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Resumo: A promogao e comercializagdo de localidades s3o partes do processo de comunicagdo entre
o local e o turista. Contudo o planejamento e a execu¢do da comunicacdo das localidades podem ser
oriundas, basicamente, de organizacGes oficiais de turismo ou da iniciativa privada. O presente
trabalho apresenta as diferencas na comunicacdo de localidades por parte destas organizagoes,
aplicando os conceitos de publicidade e propaganda para cada tipo de agdo, quer somente
promocional ou promocional e comercial. A pesquisa foi realizada a partir da andlise documental de
materiais promocionais (digitais e impressos) dos trés destinos indutores do Parana (Curitiba, Foz do
Iguacu e Paranagud). Como resultados verificou-se que a localidade é comunicada de duas formas
diferentes: como produto turistico e como destino turistico. Esta diferenciacdo tem implicaces para
o entendimento do emissor da mensagem (organismos oficiais de turismo ou iniciativa privada), da
estrutura da comunicacdo (promogdo/marca ou promogédo e comercializacdo/preco), e dos conceitos
de publicidade e propaganda no turismo.
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1 Introducao

O presente trabalho procurou entender as diferencas na comunicacao de localidades
a partir da aplicacdo dos conceitos de publicidade e propaganda ao turismo. O conceito de
localidade é, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, “[...] todo lugar do
territério nacional onde exista um aglomerado permanente de habitantes.” (IBGE, 2016, nao
paginado), sendo assim “[...] as localidades podem utilizar seus potenciais e as habilidades,
capacidades e competéncias dos sujeitos/espaco que as integram para desenvolverem-se de
forma endégena [...]”(Scotolo & Panosso Netto, 2015, p. 12).

Assim 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. Neste trabalho, procurou-se compreender a comunicacdao das
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localidades estabelecendo paralelos entre o emissor das mensagens (organismos oficiais de
turismo ou iniciativa privada), entre as estratégias de promocdo e as estratégias de
promoc¢do e comercializacdo, entre os conceitos de marca e de preco da localidade e, sob a
oOtica da publicidade e propaganda (Gomes, 2011).

Dessa forma o objetivo é entender a comunicacdo de localidades, como produtos e
como destinos turisticos, a partir da aplicacdo dos conceitos de publicidade e propaganda e
da analise de materiais promocionais das organizacbes oficiais de turismo e do trade
turistico. Para tanto foram analisadas as a¢Ges de promocdo dos destinos indutores
paranaenses feitos pelos organismos oficiais e publicos de turismo e as acdes de promocao e
comercializacdo dos destinos indutores realizadas pela iniciativa privada (operadoras e
agéncias de viagem). A partir dessas analises o trabalho 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 tépicos seguintes versam sobre a diferenca entre publicidade e propaganda
e do entendimento da sua aplicacdo no turismo. Segundo Giacomini Filho (1998) “[...] 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.” (p. 62).

2 Publicidade e Propaganda

Para a compreensdo de conceitos relacionados as agcdes de comunicag¢do no turismo,
partiu-se do entendimento de Sandman (2007) para definir os termos publicidade e
propaganda. Para o autor “[...] publicidade é usado para a venda de produtos ou servicos 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.” (p.10).

A diferenciacdo entre os conceitos de publicidade e propaganda também foi objeto
do estudo de Gomes (2001), em que apresenta que “[...] a publicidade, atualmente, evoluiu
e ja ndo faz isso com qualquer tipo de noticia ou anuncio, 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 comercializagao de produtos” (p. 5). E, por sua vez
considera que a propaganda, “[...] no terreno da comunicacdo social, consiste num processo
de disseminacdo de ideias através de multiplos canais [...]"” (p. 7), remetendo ao intuito de se
promover ideias e bens intangiveis.

Assim a publicidade tem como preceito bdsico, “[...] qualquer forma de divulgacado de
produtos ou servicos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial.”.
(Rabaca & Barbosa, 1987, p. 481). Nesta definicdo observa-se o cardter comercial da
publicidade, também presente no entendimento de Gomes (2011).
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Para Muniz (2004), “[...] 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 propria realidade.” (p. 2). Nesse ponto entende-se ainda que a
publicidade é basicamente definida como uma estratégia para se vender um produto ou
servico. A diferenciacdo da publicidade para a propaganda é explorada por Muniz (2004) ao
conceituar que o principio desta é “[...] propagar ideias, crencas, principios e doutrinas. ” (p.
5).

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

Assim a propaganda, conforme Gomes (2011, p. 115) refere-se a utilizacdo para a
propagacdao de ideias, conhecimento e teorias, tendo como caracteristicas bdsicas a
capacidade informativa, a forca persuasiva e o cardter ideoldgico. Ao se analisar a diferenca
entre publicidade e propaganda, considera-se que a publicidade estd em um ambito
bastante comercial de produtos ou servicos (Rabaca e Barbosa, 1987; Nunes Junior, 2001;
Muniz, 2004; Gomes, 2011) e a propaganda é utilizada com o intuito de disseminar ideias ou
conceitos (mais abstratos) (Rabaca e Barbosa, 1987; Nunes Junior, 2001; Muniz, 2004,
Gomes, 2011).

Apds o entendimento sobre estes dois macro conceitos, o trabalho focou na
diferenciacdo dos processos presentes na comunicacdao de uma localidade através da
aplicacdo dos conceitos de publicidade e a propaganda a essas a¢des.

3 Comunicando a localidade como destino turistico

O destino turistico como “fendmeno exclusivo do turismo” (Timoén, 2004) e
componente da cadeia produtiva do turismo, possui diversas abordagens de definicao.
Considerando sua condicdo de localidade, Bull (1994 citado por Corner, 2001) afirma que o
destino turistico é o “[...] pais, regido ou cidade para onde se dirigem os visitantes, tendo-os
como principal objetivo. ” (p. 13).

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

Componente fundamental para a prdatica do turismo e ponto de concentracdo de
atrativos e servicos o destino turistico também é considerado “[...] um conjunto que contém
varias organizacdes e individuos que colaboram e competem na oferta de uma variedade de
produtos e servigcos ao turista. ” (Dias & Cassar, 2006 citado por Madeira, 2010, p. 10).
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Como agente motivador para a realizacdo de uma viagem, o destino turistico pode
ser trabalhado, conforme Marques (2005) aponta, como um “[...] espago geografico, com
caracteristicas proprias diferenciadoras, [...], constituindo um pdlo de atrac¢do de visitantes
e possibilitando o desenvolvimento de uma, ou mais, formas de turismo.” (p. 17).

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

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; Timdn, 2004; Neves, 2007).

E nesse ponto, ou seja, a partir de sua definicdo que se considera a complexidade da
promocdo da localidade como destino turistico, uma vez que corresponde ndo apenas a um
conjunto de atrativos, mas também a juncdo destes com equipamentos e servicos de
infraestrutura local (acesso rodoviario/aéreo), com equipamentos/servicos de apoio ao
turista, comunica¢do, servicos de translado, apresentacdes 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 valoracdo nao
monetdria; e que pode ser considerada equivalente ao preco do produto turistico. Chias
(2005) considera que “[...] a marca, em primeiro lugar, € também um sinal que identifica um
conjunto de sinais de identidade, é o principal valor de qualquer produto, empresa ou lugar
no mercado [...].” (p. 113).

Por este fato, considera-se a marca elemento essencial para a promocdo da
localidade como destino turistico, e nesse ponto a propaganda é a estratégia que se adequa
a essas a¢oes de comunicagao.

O destino turistico, por meio da ac¢do (conjunta ou ndo) da iniciativa privada e do
poder publico, configura sua identidade, que se tornara a base de sua promocao turistica. Ja
a imagem do destino, conformada pela percepc¢ao dos turistas, é pautada pelas experiéncias
dos mesmos 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 promog¢do do destino turistico € uma funcdo direta de
organismos publicos, tais como secretarias estaduais e institutos municipais de turismo, tais
como a TurisRIO, SPTuris, Instituto Municipal de Turismo de Curitiba, em outros paises como
Estados Unidos da América e paises situados na Europa a promog¢do dos destinos turisticos
concentra-se na iniciativa privada, um exemplo dessa configuracdo promocional citado por
Marques de Sousa e Massukado-Nakatani (2015) é o Estados Unidos “[...] o marketing norte-
americano é feito pelo setor privado e pela Travel Industry Association (TIA), uma

organizacdo de comércio sem fins lucrativos.” (p. 3) o destino nestes paises é promovido por
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associacOes do trade com a participacdao de Convention & Visitors Bureau. Assim estes

drgaos constituem a base promocional dos destinos e o poder publico fica encarregado do
planejamento de a¢Oes, executadas pela iniciativa privada.

Visto que um destino pode se promover por meio de iniciativas isoladas quer
oriundas de ag¢des publicas e/ou privadas, a promocado deve corresponder a realidade de seu
entorno sendo passivel também considerar os residentes e empresas que atuam na
localidade. Uma vez que o enfoque principal é a satisfacdo dos turistas, o marketing também
aponta para satisfazer as necessidades e desejos dos residentes e das empresas envolvidas
com o turismo (Cruz, Gongalves, Mendes Filho & Santos, 2008).

Nesse conceito de promocao da localidade como destino turistico tem no marketing
de uma localidade diferentes iniciativas como: a) elaborar a composicao correta de atraces
e servicos da comunidade; b) estabelecer incentivos atraentes para os atuais e possiveis
compradores e usuarios de bens e servicos; c) fornecer produtos e servicos locais de maneira
eficiente; e d) promover os valores e imagem do local de forma a conscientizar os possiveis
usuarios das suas vantagens diferenciadas.(Costa, Soares & Emmendofer, 2011).

Levando em conta a multiplicidade de relagdes que sdo desenvolvidas na localidade e
as mais diversas interacdes entre os atores sociais nele inseridos, o destino torna-se um
atrativo institucional, j4 que estas relacdes estabelecidas sdo a soma de acdes de promogdo
realizadas pelo poder publico e dessa interacdo, que refletem na populacdo local e nos
visitantes do destino.

Sendo promovido de forma a satisfazer aos envolvidos no processo de comunicacao,
e sem desconsiderar a imagem turistica e a marca que a localidade traz consigo, o destino e
a ideia da localidade como destino turistico é de fato propagado.

Dessa forma o destino promove a imagem turistica, suas caracteristicas fisicas, sociais
e sua hospitalidade. Promove-se uma representacdo dentro do contexto da reunido da soma
das atividades que podem ser realizadas na localidade e dos servigos e equipamentos
ofertados aos turistas, (sendo permeado pela imagem construida pelas agdes promocionais).

A promog¢dao da localidade como destino considera a soma de atrativos,
equipamentos e infraestrutura basica e de apoio as atividades turisticas. Assim, “[...] a
imagem de um destino deriva de um grande espectro de informag¢des que envolvem
aspectos histdricos, politicos, econdmicos e sociais. ” (Echtner & Ritchie, 2003, p. 4)

Visando a multiplicidade na comunicagdo feita e sendo essa promog¢do uma
atribuicdo principalmente de iniciativas publicas — sem desconsiderar a possibilidade da
articulacdo que acontece entre publico e privado — observa-se conforme Morrison (2013) a
complexidade da promocgdo de destinos turisticos, pois “Eles ndo sdo produtos individuais,
mas sim um amalgama de produtos e servicos sob diferentes posses. [...] apresentam varias
dimensdes, incluindo atragdes e eventos, instalacdes, transporte, infraestrutura e recursos
de hospitalidade. Todos estes elementos diferentes precisam ser integrados sob uma Unica
marca/promocdo.” (p. 294).

Seguindo a ldgica de Morrison (2013), a promocado de uma localidade volta-se a tudo

gue a comp0e, assim o destino é promovido de forma geral e ndo um atrativo em especifico.
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Pimentel, Pinho e Vieira (2006) destacam que “[...] o turismo, em alguns destinos, é ainda
interpretado como uma atividade de autodesenvolvimento e com a concorréncia do
mercado turistico essa visdo deve, o quanto antes, ser alterada.” (p. 287), para que o mesmo
ndo se torne mais um “produto turistico” vinculado a uma localidade.

A localidade é promovida institucionalmente com a finalidade de desvincular-se do
conceito tradicional da comercializagdo 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 ag¢des que demonstrem o qudo diferenciado pode ser a visitacdo ao local e o
guanto agregard vivéncias e experiéncias novas aos visitantes. Echtner e Ritchie (2003)
destacam que “[...] o cliente precisa ter uma experiéncia Unica no ato de consumo, o que
envolve diversos fatores, tais como aspectos funcionais (clima, preco, atracdes naturais, por
exemplo) e psicoldgicos (seguranca, pobreza, qualidades dos servicos, fama, entre outros).”
(p. 4).

Ainda nesta linha de pensamento e parafraseando Almeida (2005) testemunha-se
gue o parecer é mais importante do que o ter ou ser e, que os destinos devem mostrar aos
seus publicos de interesse as qualidades da localidade que promove, interferindo de forma
crescente e sutil na modelagem do imagindrio e da subjetividade desses publicos.

Para que consigam formar ideias e valores sobre o publico-alvo e para que seja
possivel a promog¢ao da imagem institucional e dos valores pessoais que a localidade dispde,
é necessario o estabelecimento de sua imagem no mercado, consolidando uma posicao para
gue se torne competitivo.

4 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, como Waechter Junior (2014, ndo paginado) enfatiza em seu artigo, ao
considerar que entender esse fator é essencial para o sucesso do desenvolvimento de um
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,
estando sempre coligadas ou em fun¢cdo 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 usudrios.” (Organizacdo
Mundial do Turismo, 2001, p. 290), ou ainda como “[...] uma proposta de viagem fora do
lugar de residéncia habitual, estruturada através dos recursos, a qual se incorporam servicos
turisticos: transporte, alojamento, guias de viagem, servicos de alimentagdo, etc.”
(EMBRATUR, Plano Aquarela, 2003-2006)
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Sendo assim, os produtos turisticos sdo influenciados pelas caracteristicas da
demanda e englobam o que a localidade oferece, podendo configurar-se em atrativos e bens
comercializados, como por exemplo, suvenires, ou ainda incluir os servicos disponibilizados,
passiveis de precificacdo, pois segundo Middleton e Clarke (2002) “[...] o preco denota os
termos publicados ou negociados da transac¢do de troca de um produto entre um produtor
[...] e clientes [...]” (p. 96), 0 que denota a aplicacdo do conceito de publicidade a localidade,
ao se associar a comercializacdo ao preco do produto.

Entretanto, para que um produto possa ser comercializado deve-se ter em mente
gue o turismo, é uma atividade econémica que pertencente ao setor terciario, 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) prestacdo de servicos intangiveis (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, 2008). Este uUltimo fator, caracteriza o
turismo como um bem intangivel e direciona as a¢cdes de comunicac¢do para fundamentos
provenientes do marketing de servicos e do marketing de lugares, que sdo os tipos mais
frequentes e considerados para a promoc¢do de bens intangiveis (Kotler, 2000; Petroski,
Baptista & Maffezzolli, 2013).

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

O que torna a localidade um produto, além da comercializagdo dos produtos,
atrativos e servicos disponibilizados no local, é a articulacio de diferentes fatores
indispensdveis que tornam o destino comercializdvel. Gandara (2007) argumenta ainda que,
um desses fatores sdo as a¢des comunicativas que tem relagao direta com a imagem dos
destinos turisticos.

5 Procedimentos Metodologicos

Este trabalho é de carater exploratdrio-descritivo com viés qualitativo tendo em vista
também o processo de andlise dos dados, pois de acordo com Dencker (2001) esses
procedimentos de pesquisa “também denominados [...], de desk-research, uma vez que
utilizam uma grande quantidade de dados de fontes secundarias” (p. 129).

Os materiais promocionais utilizados para a analise e compressdo de conceitos foram
primordialmente de cardter secundario, levando em conta a interpretacao de conceitos por
meio do aporte da revisdao de literatura e a diferenciacdao entre localidade como produto e
localidade como destino. A pesquisa foi realizada a partir de um levantamento bibliografico
e documental.
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Foram realizadas duas etapas separadas e, os pontos congruentes entre os métodos

de pesquisa utilizados, cortes e pesquisa de campo podem ser observados a seguir. Os
autores buscaram informacdes e materiais promocionais em sites e diretamente nas
localidades estudadas, os cortes foram compostos de trés etapas, procurando refinar o
conteudo de andlise dos materiais de pesquisa, a coleta de materiais teve inicio e fim na
mesma data a fim de ressaltar o recorte temporal realizado na pesquisa e na busca de
conceitos. Os autores também procuraram realizar leituras que apresentavam os conceitos
discutidos a fim de contribuir para o resultado final da pesquisa.

No entanto, apesar dos pontos em destaque, é importante ressaltar que os autores
pesquisaram os conceitos de publicidade e propaganda separadamente e com vieses
diferentes, voltando o foco da investigacdo para as organizacdes oficiais de turismo e a
entidades privadas (operadoras de turismo).

A aproximacdo dessas etapas de pesquisa permitiu a discussdo dos conceitos de
publicidade e propaganda no turismo, auxiliando os pesquisadores a compreender a
aplicagao dos conceitos dentro da atividade turistica.

Os materiais analisados provindos do poder publico foram coletados por meio de
saidas a campo aos postos de informacao turistica (PIT’s) e Secretaria de Turismo do Estado
do Parana, recolha de prints de sites institucionais e de programas de divulgacdo oficiais e
redes e midias sociais. Jd os materiais promocionais da iniciativa privada, provem de
newletters enviadas por e-mail, a partir de inscricdo nos sites das operadoras, e de prints
desses sites.

Apds a escolha dos materiais promocionais das operadoras foram realizados os
seguintes cortes a fim de refinar a busca pelos materiais da pesquisa: no primeiro recorte
realizado para selecionar as operadoras através da lista de operadoras da Associa¢do
Brasileira das Operadoras de Turismo — BRAZTOA do Parana; no segundo recorte foram
selecionadas 44 operadoras, entretanto, apds visitar os sites destas operadoras, algumas
foram descartadas por ndo apresentarem sites ativos; 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 ultimo recorte foi realizado com base no sistema de cadastro
de pessoas fisicas e juridicas que atuam no setor do turismo - CADASTUR, das 18 operadoras
restantes, foram selecionadas as 15 que estavam com seu cadastrado atualizado no
Ministério do Turismo.

Dentre as 15 operadoras, todas comercializavam Foz do lguacu, 9 comercializavam
Curitiba e somente 2 comercializavam a Paranagua/Illha do Mel. A coleta de materiais teve
inicio em 28 de agosto de 2013 e terminou em 30 de junho de 2014 e incluiu folders
enviados por e-mail, também foram tirados prints de telas de operadoras e inscricdo em
sites para recebimento de e-mails marketing.

Para verificar os processos de promocdo e comercializacdo que ocorrem no Estado do
Parana, prioritariamente em Curitiba, Foz do Iguacu e Paranagud, foram realizadas a coleta e
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analise de materiais institucionais e prints dos sites oficiais de turismo para entendimento do

processo de promogao dessas localidades.

Visando analisar os elementos em destaque destas duas vertentes (organizacGes
oficiais de turismo e inciativa privada) 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 matriz de anadlise de contelddo elaborada para um projeto desenvolvido no
grupo de pesquisa TURITEC na Linha de pesquisa Turismo e Comunicacdo, a matriz foi
aplicada para ambos os materiais, para que as diferenciacGes entre os processos de
promocdo e, promogdo e comercializacdo pudessem ser feitas ao final do trabalho.

6 Discussao dos Resultados

Com a analise dos materiais promocionais das organiza¢des oficiais de turismo e das
operadoras, ficou evidente a diferenca entre as estratégias de comunicacao localidades,
quer como destino turistico ou como produto turistico.

A partir da andlise dos materiais selecionados foi possivel observar que tanto o setor
publico quanto a iniciativa privada fazem o uso da informac¢do para promover as localidades
de Foz do Iguagu, Paranagua/llha do Mel e Curitiba. No entanto, apesar de ambos utilizarem
o mix de marketing na teoria, o enfoque dado a promocgao por estes dois setores é diferente
na pratica.

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 intengdo de atrair turistas e
gerar fluxo para a localidade. Com o aporte da revisdo bibliografica é possivel associar essa
abordagem promocional a propaganda caracterizando a localidade como um destino. Assim,
para os organismos oficias de turismo, a aplicacdo da comunicacdo ocorre de forma
unilateral, sem dar enfoque ou priorizar algum setor ou atrativo, caracterizando a localidade
como um destino turistico. Assim o processo de propagacdo de ideias, costumes e
atratividade da localidade tem enfoque na propaganda e, essa comunicacdo é o que
caracterizacdo promover a localidade como destino turistico.

Desta forma, as organizacOes oficias de turismo nos trés destinos analisados figuram
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.

Quanto as organizacdes privadas, e em especifico as operadoras e agéncias de
turismo, a promocdo e a comercializacdo da localidade ocorre até o final (ou seja até a
concretizacdo da venda). A partir da precificacdo do destino, caracterizando-o como um
produto no mercado, considera-se que a acdo de comunicagdo esta relacionada ao conceito
de publicidade, pois: apresenta um mix de informacdes relacionadas a facilidades, servicos e
equipamentos, que podem ser adquiridos pelos turistas. Assim as operadoras tornam-se
responsaveis pela publicidade da localidade, caracterizando-a como um produto turistico.
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Os materiais, prints, e demais documentos recolhidos, apds passarem pela matriz de

analise, revelaram que o enfoque dado a comunicacdo de uma localidade é diferente. O
organismo oficial de turismo promove a localidade como destino por meio da propaganda e
as entidades privadas utilizam a imagem ja criada institucionalmente para fazer publicidade
e promover e comercializar a localidade como um produto.

A partir dos conceitos estudados, e procurando aplicar os conceitos de publicidade
e a propaganda dentro do processo de comunicacdo de localidades, construiu-se a
representacdo seguinte (Figura 1). 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 organizacGes publicas oficiais como um destino turistico e para a iniciativa privada um
produto turistico.

Figura 1 — Comunicando a localidade como destino turistico x produto turistico

Promogao
P d ™ i
ropaganda _|_. Destino — Marca
Localidade
Publicidade I ilizacs
- Produto > Comercializagao
Preco

Fonte: Os autores (2016)

Sendo assim, foi possivel observar a aplicacdo do conceitos de publicidade e
propaganda a partir do aporte da revisdo de literatura e dos materiais promocionais
analisados. Demonstrou-se que, ha diferencas nas acdes de comunicacdo de uma localidade
como destino e como produto turistico, bem como no entendimento da promocdo e da
promocdo e comercializacdo de localidades.

Em relacdo 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 promocdo corresponde ao esforco de comunicacdo que é
normalmente dirigido pelo setor publico para divulgar a imagem e a oferta de um destino
turisticol[...]” (Vignati, 2005, p. 276). Ja a iniciativa privada considera o uso da publicidade a
fim de promover e, principalmente comercializar (ou seja, vender) fazendo com que a
localidade se configure em um produto turistico, passivel de precificagdo.

7 Conclusoes

A distincdo entre as agdes de comunicacdo ligadas aos organismos oficias de turismo
e a iniciativa privada, foi considerada por meio do estudo dos materiais institucionais e das

acoes de promocado veiculadas online
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Dessa forma, foi possivel dentro do estudo realizar duas constatacbes e possiveis

contribuicBes tedricas. Primeiro, quando olhamos para uma a localidade como destino, a
promocdo da imagem desta localidade apresenta alguns pontos a serem destacados tais
como: valor social, criacdo de uma imagem institucional e foco na atracdo dos turistas,
caracterizando assim o processo de propaganda ou de propagacdo de ideias. Essas trés
diretrizes puderam ser observadas nos destinos analisados. quando colocadas em
detrimento com o conceito de produto turistico. Segundo, as a¢des de comunicacdo da
iniciativa privada (caracterizada como publicidade) destacam a localidade como um produto
comercializdvel, ou seja, passivel de venda e por isso configurando outro enfoque de fde
promoc¢do, 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, o destino e seus atrativos se tornam produtos nas prateleiras das
agéncias e operadoras de turismo.

Com efeito, entende-se que o foco desta investigacdo e a sua principal contribuicdo
estiveram relacionadas ao estabelecimento da diferenca entre a comunicacdo da localidade
como destino turistico ou como produto turistico, por meio da aplicacdo dos conceitos de
publicidade e propaganda e da andlise dos materiais institucionais e nao institucionais.
Pontuando ainda diferencas nos conceitos de promocdo e, de promog¢do e comercializacdo
da localidade.

No que tange ao estado do Parana e as cidades analisadas Curitiba, Foz do Iguagu e
Paranagua, pode-se dizer que a promocao institucional, ou seja, a promoc¢ao da localidade
como destino turistico ainda ndo é abrangente o suficiente para atrair os turistas para as
localidades somente para fins de visitagdo. Foi constatado que, o que atrai os turistas para
os destinos é a imagem institucional que promove e os anuncios publicitdrios que
comercializam o que as localidades construiram ao longo dos anos, sendo destacavel
caracteristicas como as Cataratas em Foz do Iguacgu, o planejamento e a qualidade de vida
em Curitiba e a historicidade e meio ambiente por trdas de Paranagua configurando um
roteiro de visitacdao (Morretes, Antonina e llha do Mel).

No caso das operadoras, o foco é voltado para os servigos oferecidos e os pacotes,
assim as informacdes relacionadas a localidade figuram em segundo plano. Em conjunto
com outras entidades comerciais as operadoras vendem os trés destinos 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 Paranaguad), a cidade de Curitiba ndo tem
tanto enfoque por parte das operadoras, e Paranagud é promovida em segundo plano,
capitaneada pelas acoes publicitarias feitas para a Ilha do Mel.

Além disso, Foz do lguacu é o destino com maior promogdo 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 Paranagud/llha do Mel ndo sdo tdo promovidos
e comercializados pela iniciativa privada, mas quando sdo, apresentam informacdes
detalhadas.

Anais do Semindrio da ANPTUR — 2016.



/’e/
@ ANPTUR Mindrio da ANPTUR

Por fim é possivel afirmar que uma localidade pode ser vista de dois modos, pela
Otica 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 compreensdo da diferenca entre a¢Oes de
promocdo de uma localidade a partir dos materiais promocionais de organizagdes 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 promocdo, existe também uma diferenca entre a
aplicacdo de conceitos (publicidade e propaganda) do marketing na visdo de cada um dos
agentes responsaveis pela promocao do destino.

Deste modo, reforca-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 comercializagdo, 2) promovida pelo trade/iniciativa privada, 3)
passivel de precificacdo e 4) atrelado a publicidade. J& a localidade como um destino
turistico apresenta as seguintes caracteristicas: 1) passivel de promocao, 2) promovida pelas
organizagbes oficiais de turismo, 3) comunicada como uma ideia/experiéncia/marca
(atribui-se a ideia de valor a experiéncia e ndo ao dinheiro), 4) atrelada ao conceito de
propaganda.

Assim, é possivel identificar que essas diferencas conceituais, se apresentam na
pratica quando se analisam os materiais promocionais de cada agente envolvido na
comunicac¢ao de uma localidade. Porém, apesar desta diferenca, e pensando em um eixo
principal entre a publicidade e a propaganda, onde o marketing é o elemento chave para
essa promocao e comercializacao, a localidade como um destino ndo pensa sua propaganda
voltada somente para os turistas e visitantes, sua comunicacdo também tem enfoque aos
demais publicos, tais como, empreendedores, investidores, comunidade local e
intermedidrios. E possivel destacar também a partir do estudo realizado que dentro do
processo de comunicacdo e promogao turistica ainda existe uma polarizacdo nas a¢des de
comunicacdo quando se discute como a localidade pode/deve ser promovida e
comercializada.
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