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Resumo

A comunicacdo de localidades como lugares de produgdo e consumo do turismo ocorre
a partir de diferentes objetivos, sendo basicamente oriundas, de acdes de promogao
de organizacgdes oficiais de turismo ou de comercializagio de empresas privadas,
como as operadoras e agéncias de viagem. O presente artigo discute as diferencas na
comunicacdo de localidades por parte destas organizacdes, aplicando os conceitos
de publicidade e propaganda para cada tipo de acdo, quer somente promocional ou
promocional e comercial. A pesquisa foi realizada a partir da andlise documental de
materiais promocionais (digitais e impressos) dos trés principais destinos turisticos
do Estado do Parana (Curitiba, Foz do Iguagu e Paranagud). Como resultados conclui-
se que a localidade é comunicada de duas formas distintas: como destino turistico
e como produto turistico. Esta diferenciacdo tem implicagdes para o entendimento
do emissor da mensagem (organismos oficiais de turismo ou empresas privadas), da
estrutura da comunicag¢do (promoc¢do/marca ou promoc¢do e comercializacdo/preco), e
da apresentagdo da mensagem (publicidade ou propaganda).

Palavras-chave: Comunicac¢io; Destinos turisticos; Produtos turisticos; Publicidade;
Propaganda.

Abstract

Different Views of Communication in Tourism: Understanding three
Localities in Parana/Brazil as Tourism Destination and Tourist Product

The communication of localities as places of tourism production and consumption
derives primarily from different organizations and aims (official tourism organisms
with promotional actions or private companies such as travel agencies and the efforts
of advertising). This article discusses the differences between how localities are
communicated applying the concepts of advertising and publicity. The research was
based on documentary analysis of printed and digital promotional materials of the three
main tourist destinations of the State of Parana: Curitiba, Foz do Iguagu and Paranagua.
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Results shows that the locality is communicate with two distinct views and ways: as
a tourism destination and as a tourist product. Thus, we conclude that for the same
place it is possible to have different communication structures (only promotion or both
promotion and commercialization aims), senders (who is speaking and its goals and
interest) and message presentation (advertising or publicity).

Keywords: Communication; Tourism destination; Tourist product; Advertising;
Publicity.

Resumen

Diferentes Puntos de Vista de la Comunicacion en el Turismo: Entender trés
Localidades del Parana/Brasil como Destino Turistico y Producto Turistico

La comunicacién de las localidades como lugares de produccién y consumo turistico se
deriva principalmente de diferentes organizaciones y objetivos (organismos turisticos
oficiales con acciones promocionales o empresas privadas como las agencias de
viajes y los esfuerzos de publicidad). Este articulo discute las diferencias entre cémo
se comunican las localidades aplicando los conceptos de publicidad y propaganda. La
investigacion se baso en el andlisis documental de materiales promocionales impresos
y digitales de los tres principales destinos turisticos del Estado de Parana: Curitiba, Foz
do Iguagu y Paranagud. Los resultados muestran que la localidad se comunica con dos
puntos de vista y maneras distintas: como destino turistico y como producto turistico.
Por lo tanto, concluimos que para el mismo lugar es posible tener diferentes estructuras
de comunicacién (sélo promocién o ambos promocién y comercializacion), remitentes
(quién habla y sus objetivos e interés) y presentacion de mensajes (publicidad o
propaganda).

Palabras clave: Comunicacion; Destino turistico; Producto turistico; Publicidad;
Propaganda.

INTRODUGAO

0 estudo da comunicag¢do no turismo, neste artigo, procurou entender as di-
ferencas na comunicacao de localidades a partir da aplicacao dos conceitos de
publicidade e propaganda ao turismo. Assim, partiu-se da definicdo de localidade
conforme apresentada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, como
“[...] todo lugar do territério nacional onde exista um aglomerado permanente
de habitantes.” (IBGE, 2016, ndo paginado), sendo assim e em especifico para o
turismo complementa-se que “[...] as localidades podem utilizar seus potenciais e
as habilidades, capacidades e competéncias dos sujeitos/espaco que as integram
para desenvolverem-se de forma enddgena [...]” (Scétolo & Panosso Netto, 2015,
p.12).

Com efeito, a ideia de comunicar a localidade também é parte desse intuito
em se desenvolver turisticamente, podendo seu entendimento estar ligado aos
conceitos de publicidade e propaganda. Nesta investigacdo, procurou-se compre-
ender a comunicacdo das localidades estabelecendo paralelos entre o emissor
das mensagens (organismos oficiais de turismo ou iniciativa privada), entre as
estratégias de promocgdo e as estratégias de promocdo e comercializagdo, entre
os conceitos de marca e de preco, sob a ética da publicidade e propaganda (Go-
mes, 2011).
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Dessa forma o objetivo é entender a comunica¢do de localidades, como des-
tinos e como produtos turisticos a partir da aplicacdo dos conceitos de propa-
ganda e publicidade. Para tanto foram analisadas as agdes de promocao das trés
principais localidades paranaenses, em relacao ao turismo, feitos pelos organis-
mos oficiais e publicos de turismo e as acdes de promocao e comercializacao rea-
lizadas pela iniciativa privada (operadoras e agéncias de viagem). A partir dessas
analises o estudo buscou a diferenciacdo entre as formas como a localidade pode
se comunicar e o entendimento de como a localidade é comunicada como destino
turistico e como produto turistico.

Assim os tdpicos seguintes versam sobre o entendimento e as diferengas entre
publicidade e propaganda e de como ocorre a sua aplicagdo no turismo. Segundo
Giacomini Filho (1998, p.62) “[...] tal relevancia, talvez, se deva ao fato de que
o conceito de publicidade se confunde com o de marketing, algo que também é
comum no turismo. ”. Cabe destacar que o estudo de Loda, Norman e Backman
(2007) sobre a aceitagdo da mensagem publicitaria ou da propaganda, destaca
a ideia de diferenciagdo conceitual entre publicidade e propaganda concluindo
que a sequéncia de apresenta¢do das mensagens tem impacto no processamento
desse conteddo e que a propaganda é um elemento importante para o marketing
turistico.

PuBLICIDADE E PROPAGANDA (ADVERTISING AND PUBLICITY)

Para a compreensao de conceitos relacionados as agdes de comunicagao no
turismo, partiu-se do entendimento de Sandman (2007, p.10) para definir os ter-
mos publicidade e propaganda. Para o autor “[...] publicidade é usada para a ven-
da de produtos ou servi¢os e propaganda tanto para a propagacao de ideais como
no sentido de publicidade. Propaganda é, portanto, o termo mais abrangente e o
que pode ser usado em todos os sentidos.”.

A diferenciacdo entre os conceitos de publicidade e propaganda também foi
objeto do estudo de Gomes (2001, pp.5-7), em que apresenta que “[...] a publici-
dade, atualmente, evoluiu e ja ndo faz isso com qualquer tipo de noticia ou anun-
cio, e sim apenas com aquilo que é estritamente comercial, ou seja, faz com o
objetivo de atrair compradores [..] estando correlacionada a ideia de venda e
comercializacdo de produtos”. E, por sua vez considera que a propaganda, “[...]
no terreno da comunicacao social, consiste num processo de disseminacao de
ideias através de multiplos canais [...]”, remetendo a promogao de ideias e bens
intangiveis.

Destarte a publicidade tem como preceito basico, “[...] qualquer forma de di-
vulgacao de produtos ou servigos, através de anuncios geralmente pagos e vei-
culados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de
interesse comercial.”. (Rabaca & Barbosa, 1987, p.481). Nesta definicao obser-
va-se o carater comercial da publicidade, também presente no entendimento de
Gomes (2011).

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 proprias qualidades e a sua prépria realidade.” Nesse ponto
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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 pro-
paganda é explorada por Muniz (2004, p.:5) ao conceituar que o principio desta
é “[...] propagar ideias, crengas, principios e doutrinas.”

No turismo, o uso deste conceito se aplica ao incentivo a conhecer alguma lo-
calidade, como Guardani, Aruca e Aratjo (1996, p.23) apontam ao afirmar que a
propaganda é aplicada quando uma pessoa que visitou um lugar faz propaganda,
positiva ou negativa do local ap6s conhece-lo, para outra pessoa. Ja Muniz (2004)
traz em sua interpretacgdo, que, atualmente, a publicidade ndo possui o interesse
de divulgacdo de qualquer coisa, mas possui carater estritamente comercial, ten-
do como objetivo atrair consumidores.

Assim a propaganda, conforme Gomes (2011, p.115) refere-se a utilizacdo
para a propagacao de ideias, conhecimento e teorias, tendo como caracteristicas
a capacidade informativa, a for¢a persuasiva e o carater ideolégico. Ao se analisar
a diferenca entre publicidade e propaganda, considera-se que a publicidade esta
em um ambito bastante comercial de produtos e servicos (Rabaga & Barbosa,
1987; Nunes Junior, 2001; Muniz, 2004; Gomes, 2011) e a propaganda é utilizada
com o intuito de disseminar ideias ou conceitos (mais abstratos) (Rabag¢a & Bar-
bosa, 1987; Nunes Junior, 2001; Muniz, 2004; Gomes, 2011).

Apds o entendimento sobre estes dois macro conceitos, esta investigacao fo-
cou na diferenciacao dos processos presentes na comunica¢do de uma localidade
através da aplicacao dos conceitos de publicidade e a propaganda as mensagens
veiculadas pelos canais e emissores selecionados.

COMUNICANDO A LOCALIDADE COMO DESTINO TURISTICO

O destino turistico como “fenémeno exclusivo do turismo” (Timo6n, 2004) e
componente da cadeia produtiva do turismo, possui diferentes defini¢des. Con-
siderando sua condi¢do de localidade, Bull (1994 citado por Corner, 2001, p.13)
afirma que o destino turistico é o “[...] pais, regido ou cidade para onde se dirigem
os visitantes, tendo-os como principal objetivo.”

De outro modo, Cooper et al. (1993) enfatizam 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 concentragdo de atrativos e servicos o destino turistico também é
considerado “[...] um conjunto que contém varias organizagdes e individuos que
colaboram e competem na oferta de uma variedade de produtos e servigos ao
turista.” (Dias & Cassar, 2006 citado por Madeira, 2010, p.10).

Como agente motivador para a realizagdo de uma viagem, o destino turistico
pode ser trabalhado, conforme aponta Marques (2005, p.17), como um “[...] es-
paco geografico, com caracteristicas proprias diferenciadoras, [...], constituindo
um pélo de atracgdo de visitantes e possibilitando o desenvolvimento de uma, ou
mais, formas de turismo.”.

O destino turistico é compreendido como um desdobramento maior de todo
o sistema turistico, ou ainda como local onde ocorrem as interagdes dos turistas
com outros elementos da oferta comercial (alojamento, alimentacao, atividades
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de lazer, transporte entre outras) e os produtos livres, elementos de promog¢ao
do destino, ou seja, sem prec¢o, a paisagem, a tradicao, o clima, a hospitalidade, a
cultura etc. (Neves, 2007).

Considerando tais abordagens, nota-se que o destino se configura como uma
localidade e/ou regido em especifico para onde os turistas se dirigem seja por
seus atrativos ou pelo conjunto de elementos existentes nessa localidade (Corner,
2001; Madeira, 2010; Marques 2005; Timén, 2004; Neves, 2007). E nesse ponto,
ou seja, a partir de sua definicao que se considera a complexidade da promog¢ao
da localidade como destino turistico, uma vez que corresponde ndo apenas a um
conjunto de atrativos, mas também a jun¢do destes com equipamentos e servicos
de infraestrutura local (acesso rodoviario/aéreo), com equipamentos/servicos
de apoio ao turista, comunicagao, servicos de translado, apresentacées artistico/
culturais, ou seja, elementos que facilitem a permanéncia do visitante no local.

Esse conjunto de elementos conformam uma marca para essa localidade, ou
seja, uma forma de valoragao ndo monetdria; e que pode ser considerada equiva-
lente ao preco ou ao processo de precificagdo do produto turistico. Chias (2005,
p.113) considera que “[..] a marca, em primeiro lugar, é também um sinal que
identifica um conjunto de sinais de identidade, é o principal valor de qualquer
produto, empresa ou lugar no mercado [...].". Por este fato, considera-se a mar-
ca elemento essencial para a promog¢ao da localidade como destino turistico, e
nesse ponto a propaganda é a estratégia que se adequa e tem sido utilizada na
comunicacao da localidade como destino turistico.

O destino turistico, por meio da ag¢do (conjunta ou ndo) da iniciativa privada e
do poder publico, configura sua identidade, que se tornara a base de sua promo-
¢do turistica. Ja a imagem do destino, conformada pela percepc¢ao dos turistas, é
pautada pelas experiéncias destes na localidade e como percebem a identidade
criada pelas agdes promocionais transformando-as em uma imagem que reflita
seus interesses (Cruz, Gongalves, Mendes Filho & Santos, 2008; Costa, Soares &
Emmendofer, 2011; Echtner & Ritchie 2003).

De maneira geral, no Brasil, a promoc¢do de um destino turistico € uma funcao
delegada aos organismos publicos, tais como secretarias estaduais e institutos
municipais de turismo, como a TurisRIO (R]), SPTuris (SP), Instituto Municipal
de Turismo de Curitiba. Em outros paises como Estados Unidos da América e
paises situados na Europa, a promogado dos destinos turisticos concentra-se na
iniciativa privada, um exemplo dessa configuracao promocional é citado por
Marques de Sousa e Massukado-Nakatani (2015, p.3) ao exemplificar essa situ-
acdo: “[...] o marketing norte-americano € feito pelo setor privado e pela Travel
Industry Association (TIA), uma organiza¢do de comércio sem fins lucrativos.”.

Assim, estes 6rgdos constituem a base promocional dos destinos e o poder
publico fica encarregado do planejamento de agdes, executadas, muitas vezes,
em parceria com a iniciativa privada.

Visto que um destino pode se promover por meio de iniciativas isoladas quer
oriundas de ac¢des publicas e/ou privadas, a promog¢ao deve corresponder a re-
alidade de seu entorno, sendo responsavel por levar em consideracao as opini-
Oes dos residentes e empresas que atuam na localidade. Uma vez que, o enfoque
principal é a satisfacdo dos turistas, o marketing também aponta para a neces-
sidade de satisfagcdo e desejos dos residentes e das empresas envolvidas com o
turismo (Cruz, Gongalves, Mendes Filho & Santos, 2008).
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A partir desse entendimento de promocao da localidade como destino turis-
tico tem-se no marketing de uma localidade diferentes premissas, tais como: a)
elaborar a composicdo correta de atracdes e servicos da comunidade; b) esta-
belecer incentivos atraentes para os atuais e possiveis compradores e usudrios
de bens e servigos; c) fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente; e
d) promover os valores e imagem do local de forma a conscientizar os possiveis
usudrios das suas vantagens diferenciadas (Costa, Soares & Emmendofer, 2011).
Levando em conta a multiplicidade de relagdes que sao desenvolvidas na locali-
dade e as mais diversas interagdes sociais entre os atores, o destino torna-se um
atrativo institucional, uma vez que, essa institucionalidade provém da soma de
acoes de promocgao realizadas pelo poder publico e da interacdo entre publico e
privado.

Dessa forma, o destino promove a imagem turistica, suas caracteristicas fisi-
cas, sociais e sua hospitalidade. Promove-se uma representacao da imagem do
destino considerando o contexto e a soma das atividades que podem ser realiza-
das na localidade, dos servigos e equipamentos ofertados aos turistas, (permea-
dos pela imagem construida pelas agdes promocionais).

A promocdo da localidade como destino turistico considera a soma de atra-
tivos, de equipamentos e da infraestrutura basica e de apoio as atividades tu-
risticas. Assim, “[...] a imagem de um destino deriva de um grande espectro de
informacgdes que envolvem aspectos histéricos, politicos, econdmicos e sociais.”
(Echtner & Ritchie, 2003, P.4).

Corroborando essa visdo de soma e articulacdo interinstitucional para a pro-
moc¢ao de uma localidade, Morrison (2013, p. 294), nos diz

eles (destinos) nao sdo produtos individuais, mas sim um amalgama de produtos
e servigos sob diferentes posses. [...] apresentam varias dimensdes, incluindo atra-
¢oes e eventos, instalagdes, transporte, infraestrutura e recursos de hospitalidade.
Todos estes elementos diferentes precisam ser integrados sob uma unica marca/
promocgdo (Morrison, 2013, p.294).

Seguindo a légica de Morrison (2013), a promocado de uma localidade volta-
-se a tudo que a compde, assim, o destino é promovido de forma geral e ndao um
atrativo em especifico. Pimentel, Pinho e Vieira (2006, p.287), destacam que “[...]
o turismo, em alguns destinos, é ainda interpretado como uma atividade de au-
todesenvolvimento e com a concorréncia do mercado turistico essa visdo deve,
0 quanto antes, ser alterada.”, para que o mesmo nao se torne mais um “produto
turistico” vinculado a uma localidade.

A localidade é promovida institucionalmente com a finalidade de desvincu-
lar-se do conceito tradicional da comercializacdo e, “[...] para que isso aconteca,
é importante ter uma imagem atraente e, consequentemente, obter destaque em
meio a tantos outros locais que desejam se promover.” (Echtner & Ritchie, 2003,
P.6). Com efeito, entende-se que as estratégias de divulgacdo para os mercados
estdo pautadas em agoes que demonstrem o quao diferenciado pode ser a visi-
tacdo ao local e o quanto essa visita agregara aos visitantes. Echtner e Ritchie
(2003, p.4), destacam que “[...] o cliente precisa ter uma experiéncia tinica no ato
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de consumo, o que envolve diversos fatores, tais como aspectos funcionais (cli-
ma, prec¢o, atragdes naturais, por exemplo) e psicologicos (seguranca, pobreza,
qualidades dos servicos, fama, entre outros).”.

Parafraseando Almeida (2005), testemunha-se que o parecer é mais impor-
tante do que o ter ou ser e, que os destinos devem mostrar ao seu publico de inte-
resse as qualidades da localidade que promove, interferindo de forma crescente
e sutil na modelagem do imaginario e da subjetividade desse publico.

COMUNICANDO A LOCALIDADE COMO PRODUTO TURISTICO

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, assim entender os publicos e os determinantes mo-
tivacionais é essencial para o desenvolvimento do produto turistico. Segundo o
Ministério do Turismo sdo as caracteristicas inerentes a oferta que determinam
a imagem de um roteiro e embasam a formatacdo de produtos turisticos, estan-
do sempre coligadas ou em fun¢do da demanda (Brasil, Ministério do Turismo,
2006).

O produto turistico é definido como um “[...] conjunto de bens e servicos que
sdo utilizados para o consumo turistico por determinados grupos de usuarios.”
(Organizagdo Mundial do Turismo, 2001, p.290), ou ainda como “[...] uma pro-
posta de viagem fora do lugar de residéncia habitual, estruturada através dos re-
cursos, a qual se incorporam servigos turisticos: transporte, alojamento, guias de
viagem, servicos de alimentacgao, etc.” (EMBRATUR, Plano Aquarela, 2003-2006).

Sendo assim, os produtos turisticos sao influenciados pelas caracteristicas da
demanda e englobam o que a localidade oferece, podendo configurar-se em atra-
tivos e bens comercializados, como por exemplo, suvenires, ou ainda incluir os
servicos disponibilizados, passiveis de precificacao, pois segundo Middleton e
Clarke (2002, p.96) “[...] o preco denota os termos publicados ou negociados da
transacdo de troca de um produto entre um produtor [..] e clientes [...]", o que
denota a aplicagdo do conceito de publicidade a localidade, ao se associar a co-
mercializa¢do ao pre¢o do produto.

Entretanto, para que um produto possa ser comercializado deve-se ter em
mente que o turismo, é uma atividade econémica que pertencente ao setor terci-
ario, de comércio e servicos, e assim sendo classificado a partir de trés fatores: i)
uso excessivo de recursos humanos, ii) grande diversidade de oferta e iii) pres-
tacdo de servigos intangiveis (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas, 2008). Este ultimo fator, caracteriza o turismo como um bem intan-
givel e direciona as agdes de comunicagdo para fundamentos provenientes do
marketing de servicos e do marketing de lugares, que sao os tipos mais frequen-
tes e considerados para a promocao de bens intangiveis (Kotler, 2000; Petroski,
Baptista & Maffezzolli, 2013).

Sobre o marketing de lugares, Petroski, Baptista e Maffezzolli (2013) argu-
mentam que esse entendimento incorpora o desenvolvimento local, pois, espa-
¢os que eram utilizados somente como moradia, hoje podem ganhar aimagem de
“lugar-produto”. Dessa forma o objetivo do marketing de lugares é “[...] projetar
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um lugar de modo que satisfaca as necessidades de seus mercados-alvo.” (Kotler
etal., 2007, p.148) ou seja, contribuindo para a imagem de um destino tornar-se
desejavel para a demanda.

0 que torna a localidade um produto, além da comercializagdo dos produtos,
atrativos e servicos disponibilizados no local, é a articulacao de diferentes fato-
res indispensaveis que tornam o destino comercializavel. Gandara (2007) argu-
menta ainda que, um desses fatores sdo as acdes comunicativas que tem relagdo
direta com a imagem dos destinos turisticos.

METODOS

Este estudo de carater exploratorio-descritivo possui viés qualitativo tendo
em vista o processo de analise dos dados, pois de acordo com Dencker (2001,
p.129) esses procedimentos de pesquisa “também denominados [...], de desk-re-
search, [..] utilizam uma grande quantidade de dados de fontes secundarias.”.
Dessa forma o estudo utilizou os materiais promocionais das cidades para anali-
sar e compreender a diferencia¢do entre a localidade como produto e a localida-
de como destino, conforme discutido teoricamente na revisao de literatura.

A coleta de dados bibliograficos e documentais ocorreu durante um ano (en-
tre Agosto de 2013 a Julho de 2014) e foi subdivida em duas frentes: 1) coleta de
dados junto aos organismos oficiais de turismo das cidades e, 2) coleta de dados
em operadoras que comercializavam as cidades®.

Os materiais analisados provindos do poder publico (OOT) foram coletados
por meio de saidas a campo aos postos de informacao turistica (PIT’s) e junto a
Secretaria de Turismo do Estado do Parana (SETU/PR), num total de 32 docu-
mentos (flyers, folders e mapas informativos e pictéricos), e 14 de prints de sites
institucionais e de programas de divulgacao oficiais e redes e midias sociais. Ja
os materiais promocionais da iniciativa privada, provem de newletters enviadas
por e-mail a partir de inscri¢cdo nos sites das operadoras (somente trés operado-
ras encaminharam newsletter), e de prints desses sites (foram coletadas todos
as informacgoes sobre as localidades em todos os sites das operadoras, sendo no
minimo um print por operadora).

Dessa forma foi possivel analisar os elementos em destaque destas duas ini-
ciativas (organizacgdes oficiais de turismo e empresas privadas do trade turistico)
a fim de descrever as caracteristicas nestes processos e diferencia-los frente aos
objetivos da pesquisa. Para que os dados fossem analisados utilizou-se uma ma-

2. As 15 operadoras foram selecionadas a partir da lista de operadoras da Associacdo Brasileira
das Operadoras de Turismo - BRAZTOA; no segundo recorte foram selecionadas 44 operadoras
que comercializavam o Parand como destino, entretanto, apds visitar os sites destas operadoras,
algumas foram descartadas por nao apresentarem sites ativos (fora do ar); no terceiro recorte foram
selecionadas as operadoras que comercializavam pelo menos um dos destinos turistico escolhidos
para a pesquisa (Curitiba, Foz do Iguagu ou Paranagua/Ilha do Mel), assim foram selecionadas 18
operadoras. O tultimo recorte foi realizado com base no sistema de cadastro de pessoas fisicas e
juridicas que atuam no setor do turismo - CADASTUR, restando 15 que estavam com seu cadastrado
atualizado no Ministério do Turismo; dentre as quais todas comercializavam Foz do Iguacu, nove
comercializavam Curitiba e somente duas comercializavam a Paranagud/Ilha do Mel.
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triz de andlise de contetido elaborada para um projeto desenvolvido no grupo de
pesquisa TURITEC na Linha de pesquisa Turismo e Comunicag¢io?, a matriz foi
aplicada para ambos os materiais, para que as diferenciacoes entre os processos
de promocao e, promog¢do e comercializacdo pudessem ser feitas ao final do tra-
balho.

A matriz foi desenvolvida como uma planilha, composta por trés se¢des de
andlise: informacgoes gerais sobre o material (descritivo), caracteristicas textuais
e caracteristicas das imagens. No campo das informacdes gerais, os seguintes da-
dos foram identificados: data de acesso/envio; identificacdo da operadora/OOT;
localidade promovida/comercializada; se promove/comercializa outro destino
no mesmo material; meio de distribui¢ao; tipo do material (se print de sites ou
material impresso/digital); titulo; e idioma. Nas caracteristicas textuais foram
identificados: a) o texto principal do material; b) o texto secundario (se hou-
vesse); c) informacgdes turisticas (se disponibilizava e que tipo); d) sugestdo de
locais a visitar/o que fazer? (atrativos, caracterizados em gastronomia, evento,
patrimonio, parques naturais, praias/lagos/rio, esportes, equipamento de lazer
e recreacdo, ou outros); e) informagdes de contato; f) informagdes gerais (loca-
lizacdo, indicacao de modais); g) informacgdes sobre comércio local; h) informa-
¢cOes sobre preco e valores. Nas caracteristicas da imagem, foram identificadas:
a) Imagem Principal do Material (destino; segmento; atrativo; roteiro; evento;
meio de hospedagem; transporte; equipamentos de lazer e recreac¢ao; servigo de
alimentos e bebidas; Nao possui; outros); b) Imagem Secundaria do Material; e
c) Existéncia de mapa ou croqui da localidade.

A andlise de conteido dos materiais considerou as etapas estipuladas por
Bardin (2011), referentes a pré-analise (sistematiza¢do da hipdtese de pesquisa
oriunda da revisao de literatura e defini¢ao de conceitos, selecao dos documentos
e organizacdo do material para analise); exploracdo do material (analise de cada
documento, a partir da codificacao na planilha das informagdes gerais, caracte-
risticas textuais e de imagem); e tratamento dos resultados obtidos, inferéncia
e interpretacdo (dados da planilha foram aglutinados de forma a evidenciar as
diferencas entre os documentos confeccionados pelos 6rgaos oficiais de turis-
mo dos produzidos pelas operadoras). E importante ressaltar que os conceitos
de publicidade e propaganda foram abordados voltando o foco da investigacao
para as organizagoes oficiais de turismo e as entidades privadas do trade turisti-
co (operadoras de turismo). A aproximacao dessas etapas de pesquisa permitiu
a discussao dos conceitos de publicidade e propaganda no turismo, auxiliando
os pesquisadores a compreender a aplicacdo dos conceitos dentro da atividade
turistica.

3. OTURITEC surgiu em 2008 e foi registrado como grupo de pesquisa no CNPq em 2014, funcionando
como um ambiente didatico-pedagdgico vinculado ao Departamento de Turismo da Universidade
Federal do Parana. A linha de pesquisa Turismo e Comunicagdo reune pesquisadores doutores e
mestres e discentes de graduacdo e mestrado que desenvolvem pesquisas relacionados as estratégias
de comunicagdo no turismo. A matriz de analise utilizada foi desenvolvida pelos pesquisadores do
TURITEC para o projeto de pesquisa Acompanhamento e avaliacdo de projetos, obras e servigos
destinados a Copa do Mundo 2014 em Curitiba - Parana e seus legados e oportunidades (Subprojeto
Turismo), referente ao Edital do CNPq de Encomendas COENG Copa do Mundo 2014.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Com a anadlise dos materiais promocionais das organizagdes oficiais de turis-
mo e das operadoras (empresas privadas), ficou evidente a diferenca entre as
estratégias de comunicacdo localidades, quer como destino turistico ou como
produto turistico. A partir da analise dos materiais selecionados foi possivel ob-
servar que tanto o setor publico quanto a iniciativa privada fazem o uso da infor-
macdo para promover as localidades de Foz do Iguagu, Paranagua/Ilha do Mel e
Curitiba. No entanto, apesar de ambos utilizarem o mix de marketing na teoria,
o enfoque dado a promogao por estes dois entes é diferente na pratica do uso da
informacao.

Observou-se que a dinamica promocional das organizagdes governamentais
difere em alguns pontos da estratégia utilizada pelas operadoras e agéncias de
turismo quando da comunicagdo da localidade. Conforme Morrison (2013), nos
organismos oficiais de turismo, a estratégia de promog¢do apresenta um carater
unilateral e sem enfoque mercadolégico, isto é, estas organizagdes nao tem pre-
tensdo de vender a localidade, sua energia e esfor¢os promocionais centram-se
na propagacdo de mensagens relacionadas a imagem do destino e a experiéncia
ou segmento de turismo (cultural, sol e praia, lazer, negocios etc.).

Dentre os 32 materiais institucionais (quinze de Curitiba, dois de Foz do Igua-
cu, nove de Paranagua/Ilha do Mel e seis materiais gerais sobre o estado) e 14
prints dos sites e campanhas oficiais (cinco de Curitiba, trés de Foz do Iguagu
e seis de Paranaguda/Ilha do Mel), coletados e analisados, nenhum apresentou
enfoque na venda ou publicidade (e.g. sugestao de precificagdo, estabelecimento
comercial, passeios pagos, servicos turisticos terceirizados etc.).

Os textos e imagens utilizados pelas organizacées governamentais nos mate-
riais promocionais (flyers, folders e mapas informativos e pictoricos) apresen-
tavam um cunho informativo, isto é, voltados para a divulgacdo de contetudos
explicativos e utilitarios, tais como: histéria do local, curiosidades sobre o desti-
no, servicos publicos (linhas e horarios de dnibus, telefones uteis e contato dos
PIT’s). As imagens, em sua grande maioria, destacavam cenarios turisticos e atra-
tivos com grande apelo comunicativo (e.g. Museu Oscar Niemeyer, em Curitiba;
Cataratas do Parque Nacional do Iguacu, em Foz do Iguagu; e a Ilha do Mel, em Pa-
ranagud). Algumas destas inferéncias podem ser observadas nas figuras (1 e 2)
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Figura 1: Print - Parana Turismo
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Fonte: Parana Turismo (2013)

Figura 2: Prazer em Conhecer - Cataratas do Iguacu

Uma regido que g’ um verdadeiro
espetaculo a céu aberto.

Parand
Na fronteira com o Paraguai e a Argentina esta um cenario

surpreendente, que retine de maneira Gnica as belezas da natureza

e as conquistas do homem. Além de guardar uma das Sete Maravithas do Mundo,
a regiao ainda oferece diversas opgées de gastronomia, ecoturismo e esportes de

aventura. Conheca mais essa regido incrivel.

Foz do lguai >Rarque Nacionalide fguacu

Fonte: Secretaria Estadual de Turismo do Parana (2013)

Assim as organizagdes oficiais de turismo procuram promover o destino atra-
vés da propagacdo de uma imagem idealizada e informacgdes relativas aos seus
atrativos (Echtner & Ritchie, 2003), aderindo a sua finalidade de atrair os turis-
tas e gerar divisas a partir de impostos ou taxas de permanéncia oriundas da
atividade.

Cabe observar que a mesma dindmica (informacional/propagandista) foi en-
contrada em todos os outros materiais e prints analisados. A auséncia de precos
e informacgdes comerciais sdo duas das principais caracteristicas que podem ser
citadas ao diferenciar as estratégias de propaganda e publicidade. Tal dinamica
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informacional/propagandista corrobora a hipétese de que existem diferencas
entre a promog¢do de uma localidade por parte das organizagdes publicas (desti-
no) e iniciativa privada (produto).

O setor publico procura propagar a ideia da localidade como experiéncia no
sentido da totalidade da viagem e da localidade como uma ideia com a inteng¢do
de atrair turistas e gerar fluxo para a localidade. Com o aporte da revisao biblio-
grafica é possivel associar essa abordagem promocional a propaganda caracteri-
zando a localidade como um destino turistico. Assim, para os organismos oficias
de turismo, a aplicacdo da comunica¢do ocorre de forma unilateral, sem dar en-
foque ou priorizar algum setor ou atrativo, caracterizando a localidade como um
destino turistico. Com efeito o processo de propagacdo de ideias, usos, costumes
e atratividade da localidade tem enfoque na propaganda e, essa comunicagdo é
0 que caracteriza promover a localidade como um destino turistico. Destaca-se
ainda que as organizacdes oficias de turismo nos trés destinos analisados figu-
ram como uma entidade responsavel pela imagem e pela propaganda de uma
imagem e/ou forjam uma marca para que os turistas conhecam a localidade, no
sentido de despertar a vontade de visitar o destino.

Diferente do que pode ser observado nas andlises relativas aos materiais insti-
tucionais, as operadoras e agéncias de turismo direcionam seu foco e mensagens
comunicativas no ato de publicizar a imagem do destino, isto é, colocar o destino
a venda (Kotler, 2000). As operadoras utilizam estratégias semelhantes para a
divulgacdo dos destinos em suas paginas (imagens e textos), contudo sua finali-
dade é vender a localidade. Sendo assim, as operadoras criam um ambiente su-
gestivo para que o turista se encante, mas também compre seu produto/servico
em forma de pacote (Muniz, 2004).

Tal dindmica incorre principalmente na forma em que as informagoes sao
apresentadas pela iniciativa privada. Ao analisar o conjunto de elementos e in-
formacgoes em seus materiais publicitarios e prints, notou-se que havia um dire-
cionamento comunicativo nas informagdes (e.g. passeio de compras, completo de
lazer etc.). Um exemplo deste direcionamento pode ser observado nas figuras 3 e
4, referentes as operadoras de viagens X e Y. Mudanc¢as também foram encontra-
das na linguagem e no contetdo dos textos utilizados pelo trade. Enquanto nas
organizagdes publicas o texto era apresentado em uma linguagem formal (intuito
de instruir/informar), nas empresas privadas o texto foi apresentado em um tom
informal (despertar interesse/convencer), quase como um convite ou conversa
descontraida, estratégia caracteristica do discurso publicitario (Vignati, 2005).

A presenca de elementos relativos ao preco dos pacotes foi um dos pontos
de destaque nas imagens e textos analisados. Apesar de muitos tarifarios serem
mostrados somente ao final da compra, sua presenca é um claro indicativo de
comercializacgdo.

Apesar de existir um intuito explicito na questdo da venda por parte das ope-
radoras, notou-se que o carater do discurso publicitario (publicidades) é reafir-
mado pela forma com que estas empresas moldam seus textos e imagens, isto é,
colocando em primeiro plano informagdes e indicagdes relativas ao seu produto.

A localidade é apresentada de acordo com a légica promocional de um pro-
duto manufaturado. Destacam-se qualidades, possiveis utilizacdes e beneficios
que aquilo acarretara ao seu comprador (Kotler et al, 2007; Middleton & Clarke,
2002).
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Figura 3: Print Pacote Foz do Iguagu - Operadora X
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Figura 4: Print Operadora Y - Ilha do Mel
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A partir dos conceitos estudados, e procurando aplicar os conceitos de publi-
cidade e a propaganda dentro do processo de comunicagao de localidades, cons-
truiu-se a representacdo seguinte (Figura 5). Parte-se do pressuposto de que, a
localidade pode ser comunicada de duas formas diferentes frente ao prisma em
que for colocada, ou seja, para a as organizagdes publicas oficiais como um desti-
no turistico e para a iniciativa privada um produto turistico.
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Figura 1: Comunicando a localidade como destino turistico e como produto turistico
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Fonte: Os autores (2016)

Sendo assim, foi possivel observar a aplicacdo do conceitos de publicidade e
propaganda a partir do aporte da revisao de literatura e da confirmagao a partir
dos materiais promocionais analisados. Demonstrou-se que, ha diferencas nas
acdes de comunicacao de uma localidade como destino e como produto turistico,
bem como no entendimento da promog¢do e da promogdo e comercializacao de
localidades.

Em relagdo aos agentes envolvidos nesse processo, verifica-se a presenca dos
organismos oficias de turismo como propagadores da ideia da localidade como
um destino turistico, assim, “[...] a promoc¢ao corresponde ao esfor¢o de comuni-
cacdo que é normalmente dirigido pelo setor publico para divulgar a imagem e a
oferta de um destino turistico[...]” (Vignati, 2005, p. 276). Ja a iniciativa privada
considera o uso da publicidade a fim de promover e, principalmente comerciali-
zar (ou seja, vender) fazendo com que a localidade se configure em um produto
turistico, passivel de precificacao.

CoNcLUSAO

A distin¢do entre as a¢des de comunicagao ligadas aos organismos oficias de
turismo e a iniciativa privada foi considerada por meio do estudo dos materiais
institucionais e das acdes de promogao veiculadas online

Dessa forma, foi possivel, dentro do estudo, realizar duas constatacdes e
contribui¢cdes para o uso do marketing e da comunica¢do no turismo. Primeiro,
quando olhamos para uma a localidade como destino, a promog¢ao da imagem
desta localidade apresenta alguns pontos a serem destacados tais como: valor
social, criacdo de uma imagem institucional e foco na atra¢do dos turistas, carac-
terizando assim o processo de propaganda ou de propagacao de ideias.

Essas trés diretrizes puderam ser observadas nos destinos analisados. quando
colocadas em detrimento com o conceito de produto turistico. Segundo, as agdes
de comunicagao da iniciativa privada (caracterizada como publicidade) desta-
cam a localidade como um produto comercializavel, ou seja, passivel de venda
e por isso configurando outro enfoque de promocao, que destaca pontos como:
anuncios publicitarios voltadas ao mercado, precificacdo, utilizacdo da imagem
institucional criada pelo poder publico e foco na venda do produto, uma vez que,
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o destino e seus atrativos se tornam produtos nas prateleiras das agéncias e ope-
radoras de turismo.

Com efeito, entende-se que o foco desta investigacao e a sua principal contri-
buicdo estiveram relacionadas ao estabelecimento da diferenca entre a comuni-
cacdo da localidade como destino turistico ou como produto turistico, por meio
da aplicacdo dos conceitos de publicidade e propaganda e da analise dos mate-
riais institucionais e ndo institucionais. Pontuando ainda diferengas nos concei-
tos de promocao e, de promocao e comercializacdo da localidade.

No que tange ao estado do Parana e as cidades analisadas Curitiba, Foz do
[guacu e Paranagud, pode-se dizer que a promocao institucional, ou seja, a pro-
mocao da localidade como destino turistico ainda nao é abrangente o suficien-
te para atrair os turistas para as localidades somente para fins de visitacdo. Foi
constatado que, o que atrai os turistas para os destinos é a imagem institucional
que promove e os anuncios publicitarios que comercializam o que as localidades
construiram ao longo dos anos, sendo destacavel caracteristicas como as Cata-
ratas em Foz do Iguacu, o planejamento e a qualidade de vida em Curitiba e a
historicidade e meio ambiente por tras de Paranagua configurando um roteiro de
visitacdo (Morretes, Antonina e [lha do Mel).

No caso das operadoras, o foco é voltado para os servicos oferecidos e os pa-
cotes, assim as informacoes relacionadas a localidade figuram em segundo plano.
Em conjunto com outras entidades comerciais as operadoras vendem os trés des-
tinos de forma diferente, dando maior enfoque publicitario a Foz do Iguagu, um
destino que se apresenta mais consolidado no mercado que os demais (Curitiba
e Paranagud), a cidade de Curitiba ndo tem tanto enfoque por parte das operado-
ras, e Paranagua é promovida em segundo plano, capitaneada pelas a¢des publi-
citarias feitas para a Ilha do Mel. Além disso, Foz do Iguagu é o destino com maior
promocao entre os trés abordados neste estudo, assim, o municipio tem maior
destaque em folders e se apresenta como um destino mais acessivel e visivel. Ja
Curitiba e Paranagua/Ilha do Mel nao sdo tdo promovidos e comercializados pela
iniciativa privada, mas quando sao, apresentam informacdes detalhadas.

Por fim é possivel afirmar que uma localidade pode ser vista de dois modos,
pela 6tica da propaganda ou pelo viés da publicidade, sendo configurada como
um destino turistico para fins de propaganda e como um produto turistico pela
publicidade. Inicialmente este trabalho pautava-se na compreensao da diferenga
entre acdes de promocado de uma localidade a partir dos materiais promocionais
de organizacdes oficiais de turismo e do trade turistico, no entanto, a partir da
revisdo de literatura, notou-se que além da diferenca entre esse processo de pro-
mocao, existe também uma diferenga entre a aplicagdo de conceitos (publicidade
e propaganda) do marketing na visdo de cada um dos agentes responsaveis pela
promocao do destino.

Deste modo, reforga-se a ideia da propaganda e da publicidade explicitadas
por Gomes (2011). Onde a localidade como um produto turistico apresenta as
seguintes caracteristicas: 1) passivel de comercializacdo, 2) promovida pelo tra-
de/iniciativa privada, 3) passivel de precificacdo e 4) atrelado a publicidade. Ja a
localidade como um destino turistico apresenta as seguintes caracteristicas: 1)
passivel de promocgao, 2) promovida pelas organizagdes oficiais de turismo, 3)
comunicada como uma ideia/experiéncia/marca (atribui-se a ideia de valor a
experiéncia e nao ao dinheiro), 4) atrelada ao conceito de propaganda.
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Assim, é possivel identificar que essas diferencas conceituais, se apresentam
na pratica quando se analisam os materiais promocionais de cada agente envolvi-
do na comunicac¢do de uma localidade. Porém, apesar desta diferenca, e pensan-
do em um eixo principal entre a publicidade e a propaganda, onde o marketing é
o elemento chave para essa promocao e comercializacdo, a localidade como um
destino nao pensa sua propaganda voltada somente para os turistas e visitantes,
sua comunicacdo também tem enfoque aos demais publicos, tais como, empreen-
dedores, investidores, comunidade local e intermediarios. Destaca-se também a
partir deste estudo que no processo de comunicagdo e promocao turistica ainda
existe uma polarizacdo de agcdes entre organismos publicos e empresas privadas
(em especial no contexto brasileiro) quando se discute as formas como a locali-
dade pode/deve ser promovida e comercializada.
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