turistico que frequentemente nao é explorado,
muitas vezes devido a escassez de politicas publicas eficazes e uma gestdo dos
recursos destinados a promoc¢éao do turismo nacional (Farias et al., 2011). Ao avaliar
alguns dados sobre o crescimento do turismo observa-se que houve crescimento
global no setor do Turismo ao longo das ultimas décadas. Em 1980, havia cerca de
278 milhdes de chegadas de turistas internacionais no mundo. Ja em 2019, esse
namero cresceu para mais de 1,5 bilhdo de chegada. Isto mostra que esse
crescimento reflete o aumento da acessibilidade, da infraestrutura turistica e da
promocgao de destinos ao redor do mundo (Organiza¢gdo Mundial do Turismo 2024).

Em relagdo ao crescimento do Turismo no Brasil, a Embratur fornece dados
especificos como por exemplo, entre 1990 e 2019, o numero de turistas estrangeiros
que visitaram o Brasil aumentou de cerca de 1,4 milhdo para aproximadamente 6,6
milhdes. Esse crescimento é resultado de iniciativas de promogdao turistica, melhorias
na infraestrutura e diversificagdo dos atrativos turisticos brasileiros (EMBRATUR,
2024).
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Segundo a Associa¢do Brasileira de Agéncias de Viagem - ABAV, o turismo é
uma das indastrias que mais contribuem para a economia global, gerando empregos,
incentivando o desenvolvimento regional e promovendo a preservacdo cultural e
ambiental (Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagem, 2024).

A pesquisa de Sarquis et al. (2015), analisou as estratégias de marketing
aplicadas no setor de servicos de agéncias de viagens/turismo no Estado de Santa
Catarina. Os resultados mostraram que a maioria das agéncias pesquisadas utilizam
0 marketing interno, externo, interativo e de gestdao do relacionamento com clientes
como estratégias de marketing.

A importancia da imagem de destino vem sendo, ao longo dos anos, objeto de
estudo por muitos pesquisadores. A percepcao dos turistas em relagdo aos destinos
turisticos se da por uma série de influéncias externas e internas. Através da imagem
0s turistas projetam o interesse em visitar determinado lugar com o processo, que é a
formacdo da imagem, a satisfacdo, o comportamento durante a viagem e a pos
compra (Rodrigues, F. M., et al. 2023)

A imagem de um destino turistico é essencial para atrair visitantes e promover
o turismo. Uma imagem positiva pode levar a um aumento no nimero de turistas,
enguanto uma imagem negativa pode afastar potenciais visitantes. Assim, gestores
de destinos e profissionais de marketing devem trabalhar para construir e manter uma
imagem atrativa e positiva, que reflete as qualidades e experiéncias Unicas do destino
(Baloglu e McCleary, 1999)

No marketing digital para o turismo, € relevante a presencga online para o
sucesso das agéncias de viagens. As estratégias de marketing precisam ser
adaptadas ao ambiente digital, em que o comportamento do consumidor é moldado
por fatores diferentes dos meios tradicionais. Além disso, a interatividade,
personalizagdo e capacidade de mensuragdo sao aspectos que possibilitam uma
comunicacao mais eficaz (Kotler e Keller, 2012). O turismo on-line (e-Tourism), é uma
ferramenta tecnoldgica essencial para criar experiéncias Unicas para 0s viajantes,
sugerindo que a promocdao de destinos deve ir além da mera divulgacdo, envolvendo
o0 turista em um processo imersivo e enriquecedor (Buhalis e Law, 2008).

Diante do contexto, este projeto foca em analisar como agéncias de viagens
internacionais utilizam estratégias de marketing digital para promover o Brasil no

mercado internacional. Neste estudo, serdo analisadas as estratégias de marketing
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digital empregadas por agéncias de viagens internacionais, sendo os objetos de
estudo as seguintes empresas: Yaxa Reisen (Paises Baixos), Jysk Rejsebureau
(Dinamarca), Zuiderhuis(Bélgica), Stubborn Mule Travel (Reino Unido), Hannibal

Travel (Dinamarca), Tour Compass (Dinamarca) e Travel Differently (Reino Unido).

1.1PROBLEMA

Portanto, o problema de pesquisa é: Quais estratégias de marketing digital
essas agéncias de viagens utilizam para promover o Brasil no mercado

internacional?

1.20BJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo é analisar as estratégias de marketing digital
implementadas por agéncias de viagens internacionais para a promo¢éao de destinos
turisticos brasileiros. Pretende-se identificar quais sdo as praticas mais eficazes e
inovadoras que contribuem para o aumento da visibilidade e atracdo de turistas

internacionais para destinos turisticos brasileiros.

1.30BJETIVO ESPECIFICO

Como objetivos especificos vamos avaliar a quantidade e a qualidade das
informac6es sobre o Brasil; analisar os conteudos dos sites das agéncias de viagem
utilizados para representar o Brasil; examinar as estratégias de marketing digital
empregadas para promover os destinos brasileiros, e por fim, elaborar um webinar e

um famtour para as agéncias de viagem que promovem o Brasil.

1.4 JUSTIFICATIVA

Justifica-se a realizacdo dessa pesquisa, porque muitas agéncias nao sabem
vender um brasil auténtico, vendem apenas uma parte dele ou sé os destinos turisticos
mais consolidados como o Rio de Janeiro e S&o Paulo, e ndo comercializam o
Pantanal, a Amazonia, Foz do Iguacu e Bahia. Falar sobre o mercado internacional

sob a perspectiva de agéncias como Tour Compass, Yaxa Reizen e Travel Differently,
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que promovem o Brasil, € essencial para entender como o pais € projetado no exterior
e ajustar estratégias de marketing. Essas agéncias destacam o que mais atrai turistas
internacionais, ajudando a identificar tendéncias e preferéncias que orientam o
desenvolvimento de produtos turisticos no Brasil. Compreender seu conteudo e 0s
pacotes oferecidos possibilita captar pontos de interesse e adaptar o turismo brasileiro
as expectativas globais. Além disso, essas agéncias oferecem oportunidades de
parcerias com operadores locais, 0 que pode fortalecer a capacidade de atender
melhor os turistas estrangeiros. A andlise de suas estratégias de marketing digital,
como campanhas e segmentacdo, fornece contribuicbes para aprimorar a
qualificacdo para o mercado digital de agéncias internacionais. Por fim, influenciar a
narrativa que essas agéncias constroem sobre o Brasil fortalece a imagem do destino,
ampliando sua competitividade no mercado internacional e aumentando sua
atratividade.

Os beneficios tedricos desta pesquisa para agéncias de viagens a
compreensao das tendéncias de mercado e das preferéncias dos consumidores no
turismo de experiéncia. A pesquisa pode ajudar a identificar estratégias de marketing
digital eficazes para atrair e reter clientes, destacando a importancia da
personalizagdo e autenticidade das experiéncias turisticas. Além disso, oferece
suporte para os gestores de empresas de agenciamento de viagens para entender
como a inovacdo e o uso de tecnologias digitais podem diferenciar a agéncia no
mercado, aumentando a competitividade e a lucratividade.

Esses beneficios podem ajudar a Embratur a promover o Brasil por meio de
estratégias de marketing direcionadas, destacando experiéncias Unicas e auténticas
para atrair turistas internacionais e a vender o destino Brasil sem distor¢bes de
imagem e identidade.

Dessa forma, podemos auxiliar as agéncias a tracar o perfil do consumidor e a
desenvolver um plano de fidelizagcéo, onde clientes que ja viajaram uma ou mais vezes
com a mesma agéncia recebam descontos em futuras viagens. Além disso, podemos
ajudar a criar parcerias estratégicas.

Assim, as agéncias de viagens poderdo vender seus produtos turisticos de
maneira mais eficaz através do marketing digital, sesgmentando melhor o perfil de seus
turistas, como clientes que preferem vida selvagem, turismo padrdo, natureza ou

cidades urbanas.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
Este trabalho esta estruturado da seguinte maneira: inicialmente, apresenta-se
a introducdo, que aborda o tema da pesquisa. Em seguida, a parte tedrica revisa a
literatura sobre marketing digital, agéncias de viagens e o mercado de experiéncias.
Apds o marco tedrico, sdo descritos os procedimentos metodoldgicos, incluindo o tipo
de pesquisa e os instrumentos que serdo utilizados. Por fim, apesenta-se como a

pesquisa dos resultados foi realizada e o projeto de turismo.

2.1 Marketing

O marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
buscam satisfazer suas necessidades e desejos, criando e trocando produtos e
valores com outros. Seu objetivo € identificar e atender as necessidades humanas e
sociais de forma lucrativa, com foco no valor entregue ao cliente (Kotler e Keller,
2012). Para Gronroos (1994), o marketing vai além da simples promocéo e venda de
produtos, envolvendo a gestdo de relacionamentos e experiéncias com 0s
consumidores. O marketing digital tem ampliado essa abordagem, permitindo
interacbes mais diretas e personalizadas através de plataformas online (Chaffey e
Ellis-Chadwick, 2019).

No contexto dos servicos, o marketing se distingue pelo carater intangivel,
inseparavel, variavel e perecivel dos servigos (Zeithaml, Bitner e Gremler, 2018). O
foco do marketing de servicos estd na criagdo de valor por meio de experiéncias
positivas e no fortalecimento de relacionamentos duradouros com os clientes. De
acordo com Lovelock e Wirtz (2016), a entrega eficaz de servigos exige uma gestao
cuidadosa de pessoas, processos e evidéncias fisicas para garantir a satisfacdo e a
lealdade do cliente. A personalizacéo e a adaptacdo as necessidades individuais dos
consumidores sao aspectos fundamentais para o sucesso nesse tipo de marketing,
especialmente em um ambiente competitivo e globalizado.

No campo do marketing digital aplicado ao turismo, as tecnologias digitais e as
plataformas online desempenham um papel essencial na promocao de destinos,
servicos e experiéncias turisticas. Esse modelo permite uma segmentacdo mais
precisa e interacOes personalizadas com os viajantes, por meio de ferramentas como

SEO (Search Engine Optimization), redes sociais, e-mail marketing e publicidade paga
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(Buhalis & Law, 2008). Segundo Xiang et al. (2015), o marketing digital no turismo tem
o potencial de influenciar significativamente o comportamento dos consumidores,
faciltando a tomada de decisdes e personalizando as ofertas. Além disso, as
plataformas de analise de dados e o feedback dos clientes ajudam as empresas a
compreender melhor as preferéncias e as tendéncias do mercado, aprimorando suas
estratégias de marketing.

A literatura também destaca a importancia da presenca online das agéncias de
viagens para o sucesso no marketing digital. Kotler e Keller (2012) destacam que as
estratégias de marketing devem ser adaptadas ao ambiente digital, onde o
comportamento do consumidor € influenciado por fatores diferentes daqueles dos
meios tradicionais. Caracteristicas como interatividade, personalizacéo e capacidade
de mensuracdo tornam a comunicacdo das agéncias de viagens mais eficaz e
direcionada. Buhalis e Law (2008) sugerem que o turismo online pode criar
experiéncias Unicas para os viajantes, com a promoc¢ao de destinos indo além da
simples divulgacgédo, oferecendo um processo imersivo e enriquecedor.

Por outro lado, a pesquisa de Zeng e Gerritsen (2014) revela que a cultura local
e as peculiaridades de cada destino séo elementos fundamentais para a construgao
de campanhas de marketing digital. A autenticidade e a representacao fiel dos
destinos sdo aspectos que contribuem para a diferenciacdo e atracdo de turistas.
Nesse sentido, a promogédo dos destinos brasileiros deve levar em consideracao a
diversidade cultural e natural do pais, utilizando estratégias que realcem essas
qualidades e criem uma conexao emocional com o publico-alvo. Integrar essas
abordagens tedricas a pratica das agéncias de viagens pode ser a chave para o
desenvolvimento de campanhas de marketing bem-sucedidas, que promovam
eficazmente os destinos brasileiros no mercado digital.

Segundo Farias et al. (2011) foi realizado uma pesquisa com objetivo
de investigar, na perspectiva de especialista, como dimensdes tedricas da experiéncia
estdo sendo utilizadas em portais governamentais de turismo. Para isso a metodologia
utilizou se a andlise de contetdo de sites selecionados a partir de dimensdes de
experiéncia predefinidas, com base na revisdo da literatura. Os resultados
encontrados revelaram que a estrutura dos portais dos 6rgados oficiais de turismo

pesquisados sdao um mero mecanismo de difusdo de informagbGes e promogao
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turistica; e que ha uma significativa deficiéncia em relagdo aos recursos técnicos e de
comunicacgao possibilitados pela web.

Além disso, Gouvéa, Nifio e Mantovani (2012) estudaram os fatores que
influenciam a decisdo dos consumidores em utilizar a internet para adquirir servicos
turisticos. O objetivo principal € compreender como a facilidade de uso, a confianca
nas transacdes online e a conveniéncia afetam essa intencdo de adoc¢édo. Para isso,
0s autores empregaram uma metodologia mista, combinando pesquisa qualitativa e
quantitativa, utilizando entrevistas em profundidade e questionarios estruturados. A
pesquisa revelou que a confianga nas transacgdes online, a conveniéncia e a facilidade
de uso séao elementos cruciais na decisdo de adocdo da internet para a compra de
servigos turisticos.

Portanto Costa, Santos e Mondo (2010) investigaram como os clientes
percebem e avaliam os websites de hotéis. A metodologia adotada envolveu a
aplicacdo de questionarios estruturados aos clientes de hotéis, visando compreender
suas percepcdes sobre a usabilidade, contetdo e funcionalidades dos websites. Os
resultados indicaram que a facilidade de navegacdao, a clareza das informacdes e a
interatividade sdo fundamentais para uma experiéncia positiva do usuario nos sites
hoteleiros. A presenca de fotos e descri¢cdes detalhadas dos servigos também tem um
impacto significativo nas decisbes de reserva dos clientes.

Porém Barbosa e Kovacs (2013) investigaram como 0s elementos visuais e de
design dos websites de hotéis influenciam a formacdo de uma imagem mental nos
consumidores. A metodologia empregada incluiu analise qualitativa de elementos
visuais e conteudo dos websites de diferentes hotéis, seguida por entrevistas com
consumidores para compreender suas percepcdes e impressdes. A analise revelou
gue a consisténcia visual, a qualidade das imagens e a clareza das informacfes sao
cruciais para criar uma imagem positiva e distintiva do hotel, influenciando as decisdes
de reserva.

Agora Andrade, Barbosa e Souza (2012) analisaram os websites de 6rgéos
governamentais de turismo no Nordeste do Brasil, focando nos estimulos visuais e
informativos. O objetivo é analisar os estimulos visuais e informativos presentes nos
sites para entender como eles impactam a percep¢cdo dos potenciais turistas. A
metodologia utilizada incluiu a andlise de conteddo e de elementos visuais dos

websites, seguida de entrevistas com usuarios para avaliar suas percepcbes e
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experiéncias ao buscar informacdes. Os resultados mostraram que a qualidade das
informacgdes e a atratividade visual dos sites sdo essenciais para formar uma imagem
positiva e atrair turistas para os destinos turisticos da regiao.

Ja Gargallo-Castel e Ramirez-Alesén (2007) analisaram os fatores que
influenciam a adocéo de tecnologias da informacao (TIl) por pequenas e médias
empresas (PMEs). A metodologia utilizada combina reviséo bibliografica e estudo de
caso multiplo, analisando empresas de diferentes setores para identificar padrées de
adocdo e seus impactos. Os resultados mostraram que recursos financeiros,
capacidade de gestdo e beneficios percebidos sdo determinantes na decisdo das
PMEs de adotar TI, o que pode melhorar sua eficiéncia operacional e competitividade.

Sendo assim, observa-se que ao estudar o marketing € possivel compreender
a importancia de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores de maneira
lucrativa, indo além da promocao e venda de produtos para englobar a gestdo de
relacionamentos e experiéncias, especialmente no contexto do marketing digital, que
permite interagdes mais diretas e personalizadas. No setor de servigos, como 0
turismo, o marketing foca na criacdo de valor através de experiéncias positivas e na
construcdo de relacionamentos duradouros. A presenca online das agéncias de
viagens € crucial para o sucesso, pois estratégias de marketing digital proporcionam
segmentacao precisa e comunicacao eficaz. A autenticidade e a representacao fiel
dos destinos sdo essenciais para atrair turistas, especialmente na promocéo de

destinos brasileiros, que devem destacar a diversidade cultural e natural do pais.

2.2 Agéncias de viagens e turismo

Uma agéncia de viagens € uma intermediaria entre fornecedores de servi¢os
turisticos (como companhias aéreas, hotéis e operadoras de turismo) e
consumidores, facilitando a aquisicdo de pacotes de viagens, reservas e outras
atividades relacionadas (Laws, 1997). Essas organizacdes oferecem consultoria
personalizada, auxiliando os clientes na escolha de destinos e servigos que melhor
atendam as suas necessidades e preferéncias. Segundo Morrison (2013), as
agéncias de viagens também desempenham um papel crucial na agregacao de
servigos turisticos e na gestdo da experiéncia do cliente, atuando como especialistas

gue ajudam a simplificar o processo de planejamento e compra de viagens. Com 0
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advento da internet, muitas agéncias tradicionais passaram a atuar online, ampliando
seu alcance e eficiéncia (Morrison, 2013).

Assim como Branddo, Sincora e Sarcinelli (2021) que investigam como a
percepcéao de valor do ambiente online das agéncias de turismo influencia a decisédo
de compra dos consumidores, também destaca a importancia do marketing digital no
setor de turismo. Empregando uma abordagem guantitativa, utilizando questionéarios
aplicados a um grupo de consumidores. O objetivo principal deles é entender o papel
mediador da atitude dos consumidores na relagdo entre a percepcgéao de valor e a
decisdo de compra. Os resultados revelam que a atitude dos consumidores tem um
impacto significativo, mediando a relagdo entre a percepgédo de valor do ambiente
eletrénico e a inteng&o de compra.

Ja Cruz (1974), explora a dinamica entre agéncias de viagens e 0S Servicos
extra-hoteleiros. Seu estudo destaca a importancia crescente desses servicos no
setor turistico. A metodologia adotada inclui uma analise qualitativa baseada em
entrevistas com gestores de agéncias de viagens e estabelecimentos extra-
hoteleiros. Seu objetivo € compreender como essas parcerias influenciam a oferta
turistica e a satisfacdo do cliente. Seus resultados mostram que a colaboracéo entre
agéncias e estabelecimentos extra-hoteleiros melhora a experiéncia do turista,
aumentando a competitividade do destino.

Mas Quintas (1974), explora a relacédo entre agéncias de viagens e hotéis no
contexto turistico. O autor destaca a importancia dessa parceria para a criacdo de
pacotes turisticos atrativos. Utilizando a metologia de uma analise qualitativa baseada
em estudos de caso e entrevistas com profissionais do setor. Seu objetivo é entender
como a colaboracdo entre agéncias e hotéis pode ser otimizada para melhorar a
experiéncia do cliente. Seus resultados mostram que a sinergia entre agéncias de
viagens e hotéis é essencial para oferecer pacotes personalizados e competitivos,
além de melhorar a satisfacao e fidelizacéo dos clientes.

Porém Carvalho (1974), analisa a interacdo entre o turismo de congresso e 0
papel das agéncias de viagens. O enfoque é a relevancia dos eventos corporativos
para o setor turistico. Sua metodologia adotada é uma pesquisa exploratoria, com
entrevistas e questionarios aplicados a profissionais do setor. Com o objetivo de
identificar as estratégias que as agéncias de viagens utilizam para captar e atender o

segmento de turismo de congresso. Ja os resultados indicam que a personalizacao
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de servicos e o uso de ferramentas digitais S80 cruciais para 0 sSucesso nesse
mercado, destacando a importancia de estratégias de marketing digital.

Portanto, Albuquerque, Brumatti e Nébrega (2017), discutem como a pés-
modernidade influencia a experiéncia turistica. Sua introducdo aborda as mudancas
nas preferéncias dos turistas e a necessidade de adaptacao das agéncias de viagens.
A metodologia utilizada € qualitativa, utilizando entrevistas em profundidade com
clientes e profissionais do setor. Como objetivo analisa como as agéncias de viagens
podem atender as demandas dos turistas modernos. Os resultados indicam que a
personalizagdo e a autenticidade das experiéncias s&o cruciais, destacando a
importancia de estratégias de marketing digital para atrair e reter clientes no cenério

pbés-moderno.

2.3 Mercado de experiéncias no turismo

O mercado de experiéncias no turismo refere-se a crescente demanda dos
consumidores por vivéncias Unicas e memoraveis durante suas viagens, superando a
simples compra de produtos turisticos (Pine e Gilmore, 1998). Essa abordagem coloca
énfase na personalizacdo, autenticidade e na criagdo de conexdes emocionais entre
0S viajantes e os destinos visitados. Conforme destacado por Kim et al. (2015), as
experiéncias turisticas sao construidas ndo apenas através de atividades e atracoes,
mas também pela interagcdo com culturas locais, gastronomia regional e praticas
sustentaveis. O marketing digital tem desempenhado um papel crucial ao ampliar o
alcance e a promocao dessas experiéncias Unicas, conectando os viajantes a ofertas
personalizadas que atendem as suas expectativas emocionais e aspiracdes de vida.

A presente pesquisa investiga as megatendéncias e a transformacéao digital no
setor de turismo, com foco nas agéncias de viagem, em um contexto de crescente
digitalizacdo e mudangas comportamentais dos consumidores. Utilizando uma
abordagem metodol6gica mista que combina revisdo sistematica da literatura, analise
de dados quantitativos de mercado e estudo de casos de agéncias de viagem lideres,
o estudo busca compreender como a adocdo de tecnologias emergentes esta
redefinindo estratégias de negoécio e experiéncias do cliente. Os objetivos principais
incluem identificar as principais megatendéncias tecnoldgicas que estdo moldando o
setor, avaliar o impacto da transformacéo digital nas opera¢des e na competitividade

das agéncias, e explorar estratégias eficazes para adaptacdo e inovacado digital.
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Como resultados esperados, espera-se proporcionar insights criticos para gestores e
profissionais do setor, destacando oportunidades e desafios especificos da
integracéo digital nas agéncias de viagem. Esta pesquisa baseia-se em teorias
contemporaneas de inovacédo tecnoldgica (Chaffey, 2020; Buhalis, 2021) e estudos
recentes sobre tendéncias de consumo e comportamento digital (UNWTO, 2023),
garantindo uma andlise abrangente e atualizada das dinamicas do mercado turistico.

De acordo com o Sebrae (2023) ha uma crescente demanda por experiéncias
turisticas que envolvem os sentidos e proporcionam vivéncias auténticas. Ao analisar
casos de sucesso e pesquisas de mercado, entende-se como criar e promover essas
experiéncias. Os resultados indicam que a personalizacdo e a imerséo cultural séo
fundamentais para atrair turistas, enfatizando o papel crucial do marketing digital para
divulgar e valorizar essas ofertas.

Para o Sebrae (2022) a crescente popularidade do turismo de experiéncia é
vista como uma alternativa lucrativa para o setor. A importancia de criar experiéncias
auténticas e sensoriais para os turistas modernos. As agéncias de viagens podem
inovar e se destacar oferecendo experiéncias Unicas. Os resultados destacam que o
marketing digital € crucial para promover essas experiéncias e atrair novos clientes.

E importante destacar estes tépicos sdo para termos uma base sélida de
compreensao sobre como estas areas interagem e influenciam o comportamento do
consumidor. No caso do marketing e seu papel no turismo, é essencial destacar como
ele vai além da simples promocdo de produtos, englobando a gestdo de
relacionamentos e experiéncias, especialmente no ambiente digital. A transicéo para
o marketing digital oferece novas oportunidades para segmentacdo de mercado,
personalizagdo de ofertas e comunicacdo direta com os consumidores, aspectos
vitais para 0 sucesso das agéncias de viagens. A énfase na autenticidade e na
representacdo fiel dos destinos € igualmente importante para atrair turistas,
destacando a necessidade de estratégias que valorizem a diversidade cultural e
natural de locais como o Brasil. A analise das tendéncias no mercado de experiéncias
no turismo também ¢ vital, considerando a crescente demanda por vivéncias Unicas
e auténticas, que exigem uma abordagem inovadora e sensorial. Portanto, abordar
esses topicos no marco tedrico permite uma compreensdo mais profunda das
dindmicas que moldam o comportamento do consumidor e as estratégias de

marketing eficazes no contexto atual.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa € exploratoria, oferecendo uma visdo geral sobre um fato
especifico, geralmente relacionado a temas pouco estudados (Gil, 2008). O objetivo
principal desse método é “desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias,
visando formular problemas mais precisos ou hip6teses pesquisaveis para estudos
futuros” (Gil, 2008, p. 27).

Esta pesquisa sera qualitativa porque seu objetivo principal € descrever e
interpretar como o Brasil estd sendo representado nos websites das agéncias de
viagens internacionais. A pesquisa qualitativa se concentra na compreensao profunda
dos conteludos e das praticas de marketing utilizadas pelas agéncias, analisando
elementos textuais, visuais e de engajamento para fornecer insights detalhados sobre
as estratégias de promocéao do Brasil. Além disso, a pesquisa qualitativa permite uma
andlise rica e contextualizada das percepcdes dos usuarios e das narrativas
construidas em torno do turismo no Brasil.

Ao adotar uma abordagem qualitativa, a pesquisa busca captar a complexidade
e a diversidade das representacbes do Brasil, explorando ndo apenas os aspectos
quantificaveis, mas também as nuances e as significacées culturais que permeiam as
praticas de marketing digital. Isso inclui a andlise detalhada de textos descritivos, a
qualidade e o impacto das imagens e videos, e a interacdo nas redes sociais,
proporcionando uma compreensao abrangente e profunda que vai além dos nimeros
e métricas puramente quantitativas.

A pesquisa qualitativa se caracteriza por analises mais profundas sobre o tema
em estudo (Raupp e Beuren, 2006). Este tipo de pesquisa aborda a analise de
diferentes perspectivas, utilizando uma variedade de métodos e abordagens. Além
disso, inclui a reflexdo do préprio pesquisador sobre o processo de pesquisa como
parte integrante da producéo de conhecimento (Flick, 2009). Segundo Richardson
(1999), a pesquisa qualitativa também descreve a complexidade de problemas
especificos, classificando processos dinamicos vivenciados pela sociedade, e busca
compreender fendmenos e temas especificos por meio de estudos aprofundados.

Denomina-se pesquisa exploratéria, cuja aplicagcdo tem por finalidade a
elaboracdo de instrumento de pesquisa adequado a realidade. Discute-se o emprego

da expressao "pesquisa exploratéria”, de um ponto de vista tradicional e nessa nova
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concepcdo. Fundamenta-se a utilizacdo desse procedimento metodoldgico para o
estudo de fatores humanos e apresentam-se as etapas da sua execucao.

Este projeto sera descritivo, pois busca detalhar como o Brasil é representado
nos websites de agéncias de viagens internacionais. Isso inclui a analise da
quantidade e qualidade das informacdes, imagens, videos e estratégias de marketing
utilizadas.

Um projeto descritivo € valioso para estabelecer uma compreenséo clara e
detalhada do estado atual de um fendmeno, que, neste caso, é a representacdo do
Brasil nos canais digitais das agéncias de viagens internacionais. Ao coletar e relatar
dados especificos, o projeto fornece uma base soélida sobre a qual podem ser
desenvolvidas estratégias de marketing mais eficazes e direcionadas.

Esta pesquisa sera conduzida utilizando fontes secundarias, com foco na
andlise dos websites de agéncias de viagens internacionais. Fontes secundarias sao
dados ou informagdes que foram previamente coletados e documentados por outros,
sendo essenciais para proporcionar uma visao abrangente das préaticas de marketing
e da representacdo de destinos turisticos. No caso desta pesquisa, as fontes
secundérias incluem o contelddo textual, visual e audiovisual disponivel nas
plataformas digitais das agéncias, que serdo examinados para entender como o Brasil
€ promovido e representado. A analise dessas fontes é vital para compreender o
impacto das estratégias digitais no turismo e como essas praticas influenciam a
percepcéao dos consumidores (Buhalis e Law, 2008; Xiang et al., 2015).

Utilizar fontes secundérias permite acessar uma gama de informacdes ja
organizadas e publicadas, o que é particularmente (til para estudos que buscam
identificar padrdes e praticas comuns. Neste contexto, a analise de websites e redes
sociais como o Instagram oferece destaques sobre as abordagens visuais e de
conteudo utilizadas pelas agéncias para atrair e engajar turistas em potencial. Além
disso, essa abordagem economiza tempo e recursos, permitindo que a pesquisa se
concentre na interpretacdo e na sintese dos dados existentes, em vez de coletar novos
dados priméarios (Heaton, 2004; Saunders, Lewis e Thornhill, 2009).

Esta investigacdo no website das agéncias se dara da seguinte maneira: Como
objetivos vamos avaliar a quantidade e a qualidade das informacdes sobre o Brasil,
analisar as imagens e videos utilizados para representar o Brasil, examinar as

estratégias de marketing digital empregadas para promover destinos brasileiros.
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A seguir apresenta-se 0 quadro 1 com os critérios de analise que serédo a
Informacdo e Conteudo: Quantidade e qualidade das descricbes de destinos
brasileiros, informacdes sobre cultura, historia, atracdes turisticas e dicas praticas.

Quadro 1. Critérios de analise

Critérios de analise Quantidade e qualidade | informacgdes sobre
das descrigcbes de | cultura, historia, atragfes

destinos brasileiros. turisticas e dicas praticas

Informacéo e conteudo

Fonte: Elaboracéo propria

No quadro 2 apresenta-se o0s critérios de Imagens e Videos: Qualidade e
variedade das imagens e videos promocionais. Avaliacdo se elas representam de
forma precisa e atraente a diversidade do Brasil.

Quadro 2. Imagens e videos

Critérios de analise Qualidade e variedade | Avaliacdo se elas
das imagens e videos | representam de forma
promocionais. precisa e atraente a

diversidade do Brasil

Imagens e Videos

Fonte: Elaboracéo propria

Em seguida no quadro 3 apresenta-se os critérios de Visibilidade: Analisar o
uso de palavras-chave relacionadas ao Brasil;
Quadro 3. Visibilidade

Critérios de analise Analisar o uso de palavras-chave

relacionadas ao Brasil

Visibilidade

Fonte: Elaboracéo propria

No quadro 4 serdo apresentados os resultados com os critérios de Avaliagbes
e Comentarios: Sentimento das avaliagbes e comentarios dos usudrios sobre
experiéncias no Brasil; Redes Sociais: Presenca e atividade nas redes sociais, tipo de

contetdo compartilhado e interacdo com os seguidores.
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Quadro 4. Avaliacbes

Critérios de analise Sentimento das | Presenca e atividade nas
avaliagcbes e comentarios | redes sociais, tipo de
dos usuarios sobre | conteudo compartilhado e
experiéncias no Brasil interacao com 0s

seguidores

Avaliacbes e

Comentarios

Redes Sociais:

Fonte: Elaboracao prépria

J& a coleta de dados seré realizada a partir de agosto comecando pela andlise
dos websites, com a andlise do conteudo textual, das imagens e videos nos sites das
agéncias; de viagens pesquisadas.

Por fim, a analise de dados sera Qualitativa: Analisando os temas recorrentes
nas descri¢es, imagens e videos. Utilizando técnicas de analise de conteddo para
identificar como o Brasil é representado.

O foco deste trabalho envolve uma investigacdo detalhada das técnicas de
marketing, incluindo andlise de dados, marketing de contetido e uso de redes sociais,
para determinar como essas abordagens influenciam a decisdo dos viajantes e
promovem uma imagem positiva dos destinos brasileiros no mercado global.

No quadro 5 sera apresentado o instrumento de pesquisa com os indicadores

para andlise nos sites das empresas.

Quadro 5. Instrumento de pesquisa.

Indicadores para andlise nos sites das | Descricao dos resultados

empresas

Quais imagens estdo sendo colocadas

para representar o Brasil?

Quais regides do Brasil estdo sendo

comercializadas no site?
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Indicadores para analise nos sites das

empresas

Descricéo dos resultados

Quais destinos turisticos estdo sendo

comercializados no site?

Quais informacfes sobre os destinos
turisticos brasileiros estdo em destaque

no site?

O site proporciona uma experiéncia

personalizada?

O site estimula os sentidos?

O site utiliza videos para designar

caracteristicas da destinacdo?

O site desperta emocdes? Quais?

Fonte: elaboracao propria e adaptado de Farias et al (2011).
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nos resultados sera apresentado a pesquisa realizada nos sites das agéncias Tour

Compass, Trave Differently e Yaxa Reisen, avaliando a qualidade e quantidade de

informacgdes sobre o Brasil e como ele esta sendo representado.

A seguir apresenta-se o quadro 1 com os resultados dos critérios de anélise que seréo

a Informacgéo e Conteudo.

Quadro 1.
Critérios de anélise
Critérios de Quantidade e informacdes
analise gualidade das descri¢cdes|sobre cultura, historia,
de destinos brasileiros. |atracdes turisticas e
dicas praticas
Informacédo e
conteado

O site oferece uma boal
variedade de destinos brasileiros,
apresentando locais como Rio de
Janeiro, Foz do Iguacu e a
Amazébnia. As descricdes sé&o

detalhadas, destacando paisagens

As descrigbes incluem
aspectos culturais e historicos,
além de informacbes praticas
como atividades oferecidas em
cada local e algumas dicas para

0s viajantes.

naturais, atracdes turisticas e
culturais.
@) site apresenta As informagbes sé&o

descricbes mais curtas e concisas
sobre os destinos brasileiros,
destacando as principais atracoes.
Ha

detalhes histéricos ou culturais.

menos profundidade em

mais focadas em atividades

turisticas e experiéncias

exclusivas, como visitas a
reservas naturais e destinos
fora do comum. O conteudo

cultural e historico é limitado,
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Quadro 1.
Critérios de analise

sendo mais voltado para dicas
praticas sobre o que fazer.

experiéncias personalizadas

diversidade regional.
informacdes  sobre

culturais, histéricos e naturais.

O site oferece descrigbes
detalhadas de varios destinos|de

brasileiros, com um foco claro em

descricbes séo claras e incluem

aspectos|locais,

Ha uma boa combinagéo
informagdes culturais e
histdricas,

juntamente  com

eldicas praticas para turistas. O
As|site aborda aspectos culturais

como festivais e tradigbes
além de  sugerir
atividades  especificas para

cada destino.

Fonte: Elaboracéo propria

No quadro 2 apresenta-se os resultados dos critérios de Imagens e Videos.

Quadro
2. Imagens e videos
Critérios de Qualidade e Avaliacéo se elas
analise variedade das imagens erepresentam de forma
videos promocionais. |precisa e atraente a
diversidade do Brasil
Imagens e
Videos

paisagens

h& muitos videos promocionais.

O site contém imagens de
alta qualidade que destacam
icbnicas do Brasil,

Cristo Redentor. No entanto, nao|diversidade

As imagens capturam a
beleza natural e cultural do

pais, mas poderiam ser mais

como as Cataratas do Iguacu e o|variadas para representar a

de
culturas

completa

ecossistemas e

regionais.
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Quadro
2. Imagens e videos

As imagens sdo de alta As imagens retratam o

qualidade e destacam as|Brasil de forma atraente, mas
paisagens naturais e momentosha uma énfase em aspectos
de aventura. No entanto, o foco é|naturais e aventureiros,
mais voltado para experiéncias aoldeixando de lado a diversidade
ar livre, como trilhas e passeios najcultural e urbana que o pais

hatureza. também oferece.

As imagens sdo de alta As imagens

gualidade, capturando tantolrepresentam bem a diversidade
paisagens icbnicas quantojnatural do Brasil, desde a
aspectos da vida cotidianalAmazénia até as praias do
brasileira. No entanto, ha poucos|Nordeste. No entanto, o0
videos disponiveis no site. aspecto urbano e a diversidade
cultural poderiam ser mais
explorados.

Fonte: Elaboragéo propria

Em seguida no quadro 3 apresenta-se 0s resultados dos critérios de Visibilidade.

Quadro 3. Visibilidade

Critérios de andlise Analisar o uso de palavras-chave

relacionadas ao Brasil

Visibilidade

O site utiliza palavras-chave comuns e

especificas, como "Rio de Janeiro", "Amazénia" e
"Cataratas do Iguacu"”, o que melhora a visibilidade

nas buscas relacionadas ao turismo brasileiro.

O site usa palavras-chave relacionadas a
experiéncias exclusivas e de aventura no Brasil,
como "aventura", "ecoturismo” e "destinos fora do
comum", o que ajuda a atrair um publico mais

nichado.
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Quadro 3. Visibilidade

O site faz uso de palavras-chave associadas
ao turismo sustentavel, ecoturismo e experiéncias
culturais no Brasil. Termos como "natureza",
"cultura”, e "aventura" séo frequentemente utilizados

para atrair o publico.

Fonte: Elaboragao propria

No quadro 4 serdo apresentados os resultados com os critérios de Avaliacées
e Comentarios.

Quadro 4,
Avaliacbes
Critérios de Sentimento das Presenca e
analise avaliacoes eatividade nas redes
comentarios dosjsociais, tipo de
usuarios sobrelconteudo compartilhado

experiéncias no Brasil | interacdo com o0s

seguidores
Avaliacbes e
Comentarios
Redes Sociais:
N&o hd  avaliagbes O site inclui links para

diretamente visiveis no site,[redes sociais, mas ndo explora
focando mais na promocéo das|avaliagcbes diretas ou interacdes
viagens. frequentes com  seguidores
visiveis diretamente na pagina

principal.

O site ndo apresenta Nao ha informacdes
avaliacdes visiveis diretamente.|diretas sobre presenca em redes

O foco parece ser maisjsociais ou interacdo com 0sS
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promocional e descritivo das|seguidores visivel na pégina

experiéncias oferecidas. analisada.

N&o h& uma secéo visivel O site possui icones de
dedicada as avaliagbes dosjredes sociais, mas ndo ha um
clientes diretamente no site. foco claro em interagcbes ou em
compartilhar avaliacbes e
experiéncias de clientes.

Fonte: Elaboragéo propria

No quadro 5 sera apresentado os resultados do instrumento de pesquisa com

os indicadores para analise nos sites das empresas.

Quadro 5.
Instrumento de Descricao dos resultados

pesquisa.

Indicadores

para analise nos

sites das
empresas
Quais imagens Imagens de As imagens Imagens de
estao sendolpaisagens naturaisjenfatizam a natureza,|paisagens naturais,
colocadas para(Cataratas do lguagu,jcomo florestasicomo a Amazolnia,
representar o Brasil? Amazébnia) e pontositropicais, praiasPantanal e  praias
turisticos icOnicos|isoladas e aventuras aoltropicais, sdo as mais
(Cristo Redentor). ar livre. frequentes.
Quais regibes Sudeste  (Rio Amazonia, Amazonia,
do Brasil estdo sendolde Janeiro), Sul (Foz[Pantanal e destinos|Pantanal, Nordeste

comercializadas no/d® lguacu),  Nortepouco convencionais,|(praias e cultura), e
site? (Amazobnia). como Chapadalalgumas areas urbanas
Diamantina e Lencgoisjcomo Rio de Janeiro.

Maranhenses.
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Quadro 5.

Instrumento de

Descricao dos resultados

pesquisa.

Quais destinos Rio de Janeiro, Florestas Amazonia,
turisticos estao sendol|Foz do Iguacu, tropicais, reservas|Pantanal, praias do
comercializados  no/Amazonia. ecoldgicas, e areas|Nordeste, Rio de Janeiro
site? remotas e selvagens. |e Foz do Iguacu.

Quais Belezas Destinos ligados O site destaca

informacdes sobre os
destinos turisticos
brasileiros estdo em

destaque no site?

naturais, experiéncias
culturais e historicas, e

atividades ao ar livre.

a ecoturismo e turismo
de aventura, com foco
em experiéncias
sustentaveis e
diferentes do turismo

tradicional.

informagdes sobre
ecoturismo, turismo
sustentavel e
experiéncias  culturais

auténticas, com foco na

O

proporciona

site
uma
experiéncia

personalizada?

Oferece
pacotes de viagem
personalizados de 14
dias para atender aos
interesses dos

viajantes.

O site oferece
experiéncias
personalizadas,
voltadas para
aventureiros e turistas
gue desejam fugir do
convencional, como
viagens a lugares pouco

explorados.

preservacao da
natureza e interacéo
com comunidades
locais.

Sim, o site
oferece viagens
personalizadas com

base nos interesses dos
viajantes,

especialmente voltadas
ecoturismo

para e

turismo de aventura.

O site estimula

0s sentidos?

As imagens de
alta qualidade evocam
interesse visual, mas
h& espaco para incluir
videos e sons para
enriquecer a

experiéncia sensorial.

Sim, as imagens

transmitem um forte
senso de aventura e
natureza selvagem.

Porém, poderia incluir

mais videos e
elementos interativos
para ampliar a

experiéncia sensorial.

As imagens séo
envolventes,
especialmente para
guem busca aventura e

natureza. Porém, videos

e sons poderiam
enriguecer a experiéncia
sensorial.
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Quadro 5.
Instrumento de

pesquisa.

Descricao dos resultados

O site utiliza
videos para designar
caracteristicas da

destinagcéo?

Ha poucas ou
nenhuma utilizacéo de
videos diretamente na

pagina.

Nao ha muitos
videos visiveis, o que
melhorar

poderia a

apresentacao das

Ha poucos

videos disponiveis,
sendo um ponto que

poderia ser aprimorado

as belezas naturais e

culturais do Brasil.

conexao com a

natureza, buscando
atrair um publico que
deseja algo fora do

comum.

caracteristicas dos|para complementar a

destinos. experiéncia visual.
O site desperta A ideia principal As emocdes As emocdes
emocoes? Quais? € despertar fascinio elevocadas estéolevocadas séo de
aventura, incentivando|relacionadas alconexao com a
0s usuarios a explorarfaventura, exploragdo enatureza, aventura e

tranquilidade,
especialmente para
quem busca uma

imersdo nas paisagens

naturais do Brasil.

Fonte: elaboracao propria e adaptado de Farias et al (2011).

4.1 Estratégias de Marketing Digital no Turismo: Tour Compass, Travel
Differently, YAXA Reizen

O marketing digital € um elemento essencial na promocdo de destinos

turisticos, com cada agéncia adotando uma estratégia Unica para atrair seu publico-
alvo. Os sites das agéncias internacionais Tour Compass, Travel Differently, e YAXA
Reizen ilustram diferentes maneiras de abordar o marketing de contetdo, com foco
em SEO e em diferentes aspectos do turismo no Brasil.

Por exemplo, a Tour Compass adota uma estratégia de marketing de turismo
de destaque (highlight), promovendo os principais pontos turisticos brasileiros de
forma extensa e detalhada. Isso reflete um publico que busca experiéncias mais
tradicionais e historicas. A agéncia usa palavras-chave amplamente conhecidas,
como "Rio de Janeiro" e "Amazonia”, para alcancar uma audiéncia mais ampla,

reforgando o uso de SEO classico.
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Jé a Travel Differently e a YAXA Reizen adotam uma abordagem de marketing
de turismo diversificado, focando em ecoturismo, aventura e experiéncias auténticas
e personalizadas. A Travel Differently concentra-se em atividades exclusivas,
ecoturismo e destinos menos conhecidos, usando palavras-chave relacionadas a
aventura e turismo de nicho, como "destinos fora do comum”. A YAXA Reizen, por sua
vez, equilibra informacbes préticas, culturais e histéricas, promovendo uma
experiéncia mais personalizada e auténtica, focando em turismo sustentavel e

experiéncias imersivas.

4.2 Marketing no Ser Humano e Marketing de Engajamento

O marketing moderno nao se limita apenas a promover produtos e destinos; ele
envolve o ser humano no centro da experiéncia. As agéncias de turismo precisam criar
conexdes emocionais com 0s viajantes, proporcionando experiéncias que vao além
da compra e venda, e isso é evidenciado nas estratégias de marketing de
engajamento (Buhalis e Law, 2008). As interagdes diretas, como o uso de feedback
de clientes, avaliagdes e engajamento em redes sociais, poderiam potencializar essas
conexbes. No entanto, a auséncia de avaliagcbes nos trés sites limita essa
possibilidade de engajamento, sugerindo uma oportunidade para aumentar a

interaco com 0s usuarios e criar uma comunidade ativa de viajantes.

4.3 Marketing de Conteudo e Evolucéo para os 4Cs

Em vez de se limitar ao antigo modelo dos 4Ps (Preco, Praca, Produto e
Promocado), as agéncias de viagens estdo se movendo para os 4Cs: Co-criagéo,
Currency (moeda social), Communal Activation (ativacdo comunitaria) e Conversation
(conversa). Esta evolugéo é crucial, pois as empresas precisam ir além da simples
promocao e venda de pacotes turisticos. A co-criagcdo com o cliente, através de
experiéncias personalizadas e auténticas, € uma tendéncia crescente, que valoriza o
envolvimento dos turistas na definicdo de suas proprias experiéncias. Além disso,
conversas e interacfes constantes com o publico sdo essenciais para construir

relacdes de longo prazo (Kotler, 2017).
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4.4 Aplicativos e a Atualidade do Marketing Digital

Outro ponto importante é a necessidade de adaptacéo a era dos aplicativos e
plataformas méveis. Muitas agéncias ainda se concentram em seus sites tradicionais,
0 que pode ser considerado uma estratégia desatualizada, pois, atualmente, a maioria
dos consumidores utiliza aplicativos para planejar e realizar suas viagens. A falta de
aplicativos por parte dessas agéncias indica uma oportunidade perdida de se
manterem atualizadas e conectadas ao comportamento do consumidor
contemporéaneo, que valoriza a praticidade e o acesso rapido as informacfes de
viagem.

As agéncias de turismo estdo se adaptando a nova jornada de marketing, que
combina o tradicional com o digital, usando tanto os 4Ps quanto os 4Cs. Empresas
gue conseguem integrar essas abordagens sdo mais capazes de criar campanhas de
marketing bem-sucedidas, especialmente no contexto do turismo de experiéncia. A
transicdo para o marketing digital proporciona segmentacéo precisa, personalizacao
de ofertas e engajamento direto com os consumidores, que Sao agora parte integrante
da criacdo e promocéo dos destinos. O sucesso dessas agéncias reside em sua
capacidade de adaptar suas estratégias e fornecer uma experiéncia auténtica e
envolvente, seja por meio de turismo de destaque, como no caso da Tour Compass,

ou por turismo diversificado, como promovido por Travel Differently e YAX Reizen.
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5. PROJETO DE TURISMO
Este projeto de Turismo esta dividido cinco etapas, sendo elas: etapa 1 a descricao
da construcdo do projeto; etapa 2 descricOes das etapas para execucao do projeto;
etapa 3 descri¢cdes dos recursos financeiros; etapa 4 descricbes do orcamento e dos
desembolsos por etapas do projeto de turismo e etapa 5 avaliacdes de retorno do

investimento.
5.1 DESCRICAO DA CONSTRUCAO DO PROJETO
Destinos ao

Vivo:
Webinar & Famtour de

Experiéncia

Famtour presencial

Agencias poderam participar
de um famtour nos Destinos
apresentados nos webinar.

Fonte: Elaboragao proépria, 2024.

O projeto de turismo intitulado: “Destinos ao Vivo: Webinar & Famtour de
Experiéncia” sera dividido em dois eventos para a comercializacdo e promocao de
destinos turisticos no Brasil. O primeiro evento sera um webinar, estruturado em oito
processos principais. Primeiramente, é definido um destino, sendo eles Rio de
janeiro, Amazonia, Pantana Norte e Sul, Salvador, Foz do Iguacu, Curitiba e Litoral o
Parana (Morretes e Ilha do mel), com base nas inspecdes ja realizadas no local, nos
produtos oferecidos pela agéncia e nas sugestfes de clientes. Apos a escolha do
destino, é elaborado um mapa de informacbes, que inclui: contexto do destino

(regido, clima, quando visitar, e potencial turistico); logistica (como chegar, cobertura
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de voos, estradas); opcdes e tipos de experiéncias disponiveis; lista de experiéncias
e hospedagens; e anotagdes de treinamentos e inspecodes.

Para a selegdo de imagens, sao verificadas as fotos mais recentes e de alta
gualidade junto aos fornecedores, além de uma busca em bancos de imagens e
videos que promovam o destino. Na preparacdo do conteudo de divulgacéo, sao
criados textos para uma landing page! de inscricdo e para e-mails em trés etapas:
Pré-evento (divulgacdo da inscricdo, resposta automéatica e lembrete do prazo final
de inscri¢cdo); durante o evento (envio de lembrete com os dados de acesso um dia
antes e uma hora antes do inicio); e Pos-evento (agradecimento pela participacao e
solicitagdo de feedback sobre o treinamento). O material de apoio ser& preparado em
um modelo padronizado, a ser utilizado na apresentacéo. Além disso, uma pasta com
arquivos sera organizada, contendo informacdes sobre o destino, fotos das
experiéncias e hospedagens, e um link de acesso para os inscritos. Antes do webinar,
sera realizado um teste com um cliente para ajustar o tempo e o tamanho da
apresentacdo. Uma reunido de teste sera agendada com a equipe para verificacdo
das ferramentas do Zoom, com membros da equipe atuando como moderadores. Por
fim, sera feita uma avaliacao dos resultados: os inscritos receberdo uma pesquisa de
satisfacdo, e o feedback seré analisado. Os contatos serdo adicionados a lista de e-
mails e categorizados com tags especificas, diferenciando quem se inscreveu e
participou do evento e classificando esses contatos como clientes ou néo.

O segundo evento do projeto de turismo sera o Famtour presencial, onde
consiste em ter um roteiro de viagem pelos principais destinos do Brasil para as
agéncias de viagem que assistiram o webinar. O procedimento geral para organizar
um FamTour segue uma série de etapas bem definidas para assegurar uma
experiéncia positiva ao cliente. Comec¢ando com a definicdo do roteiro, quais serao
as principais regides. A equipe de Vendas da operadora é responsavel por
estabelecer o roteiro da viagem, levando em conta o que foi apresentado nos
webinars. Préximo passo é a elaboracdo do Briefing que também é cargo do setor
de vendas, essa etapa consiste em escrever um Briefing detalhado com informacgdes
sobre as agéncias de viagem que participardo do Famtour. Este documento deve

incluir o representante da operadora que estd acompanhando as agéncias de viagem

! Landing Page sédo paginas que tém como foco principal a conversado dos visitantes.
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durante o famtour, o cargo de cada participante, um perfil geral dos tipos de clientes
gue sao atendidos por essas agéncias de viagem, e por fim, o langamento da viagem
no sistema da operadora. O setor de vendas realiza o langcamento da viagem no
sistema de gerenciamento Toogo. Com isso vem a parte onde vamos solicitar aos
fornecedores as reservas, a equipe de Vendas envia um e-mail a equipe de Produtos
responsavel pelas reservas, com o briefing e uma apresentacdo da viagem, um
pedido para que Produtos cuide das reservas com atencdo, garantindo que cada
detalhe seja atendido. A definicdo de Guias precisa ser bem minuciosa, pois ele sera
0 Tour Leader da viagem completa e precisa ter um perfil que se paregca com as
agéncias de turismo. Vendas pode verificar se ha uma preferéncia de guias para o
cliente. A Contratacdo do Guia é feita durante as reservas e 0 setor agenda uma
reunio de briefing com o receptivo e o guia. E importante que todas as informacdes
sejam repassadas com clareza. Apos reservas é solicitado Mimos nos Hotéis,
responsavel das reservas solicita possiveis upgrades nos hotéis cortesia se possivel,
incluindo: Mimos nos quartos, como chocolates, welcome drinks ou doces tipicos,
apos essa solicitagédo € feito o envio de uma carta de boas-vindas para o primeiro
hotel, Vendas elabora a carta de boas-vindas. Assim que finalizado todas as reservas
a operadora organiza um Kits de Boas-Vindas, ondes os dois setores responsaveis
(Vendas e Produtos) decidem sobre mimos de boas-vindas, como um kit Gond
(ecobag, garrafa, boné e canudos de metal) e havaianas. Geréncia a entrega no
Primeiro destino (Rio de Janeiro). Observacéo: as Havaianas devem ser adquiridas
na loja oficial para facilitar trocas. No Pré-Viagem vendas realiza uma ligagdo com o
cliente 20 dias antes da viagem (ou 60 dias antes, se houver pendéncias) para
discutir atualizacbes importantes e enviar o travel book com todas as informacgdes
necessarias. No Feedback P6s-Viagem Vendas agenda uma conversa com o cliente
para coletar feedback sobre a experiéncia. Esse feedback é entdo encaminhado para
a equipe de Produtos para ser repassado aos fornecedores. Ocorre também a Coleta
de Depoimentos, Vendas também é responsavel por enviar perguntas ao cliente e
solicitar fotos para possiveis depoimentos, que poderdo ser usados em materiais de
divulgacédo. Esse processo ajuda a manter um padréo de qualidade e cuidado em
todas as etapas da organizacdo do FamTour, garantindo que o cliente tenha uma

experiéncia memoravel.
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Em relacdo ao Publico-alvo, os eventos serdo direcionados para agéncias de
viagens internacionais que comercializam o Brasil como destino turistico. O webinar
sera realizado online, enquanto o famtour presencial acontecerd em diversos destinos
turisticos no Brasil, organizado pela Operadora Gondwana Brasil. O projeto sera
realizado entre 5 de janeiro de 2025 e 30 de novembro de 2025. Durante os primeiros
cinco meses do ano, haverd um webinar mensal. Nos ultimos cinco meses, sera
organizado o famtour presencial, programado para setembro ou outubro. Esse famtour
também seré filmado para a criagdo de um famtour virtual, que podera ser utilizado
posteriormente pelas agéncias participantes. O projeto de turismo visa que as
agéncias de turismo internacionais conhegcam a diversidades cultural dos destinos
turisticos brasileiros. Com isso, elas terdo mais informacdes para apresentar o Brasil
de maneira precisa e atrativa aos seus clientes finais, além de incluir esses contetdos
em seus sites. Quanto a Realizacdo e os Custos, o webinar contara com um
orcamento de R$2.450,00, que cobre as despesas com a plataforma Zoom e a pessoa
responsavel pelas midias. O famtour, por sua vez, sera custeado pela agéncia, em
um valor de 126.000,00. O projeto de turismo visa promover e comercializar os
destinos turisticos brasileiros para o mercado internacional, proporcionando uma

experiéncia imersiva e informativa tanto no formato digital quanto presencial.
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5.2 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

5.2.1 Descricéo das Etapas para a Execucéao do Projeto

O cronograma tem como objetivo descrever as fases necessarias para colocar
em pratica o projeto de turismo. O projeto contard com 3 etapas operacionais que
estdo descritas no cronograma (Quadro 6) abaixo, sendo elas: etapa 1 - Planejamento,
organizacao e implementacao do webinar, etapa 2 — Planejamento, organizagao e
implementagcdo do Famtour, e etapa 3 — Feedback. Para a realizagdo dos mesmos,
foi estabelecido o periodo de 12 meses como prazo de concluséo do projeto. O quadro

a seguir descreve cada processo.

Quadro 6. Cronograma

MESES

ETAPAS |ATIVIDADES JAN|FEV|MAR|ABR| MAI|[JUN|JUL|AGO|SET|OUT|NOV| DEZ
Reunido para alinhamento do webinar e
1 famtour

Realizac&o de divulgac&o dos webinar X | X X X | x| %
Organizacéo do processo do webinar X | X
Inicio do primeiro webinar X
Organizacéo do processo do webinar 2 X
Segundo webinar X
Organizacdo do processo do webinar 3 X
Terceiro webinar X
Organizacéo do processo do webinar 4 X
Quarto webinar X
Organizacéo do processo do webinar 5 X
Quinto webinar X
2 quem participou do webinar X X
Reuniao para alinhamento e organizacao
do Famtour

Processo de organizac&o do famtour X
Realizac&o do famtour X X
Gravacéao do famtour para midia X
EdicAo das midias X X
3 Feedback e avaliactes X

>

O projeto de turismo apresentado no cronograma acontecera no periodo de 12
meses e serd estruturado em trés etapas principais, contemplando webinars e

famtours.

Na etapa 1, sdo organizados os webinars. Em janeiro, ocorre uma reuniao para
alinhamento do projeto, definindo o planejamento dos webinars e do famtour. Ao longo

do primeiro semestre, séo realizadas a¢cées mensais de divulgacdo dos webinars. Em
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janeiro e fevereiro, a organizacédo do primeiro webinar é finalizada, permitindo sua
realizacdo em fevereiro do primeiro destino escolhido como Rio de Janeiro. Em marco,
inicia-se o planejamento do segundo webinar, que também sera realizado no mesmo
més, com o segundo destino escolhido como Salvador. Em seguida, em marco, &
preparado o terceiro webinar, agendado para abril, com o terceiro destino escolhido
como Amazonia. O quarto webinar comeca a ser estruturado em abril e ocorre em
maio, com o quarto destino escolhido como Pantanal Norte e Sul. A quinta edicdo do
webinar é organizada em maio e acontece em junho com os dois Ultimos destino
escolhidos sendo eles Foz do Iguacu, Curitiba e Litoral do Parana (Morretes e Ilha Do
Mel).

Na etapa 2, o foco passa para o famtour presencial, especialmente direcionado
aos participantes dos webinars anteriores. Em julho e agosto, séo realizadas acdes
de divulgacao do famtour para aqueles que participaram dos webinars, aléem de uma
reunido de alinhamento em julho para definir detalhes organizacionais. Em agosto,
comeca 0 processo de organizacado do famtour, que sera realizado em setembro e
outubro. A gravacdo do famtour para a producdo de midia ocorre durante esses dois

meses, com a edicdo das midias prevista para outubro e novembro.

Por fim, a etapa 3 esté voltada para a realizacao de feedback. Programado para
dezembro, finalizando assim o ciclo anual do projeto de promocao de destinos
turisticos. Essa programacgao estruturada garante a continuidade e a qualidade das
acbes de promocdo e engajamento ao longo do ano, maximizando o alcance e o

impacto dos eventos para o publico-alvo.

5.2.2 Descricéo dos Recursos Humanos envolvidos em cada etapa

Para viabilizar e implementar o projeto de turismo sera necesséria presenca de
profissionais qualificados durante a sua criacao e implementacao, sendo assim nesse
tdpico serd apresentado os recursos humanos envolvidos em todas as fases do

projeto de turismo.
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Quadro 7 — Recursos Humanos

- _ Etapas de
Profissional Servicos prestados R
contribuicdo

Fara toda a organizagao
Vendedor da cotacdo do Famtour e o Etapas 2 e 3
briefing pré e pos viagem.

Responséavel por fazer
Operador de reservas Etapa 2
toda a reserva do Famtour

Ir4 cuidar da|
) . comunicacao, criacdo  da
Social media . _ Etapa 1 e 2
apresentacdo do webinar, e

gestao da plataforma zoom.

_ Responsavel por
Diretora _ Etapa 1
apresentar webinar

Fonte: Elaboracéo propria (2024).

No Quadro de Recursos Humanos para a execucao do projeto, sdo definidos
0S papéis e as contribuicdes de cada profissional ao longo das etapas. O Vendedor
sera o responsavel pela organizacdo completa das cotacdes para o Famtour, além
de elaborar o briefing pré viagem e no Feedback pos viagem. Esse profissional
atuara principalmente nas Etapas 2 e 3, garantindo a coordenacdo dos detalhes
necessarios para que o famtour atenda as expectativas e esteja bem documentado
para futuras analises.

O Operador de Reservas tera a responsabilidade de efetuar todas as
reservas relacionadas ao Famtour, cuidando das confirmacdes de hospedagem,
transporte e outras necessidades logisticas. Sua contribuicdo sera essencial na
Etapa 2, assegurando gue todas as reservas estejam devidamente realizadas para
0 sucesso do evento.

O Social Media ficara encarregado de gerenciar a comunicacao digital do
projeto, incluindo a criacdo da apresentacdo para o webinar e a gestdo da

plataforma Zoom, onde o evento sera realizado. Sua atuacdo ocorre nas Etapas 1
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e 2, cuidando da interacao digital e das ferramentas de transmisséo que facilitarao
0 alcance e a qualidade da apresentacao.

Por fim, a Diretora desempenhara um papel de lideranca ao ser a
responsavel pela apresentacdo do webinar. Atuando na Etapa 1, ela trara sua
experiéncia e visao para conduzir o evento, proporcionando uma comunicacgao clara
e engajante para os participantes.

Essas atribuicdes estruturadas permitem que cada etapa do projeto seja
apoiada pelos profissionais adequados, garantindo um fluxo de trabalho eficiente e
a execucao bem-sucedida das atividades planejadas.

Em suma, os recursos financeiros podem ser definidos em 2 principais
segmentos, sendo eles, profissionais e de implementacéo, na qual os custos estao
descritos de acordo com as horas trabalhadas ou servicos que serdo utilizados,

como segue o préoximo topico de descricdo do orcamento abaixo.
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5.2.3 Descricédo do Orcamento e dos desembolsos por etapa

Como ja explicado anteriormente, o orcamento para que o projeto de turismo
possa ser apresentado deve-se por 2 fatores; profissionais (que apresenta 0s
valores necessarios para a contratacdo de cada profissional necesséario para o
desenvolvimento do aplicativo) e de implementacdo (os custos referentes a
manutencdo e base de dados online), como € apresentado na Quadro 8.

Quadro 8 - Financeiro

Recursos financeiros

Profissional | Valor unitario | Horas totais | Quantidade Valor total
Vendedor

o 6.47 6.336 1 40.993,92
Turismologo

Operador

o 6.47 5.280 1 34.161,60
Turismologo

Social media 5,68 11.616 1 65.978,88

Recursos financeiros para o webinar e famtour

. o Quanto
Implementacéo | Valor unitario - Valor total
tempo
Plataforma 75,00/
~ - 6meses 450
Zoom mes
8.400,0
Famtour - 20dias 126.000,00
0 /por Pax

Fonte: Elaboragéo propria (2024)

O Quadro 8 aborda os recursos financeiros destinados aos funcionarios e as
ferramentas essenciais para a realizacdo do webinar e do famtour.

Na secao de Recurso Financeiro para Funcionarios, sdo apresentados os valores
calculados para a remuneracao dos profissionais envolvidos, com base na média salarial
de turismo na regido de Curitiba, Parana, que, segundo o Observatério Nacional de
Turismo (2020), é de R$2.277,27. Essa média implica em uma remuneragéo por horéaria

aproximada de R$6,47 para fun¢des ligadas ao turismo.
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O primeiro profissional listado € o Vendedor Turismologo, que atuara por um total
de 6.336 horas ao longo do projeto, com uma remuneracdo de R$6,47 por hora. Esse
esforco totaliza um custo de R$40.993,92.

O Operador Turismélogo também recebe a remuneracao horaria de R$6,47, com
um total de 5.280 horas trabalhadas, resultando em um valor total de R$34.161,60.

Para o Social Media, a remuneracdo horaria é de R$5,68. Ao longo de 11.616
horas de trabalho, o custo total desse profissional soma R$65.978,88.

Além dos recursos humanos, o quadro inclui os Recursos Financeiros para o
Webinar e Famtour. A implementacdo da plataforma Zoom, necesséria para a
transmissdo dos webinars, tem um custo unitario mensal de R$75,00 e seré utilizada ao
longo de seis meses, resultando em um total de R$450. O valor do famtour ainda esta
em aberto, pois detalhes sobre as necessidades e quantidades exatas de recursos para
essa atividade ndo foram definidos.

Esses valores foram projetados para assegurar a correta remuneracdo dos
profissionais e a disponibilidade de ferramentas, possibilitando a execucédo das etapas

planejadas para o projeto.

5.2.4 Avaliagao do retorno do investimento

A realizacdo do webinar e do famtour contribuird significativamente para a
consolidacdo da Operadora Gondwana Brasil no mercado, permitindo que ela se
posicione como uma especialista em destinos turisticos brasileiros e fortaleca sua
marca. O webinar, ao apresentar destinos e oferecer informacdes detalhadas, ampliara
a prospeccao de novos clientes, atraindo interessados em experiéncias diferenciadas e
informativas. Ja o famtour proporcionara as agéncias de turismo uma vivéncia real e
imersiva dos destinos, o que € fundamental para fidelizar clientes antigos, pois reforca a
confianca e gera recomendacfes organicas. Com essas estratégias, espera-se uma
ampliacdo da base de clientes e uma relacdo mais sélida e duradoura com o publico ja

conquistado.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Apés analise dos websites das agéncias Yaxa Reisen (Paises Baixos), Tour
Compass (Dinamarca) e Travel Differently (Reino Unido) revelamos diferentes
abordagens na promocéo de destinos turisticos no Brasil. A Tour Compass foca em
destinos iconicos como Rio de Janeiro e Foz do Iguacu, com descricOes detalhadas e
informacdes praticas, mas carece de diversidade nas imagens e videos. A Travel
Differently adota uma abordagem mais concisa, enfatizando ecoturismo e experiéncias
de aventura, mas com pouca profundidade cultural ou histérica. J& a YAX Reizen
combina informacdes sobre ecoturismo, cultura e histéria, com um foco em experiéncias
personalizadas e sustentaveis. Todas as agéncias utilizam boas imagens, porém com
pouca exploracdo de videos e interatividade nas redes sociais, limitando o engajamento
com os clientes. Em termos de SEO, a Tour Compass utliza palavras-chave
tradicionais, enquanto as outras duas agéncias preferem termos voltados para nichos
especificos, como "aventura" e "destinos fora do comum®. A falta de avaliacfes visiveis
e a auséncia de aplicativos indicam oportunidades de melhoria para uma maior conexao
e fidelizacdo dos turistas.

O projeto de turismo "Destinos ao Vivo: Webinar & Famtour de Experiéncia” tem
como objetivo promover destinos turisticos brasileiros para agéncias internacionais, com
a utilizacdo de webinars e famtours presenciais. A primeira etapa, focada na realizacdo
de webinars, visa proporcionar informacdes detalhadas sobre os destinos, enquanto a
segunda etapa, com a realizacdo do famtour, oferece uma experiéncia pratica e
imersiva. Durante todo o0 processo, sera dada atencéo especial a logistica, comunicacao
eficaz e ao feedback dos participantes. O projeto contara com a participacdo de
profissionais especializados, como vendedores, operadores de reservas e social media,
garantindo o sucesso de todas as etapas. Com um orcamento total de R$168.460,00,
dividido entre a plataforma Zoom e os custos com o famtour, a expectativa é gerar um
retorno significativo, tanto em termos de prospeccdo de novos clientes quanto de
fidelizac&o do publico atual, fortalecendo a presenca da Operadora Gondwana Brasil no
mercado internacional. A conclusdo bem-sucedida do projeto contribuird para a maior
divulgacéo e comercializacdo do Brasil como destino turistico, além de permitir que as
agéncias de turismo apresentem o pais de forma mais precisa e atrativa para seus

clientes finais.
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