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RESUMO

O documento aborda a importancia do turismo sob diferentes perspectivas. Descreve suas
potencialidades no Brasil, cujas riquezas natural, cultural e ambiental sdo singulares.
Analisamos as possibilidades do turismo como fendmeno social, que favorece a interacédo
entre pessoas, comunidades e lugares, e o conhecimento de outros costumes, tradigdes,
historia e cultura. Destaca, também, a capacidade indutora de desenvolvimento econémico do
turismo e as preocupacdes para que este se dé de forma sustentavel. Esta pesquisa se propde a
analisar os conteudos discursivos e visuais da folheteria de divulgacdo de destinos turisticos
das unidades da federacdo para o fomento do turismo interno. Visa a consolidacdo de
principios orientadores para a promoc¢do de um destino turistico, por meio de estratégias de
marketing, em conformidade com a Politica Nacional de Turismo e dentro do marco da
comunicacdo para sustentabilidade. Pretende, assim, subsidiar o Ministério do Turismo em
uma politica para promoc¢do de produtos turisticos nos estados e municipios, com padréo de
qualidade e capaz de, efetivamente, fomentar a atividade turistica no Pais, de forma

sustentavel.

Palavras-chave: Turismo. Desenvolvimento Sustentavel. Marketing Turistico.



ABSTRACT

This document deals with the importance of the tourism under different perspectives. It
describes the tourism potentialities in Brazil, whose natural, cultural and environmental
resources are unique. It analyses the tourism possibilities as social phenomenon, making
possible the interaction among people, communities and places, and the knowledge of other
habits, traditions, history and cultural identity. This document also highlights the tourism
capacity to stimulate economical development and the concerns for doing so in a maintainable
way. This research intends to analyze the discursive and visual contents of the brochures used
to popularize tourism sites of the federation’s units and promote the internal tourism. It seeks
to consolidate the guiding guidelines for the promotion of a tourism site through marketing
strategies, in accordance with the National Politics of Tourism and in the context of the
communication disposition for sustainability. This work intends to subsidize the Ministry of
the Tourism in its policies to promote tourism products in the states and municipal districts,
with a high standard quality pattern and capable to foment a maintainable tourism activity in

the Country.

Key-words: Tourism. Maintainable Development. Marketing in Tourism.
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INTRODUCAO

O Brasil é Unico em sua riqueza natural, cultural e ambiental e singular em sua
trajetoria historica. Alguns elementos associados fazem deste pais um territério com inimeros
atrativos turisticos, tendo na diversidade ambiental e cultural o principal instrumento de sua
potencialidade. Dispde-se de todas as condicdes para cativar todo tipo de turistas e visitantes e
despertar varios interesses: praias, montanhas, rios, florestas, cidades historicas, festivais,
culinéria diferenciada, diversas modalidades esportivas e de aventura, com destaque para
nossa gente, seus sabores e fazeres. Tudo isso compBe um cenario que atende diversificadas
expectativas de demandas turisticas que caracterizam os segmentos de ecoturismo, turismo

rural, de aventura, de pesca, nautico, de negdcios e eventos, social e cultural e religioso.

O turismo é um fenbmeno social que possibilita a interacdo entre pessoas,
comunidades e lugares, agucando a curiosidade cultural, dos costumes, da tradicdo e da
identidade cultural. A atividade turistica constroi-se como fundamento do elo entre o passado
e 0 presente, 0 contato e a convivéncia com o legado cultural, com tradi¢Bes influenciadas
pela dindmica do tempo, mas que permaneceram como formas expressivas e reveladoras do

ser e do fazer de cada comunidade.

A atividade turistica abre perspectivas para a valorizacdo e a revitalizacdo do
patrimonio, do revigoramento das tradicdes, da redescoberta de bens culturais materiais e
imateriais, muitas vezes abafados pelas concep¢des de crescimento econdmico desprovido de

desenvolvimento sociocultural.

As atividades do turismo sdo de natureza econdmica e estdo voltadas para a atragdo, a
prestacdo de servicos e a satisfacdo das necessidades dos turistas. Como tal, envolve
diferentes tipos de operacgOes comerciais que se realizam entre agentes implicados em oferecer
0s mais distintos servicos, como, por exemplo, de alimentagdo, comunicacgéo, entretenimento,
hospedagens e transportes, relacionados a permanéncia de uma pessoa longe do seu local de
residéncia. Por essa caracteristica de abranger diversos tipos de operacBes comerciais, a

industria turistica é classificada como multissetorial.

O turismo acontece quando uma pessoa voluntariamente se desloca da regido onde tem
estabelecida sua residéncia fixa, indiferentemente do motivo, exceto quando tal deslocamento

se deve a realizacdo de algum tipo de trabalho remunerado. Para que uma pessoa se desloque
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do seu domicilio e permaneca algum tempo em outro local, € preciso que haja motivacéo para
isso, tais como: lazer, negdcios, tratamentos de saude, religido, etc. Na maioria das vezes, a
principal motivacdo é o lazer, e as condi¢cdes que impulsionam o deslocamento sdo 0s
atrativos turisticos, que somente representam valor se devidamente estruturados como

produtos e adequadamente promovidos e comercializados.

O turismo, pensado como atividade sustentdvel, indutor do desenvolvimento local,
foca, necessariamente, as questdes culturais e regionais locais, a compreensdo das
peculiaridades de cada cultura, a interpretacdo da complexidade regional e o estimulo a

participacdo da comunidade, que é a mais impactada com essa atividade.

Este trabalho de pesquisa insere-se nessa linha de turismo e cultura e pretende
identificar a forma como séo apresentados os destinos turisticos e divulgados seus produtos ou
servicos. Busca também analisar a qualidade da informacdo turistica e do material de
promoc¢do que é destinado ao publico, centrando-se na observacdo do material distribuido
pelos érgdos publicos estaduais e municipais responsaveis pela divulgacdo de cada destino.

Sabe-se que, alem das campanhas de propaganda, em que as pecas publicitarias
(folhetos) abrem o caminho para introduzir determinado produto no mercado, as campanhas
de divulgacdo tém como estratégia fixar a marca, trabalhar a imagem desse produto (seja ele
destino ou servico turistico), com o objetivo de gerar conteddo favordvel com impacto

positivo na opinido publica.

E com a visdo voltada para uma politica de gest&o descentralizada que o Ministério do
Turismo repassa recursos financeiros aos estados para que estes promovam seus destinos.
Com o intuito de orientar essa promocao, este trabalho propde-se a formular principios
norteadores na producao de material grafico para esse fim, abordando varios aspectos teoricos
do marketing em turismo, de pesquisa publicitaria e de qualidade grafica. Esses principios
orientadores permitirdo uma unidade visual a folheteria produzida e que seu contetdo de

mensagens e informagdo turistica tenha uma melhor qualidade.

A promocédo de um destino turistico e a producdo de material grafico devem ter em
vista uma série de quesitos técnicos, bem como uma identificacdo, uma imagem, um slogan,
um conteudo discursivo e imagético minimos que atendam a Politica Nacional de Turismo
estabelecida no Plano Nacional de Turismo 2007-2010 (PNT).
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Assim, torna-se fundamental a realizacéo, por parte de todas as esferas de governo, de
um planejamento nacional de promocdo dos destinos turisticos brasileiros, respeitando as

especificidades de cada regido.

Como instrumento metodologico, embasado em materiais coletados nas diversas
Unidades da Federacdo, este estudo é uma ferramenta estratégica de promogéo, pois permite
conhecer a importancia de cada componente de um material promocional e as oportunidades
decorrentes. Com essa ferramenta, pretende-se viabilizar planejamentos puablicos e
empresariais do setor, fomentando a conjugacdo de esforcos de todos os agentes — poder
publico, iniciativa privada, comunidade e terceiro setor — visando a garantir o
desenvolvimento do turismo local e regional e a sustentabilidade da localidade como destino

turistico.

Nesse sentido, este projeto tem como foco delinear conceitos e definigdes, alem de
propor principios orientadores para um melhor aproveitamento do material utilizado para
promoc¢do de destinos turisticos, fornecendo subsidios para a producdo de material gréfico,

com um marketing adequado e coerente com a Politica Nacional de Turismo.
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1 OBJETIVOS

1.1 Objetivo geral

Analisar os contetidos discursivos e visuais da folheteria de promocéo de destinos para
o fomento do turismo sustentavel, fornecendo principios orientadores para a promogao de um
destino turistico e indicando estratégias de marketing que tenham como base a divulgacdo do

destino de acordo com a Politica Nacional de Turismo.

1.2 Objetivos especificos

i. Identificar de que forma as diretrizes da Politica Nacional de Turismo estdo

presentes nos materiais graficos de promocao de destinos.

ii. Verificar 0s principais “argumentos de sedug@o” utilizados na

promocdao dos destinos.

ii. Compreender o comportamento organizacional dos discursos presentes

nos materiais de divulgacéo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Politicas Publicas

No exercicio de sua missdo de desenvolver o turismo como atividade econémica
sustentavel, o Ministério do Turismo destaca a relevancia desse setor na geracdo de empregos
e divisas, na promocdo do desenvolvimento social, devido ao potencial inclusivo e

democratizante da atividade.

O turismo pode contribuir decisivamente para o desenvolvimento sustentavel e
consequente inclusdo social, porque agrega um conjunto de dimensbes favoraveis a
solidariedade e a integracdo social. Pela sua propria natureza, o turismo ocasiona a ruptura do
isolamento, promovendo contato entre diferentes culturas e as mais diversas interacdes.
Assim, permite o0 conhecimento e a valorizagdo de determinados ambientes e comunidades,
estimulando o respeito e o interesse pela sua preservacao e provocando o entendimento entre

0s atores.

Por tudo isso e, ainda, por uma multiplicidade de outros fatores, o turismo implica a
composicdo e a articulacdo de atividades de natureza multissetorial e intersetorial. Sua
realizacdo é transversal a diferentes niveis de governo, exigindo cooperacdo intra e
intergovernamental. Para tanto, sdo necessarias agdes combinadas dos multiplos segmentos da
iniciativa privada e das instancias do poder publico, que requerem, especialmente,
coordenacdo. Quanto mais complexos os fatores envolvidos, maior a necessidade dessa

coordenacao e maiores as dificuldades para sua realizagéo.

Desse modo, sdo imprescindiveis politicas publicas para a resolucdo de conflitos de
poder e de interesses que envolvam bens pablicos. Toda politica pablica € um produto da
atividade politica, entendida como o conjunto de mecanismos e procedimentos pelos quais se

privilegia o consenso. Se ndo é assim, pelo menos deveria ser.

A formulacdo de politicas publicas estd intrinsecamente ligada a necessidade de
oferecer os desejados bens publicos e de promover 0 bem comum da sociedade e o interesse

publico por meio de leis e regulamentacdes, planos de governo e decisdes do corpo politico.
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Dessa forma, como observa o economista Hayek (1988), os termos “bem comum” e
“interesse publico” ndo estdo suficientemente definidos para determinar uma linha especifica
de acdo. Na trilha de muitos outros autores, chama a atencéo para a problematica definicdo do
que se constitui em interesse publico e prossegue afirmando que o bem-estar e a felicidade de
milhdes ndo podem ser aferidos numa escala Unica de valores. O bem-estar de um povo, assim
como a felicidade de um homem, dependem de inumeras coisas que lhe podem ser

proporcionadas numa infinita variedade de combinacoes.

Dentre esses autores preocupados com a problematica do interesse publico, cito alguns
que abordaram a definicdo de politicas publicas. Howlett e Ramesh (1995) relatam que
politicas publicas s@o o que o governo faz ou deixa de fazer, por que o faz e que diferenca isso
faz; Jenkins (1978) descreve as Politicas Publicas como um conjunto de decisdes inter-
relacionadas tomadas por um ator politico ou um grupo de atores com autoridade politica e

que dizem respeito a definicdo de metas e a adogdo dos meios para alcancgé-las.

Como podemos verificar, as politicas publicas resultam do envolvimento de diversos
atores em diversos niveis com interesses divergentes que a todo tempo tentardo hierarquizar e

fazer prevalecer suas preferéncias e seus interesses.

Relativamente aos interesses divergentes que podem gerar conflitos, Dahrendorf (1981)
ao abordar a questdo, afirma que é exatamente no conflito que se esconde o germe criativo de
toda a sociedade e a possibilidade da liberdade, mas ao mesmo tempo a exigéncia de um
dominio e controle racional das coisas humanas. Comenta ainda que a liberdade ¢ uma forca
civilizadora que se desenvolvera apenas onde forem criadas e mantidas instituicbes que
consolidem lagos de autoridade, lideranca, confianca e compromisso muatuo entre os homens.
De forma que, para a sociedade sobreviver e progredir, o conflito deve ser mantido dentro de
limites administraveis, cabendo a politica, concebida de maneira ampla, como a resolucdo
pacifica de conflitos, a tarefa de criar e estabelecer as instituicbes que os regulem. Finaliza o
autor relatando que a politica consiste no conjunto de procedimentos formais e informais que
expressam relacdes de poder e que se destinam a resolucdo pacifica dos conflitos quanto a

bens publicos.

As politicas publicas para o desenvolvimento do setor de turismo acontecem nas
diferentes esferas de governo: municipal, regional, estadual, nacional e internacional. Nesse
sentido, planejamento e intervengdes sdo implementados pelos Orgdos respectivos,

possibilitando, muitas vezes, um conjunto diverso de objetivos e resultados.
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Transladada para a &rea do turismo, Barreto (2003) acredita que o papel das politicas
publicas deveria ser propiciar o desenvolvimento harménico dessa atividade. Dessa forma,
caberia ao Estado construir a infraestrutura de acesso assim como a infraestrutura basica
urbana. Também seria de sua responsabilidade prover a area do turismo de uma superestrutura
juridico-administrativa (secretarias e similares) para planejar e controlar os investimentos
realizados pelo Estado, para poder oferecer a iniciativa privada as devidas condicbes para
construir e desenvolver os equipamentos turisticos e melhor desempenhar as atividades de

prestacdo de servicos.

Deve-se entender, entdo, por politica publica um conjunto de regras e a¢fes elaboradas
e executadas pelo governo, que, em parceira com a sociedade civil e a iniciativa privada,
devem ser do interesse e em beneficio da coletividade. Aqui, de forma indireta, pode-se
perceber a necessidade de explicitar a importancia que o turismo tem para o pais, € que sua
sustentabilidade depende das acOes das diversas esferas do governo e da populacéo, seja na
forma de empreendedores dispostos a investir na divulgacdo do ponto turistico ou da
comunidade em participar ativamente e assim colher os beneficios seja na contribuicdo dos

visitantes no sentido de usufruir sem degradar o ambiente.

Segundo Silveira, Paixao et al (2006), as politicas publicas voltadas ao setor do turismo
brasileiro, nas Gltimas quatro décadas, vém evoluindo de forma abrupta e descontinua em seu
direcionamento, tanto em sua forma de governo quanto em sua linha filosofica. Essa
tendéncia a uma falta de continuidade nas acGes € vista com preocupacdo tanto pelos setores
politicos quanto académicos e empresariais, uma vez que a atividade turistica se mostra

dependente das a¢fes governamentais.

A criagdo do Conselho Nacional de Turismo e da Empresa Brasileira de Turismo, a
Embratur, por meio do Decreto-Lei n° 55/66 de 18 de novembro de 1966 (ja revogado), ficou
percebida como um marco da intervencdo governamental nas aces da atividade turistica
brasileira. Ao Conselho cabia a fun¢do normativa, enquanto o papel executivo se destinava a
Embratur. O papel destinado a Embratur era 0 de “fomentar e financiar diretamente as
iniciativas, planos, programas e projetos que visem ao desenvolvimento da indudstria do
turismo, na forma que for estabelecida na regulamentacdo deste Decreto-Lei ou com
resolugdes do Conselho Nacional do Turismo”. Também sobre sua algada estard a
responsabilidade pela “organizacdo, promog¢dao e divulgacdo das atividades ligadas ao

turismo”.
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Segundo Sartor (1977), é papel do Estado, estabelecer os pardmetros do
desenvolvimento da atividade do turismo nas suas prioridades e nos impactos sociais que
afetam o bem-estar da populacdo. Em sua opinido, a atividade turistica, para ser efetiva aos

interesses da sociedade, necessita de trés componentes basicos:

a) Infraestrutura de base — compreende as condi¢des de acesso (estradas, ferrovias,
aeroportos, rodovias, hidrovias, etc.) e as de carater urbano (redes de energia, agua,

iluminacdo, esgotos).

b) Superestrutura turistica — representada pelo conjunto de elementos que possibilitam a
estada dos visitantes em determinado local (acomodacdo, alimentacdo, comércio,

diversdes, agéncias de viagens, lazer).

c¢) Inddstria turistica em sentido estrito — alojamento e alimentacdo (hotéis, campings,

restaurantes, bares, pousadas).

O ponto de vista de Sartor pode ser percebido nas a¢fes do Estado brasileiro com
relacdo ao turismo. Segundo Silveira, Paix&@o et al (2006), pode-se notar a importancia do
Estado na filosofia em vigor no pais desde a época da criacdo do Conselho e da Embratur até
o governo Collor, reforcada pelo Gltimo com a assinatura do Decreto n° 448/92, da Politica
Nacional de Turismo, que regulamentava dispositivos da Lei n° 8.181/01, propondo inovagdes
em suas diretrizes, como a préatica do turismo como forma de promocéo da valorizacdo e da
preservacao do patrimdnio natural e cultural do pais “e a valorizagdo do homem como
destinatario final do desenvolvimento turistico”. Nessa nova visdo do governo Collor,
democratico, o Estado continuava com sua funcao de planejador, mas as atividades do turismo

passavam a ser desenvolvidas em seus trés niveis de governo: federal, estadual e municipal.

Outro fator ressaltado pelos autores supracitados foi a mudanca de orientacdo proposta
pela Organizagdo Mundial do Turismo em 1994, que, assim como a politica brasileira para o
turismo na época, efetivamente valorizava o desenvolvimento de planos e a¢Bes nos locais
frequentados pelos turistas, ou seja, nos municipios. Para a OMT, sdo 0s municipes 0S

verdadeiros conhecedores das potencialidades do territdrio onde residem.

Considerando essa linha de visdo, o0 governo seguinte, de Fernando Henrique Cardoso,
comegou a pensar o turismo como setor estratégico, capaz de gerar renda e emprego. A nova
Politica Nacional de Turismo agora estava integrada as estratégias gerais estabelecidas no
Plano Plurianual de Investimentos 1996-1999. O instrumento para operacionalizar a

implantacdo dessas idéias, denominado Programa Nacional de Municipalizagdo do Turismo
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(PNMT), iniciado ainda na gestdo de Itamar Franco, sobreviveu até o final do governo FHC,
em 2002.

Essa mesma linha de acdo ainda permanece no governo Luiz Inacio Lula da Silva. Com
a criacdo do Ministério do Turismo em 2003, o novo Plano Nacional de Turismo direcionava-
se a um modelo de gestdo de regionalizacdo, incorporando a nogéo de territério e de arranjos
produtivos como eixo estruturante dos macroprogramas do Plano Nacional. As agendas de
discussbes nacionais e internacionais do novo plano destacavam a tolerancia e o respeito as
diferencas e passavam a exigir politicas e estratégias de desenvolvimento como pressuposto
da sustentabilidade da atividade do turismo. Essa sustentabilidade faz-se concreta no Sistema
de Gestdo do Turismo do Plano Nacional de Turismo (PNT) 2007-2010, no qual o governo
federal, por meio do Ministério do Turismo, elabora politicas, programas, acdes e forma
parcerias, disponibilizando recursos de capital, informacdo de gestdo e orientacdes

estratégicas.

E claramente perceptivel a importancia e a relevancia da formulagio de politicas
publicas de turismo, uma vez que seu objetivo maior é proporcionar, por meio de um
desenvolvimento sustentavel dos recursos ambientais e humanos, a melhoria das condicGes

sociais e econémicas das populacdes locais.

Na opinido de Caldas e Crestana (2005), a elaboracdo de politicas publicas, de modo
geral, pode ser compreendida como um processo ciclico que se desenvolve por etapas. Deve-
se estudar, em primeiro lugar, como surgem os problemas de decisdo politica e como chegam
a agenda das autoridades governamentais; em seguida, como as pessoas formulam os temas
da acdo governamental, como se processa a subsequente agdo legislativa, ou de outra
natureza, como os administradores aplicam a politica escolhida e, finalmente, no termino do

processo, como essa politica pode ser avaliada.
O processo de formulacdo de politicas publicas engloba, basicamente, cinco estagios:
1. formacéo da agenda;
2. formulacéo de politicas;
3. processo de tomada de decisao;
4. implementacéo;

5. avaliacdo.
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No primeiro estagio, formacdo da agenda, o problema é estruturado e incluido na
agenda governamental. Nesse momento, procura-se compreender como e por que as questdes
entre individuos e grupos ultrapassam a esfera privada de resolucdo de conflitos para se
tornarem questdes que merecem tratamento na esfera publica. O que é a agenda
governamental e como ela é formada? Quem a estabelece? Como e que tipo de problemas
entram nela? Como e quais sdo 0s grupos que obtém acesso a agenda politica para inserir suas

questdes?

O segundo estagio, formulacdo de politicas, envolve um processo de definicdo,
consideracao, rejeicdo ou aceitacdo das opcdes de politicas a serem adotadas. A esséncia da
busca por solugdes para um problema envolve a descoberta de a¢fes possiveis e as que ndo o
sdo. As opcdes excluidas podem dizer muito sobre aquelas escolhidas. Assim, as alternativas
comecam a ser formuladas e as aspiracfes e as necessidades expressas pelas demandas
assumem a forma de expectativas quanto a resolucdo de um problema, ou seja, das decisdes e
das consequéncias sobre os atores, da resolucdo dos conflitos resultantes do que foi ditado

pela politica e das expectativas dos atores envolvidos.

O terceiro estagio, processo de tomada de decisdes, caracteriza-se pela selecdo de uma
ou mais decisdes entre as varias possibilidades existentes. O governo, em sua racionalidade,
ou ator racional, pressup0e ter informacéo perfeita ndo apenas sobre seus valores, objetivos e
meios disponiveis, como também de todos os demais atores relevantes com os quais ele tera
de interagir. Dessa forma, estabelece claramente seus objetivos e age estrategicamente em
busca da solucdo mais perfeita para aquele problema que esta em jogo. O governo é, nesse
cenario, percebido como um ator unitario, monolitico, que trata o problema estrategicamente,
estabelecendo seus objetivos, as solucdes alternativas disponiveis e as consequéncias de cada

uma.

No quarto estdgio, implementacdo, € que as decisbes sdo colocadas em pratica. Uma
politica pablica ndo se restringe a intengdes ou a um conjunto de decisdes, mas a uma série de
acOes com vistas a sua efetiva execugdo. As decisdes devem ser traduzidas em atos, de modo
que se tornem operacionais e se integrem na rotina administrativa. Regulamentos, instituicoes
competentes e todo um sistema de medidas juridicas e politicas devem ser estabelecidos, e 0s
implementadores (agentes da execucdo) devem ser capazes de aplica-los. Uma vez que as
politicas publicas tém por finalidade a regulacdo do comportamento de individuos, grupos e

organizages, 0 que é realizado nessa fase imprime todo o seu verdadeiro sentido.
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O quinto e dltimo estagio, avaliacdo, trata da averiguacdo de que a decisdo atingiu o
interesse publico e ndo privilegiou apenas uma pequena parcela da populacdo. Nesse
momento é importante uma separacdo dos interesses a serem satisfeitos, o cumprimento de
uma agenda sistémica voltada aos interesses da sociedade e de uma agenda publica voltada

aos interesses do Estado.

No caso especifico dos municipios, os autores relembram que estes, na defini¢cdo de
suas politicas publicas, devem manter uma obediéncia estrita ao texto constitucional vigente,

ou seja:
| — legislar sobre assuntos locais;
Il — suplementar a legislacéo federal e a estadual no que couber;
Il — instituir e arrecadar os tributos de sua competéncia e [...] aplicar suas rendas [...];
IV — criar, organizar e suprimir distritos, observada a legislacao estadual;

V — organizar e prestar [...] os servicos publicos de interesse local, incluindo o de

transporte coletivo, que tem carater essencial;

VI — manter [...] programas de educacdo pré-escolar e de ensino fundamental;

VII — prestar [...] servicos de atendimento a salde da populacao;

VIl — promover [...] adequado ordenamento territorial [...] do parcelamento e da
ocupacao

do solo urbano;

IX — promover a protecdo do patriménio historico-cultural local [...].

Percebe-se que o papel esperado do Estado, na sua tomada de decisdo, ndo € o de
apaziguador, de eliminar divergéncias e conflitos de interesse, mas garantir que 0s interesses
de todos, sejam individuais ou de grupos, possam ser atendidos de forma harmodnica e
igualitaria. Pelos poderes concentrados em seu objeto, o governo, percebido como diretor e
gerente do patriménio publico, exerce, a0 mesmo tempo, o papel de representante popular e

de autoridade suprema na atencéo dos interesses maiores da sociedade como um todo.

Transladando esse processo de formulacdo de politicas publicas ao desenvolvimento do
turismo, Wanhill (1997) relata que as politicas publicas adotadas por um municipio para o

desenvolvimento do turismo sdo determinantes para o estabelecimento dos vetores de
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crescimento da atividade e das a¢Bes do setor privado. Segundo o autor, as politicas publicas,
para serem verdadeiramente desenvolvimentistas no &mbito do turismo, necessitam abordar os

seguintes pontos:

a) desenvolver um setor de turismo que seja, por todos 0s aspectos e em todos 0s niveis,

de alta qualidade, embora ndo necessariamente de alto custo;
b) encorajar o uso do turismo para intercambio tanto cultural quanto econémico;

c) distribuir os beneficios econdmicos do turismo, diretos e indiretos, da forma mais

ampla e para a maior parcela de comunidade anfitrig;

d) preservar os recursos culturais e naturais como parte do desenvolvimento do turismo,
facilitando isso por meio de desenhos de arquitetura e de paisagismo que reflitam as

tradicdes locais;

e) atrair um largo segmento de turistas internacionais e domesticos, por meio de

politicas e programas de desenvolvimento de locais e de instalaces;

f) maximizar as receitas de divisas estrangeiras para assegurar uma balanca de

pagamento saudavel;
g) atrair turistas responsaveis e preferencialmente de alto nivel de gastos;
h) aumentar o nivel de emprego da populacéo local;

i) auxiliar regides periféricas, pelo aumento de renda e emprego, reduzindo o éxodo

populacional.

E interessante ressaltar para o propésito deste trabalho que Wanhill ja& demonstra a
importancia de um plano de comunicagdo de turismo para o desenvolvimento das atividades
do turismo, que pode explorar tanto os valores culturais quanto os valores naturais da regido
em questdo. lgualmente estd presente a preocupacdo com a conservacdo ambiental, que
podera ser facilmente sustentada tanto pela qualidade do publico-alvo quanto financeiramente

pela selecédo de turistas de alto gasto.

No entanto, Reily (1998) recorda ser importante que os governos ndo fixem objetivos
gue possam ser contraditérios. Os governos falam com frequéncia em qualidade de turismo,
no entanto medem o desempenho em termos numéricos. Outros exemplos comuns de

objetivos de politica pablica que mais tendem a estar em conflito entre si séo:
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a) atracdo do mercado de turistas de elevado nivel de gastos, em contraposi¢do a

expansdo continua do numero de visitantes;

b) maximizacdo do numero de empregos por conta do aumento do volume de turistas,

em contraposicdo a conservagao do meio ambiente e do legado cultural;

c) desenvolvimento do turismo sustentavel, em contraposi¢do ao turismo de massa.

Dos relatos anteriores, faz-se necessario ressaltar ser inaceitavel que as politicas
publicas para o turismo sejam implementadas a custa do patrimdnio ambiental ou que afetem
adversamente a cultura local e a comunidade anfitrid. A implementacdo da politica torna-se,
portanto, um processo de manter o equilibrio entre os varios objetivos, e ndo de tentar

maximizar qualquer um deles isoladamente.

Muitos desafios ainda terdo de ser transpostos. O Brasil ainda esta “"engatinhando” no
setor do turismo. Uma mudanca de mentalidade total ainda néo ocorreu, principalmente da
populacdo e do empresariado. De fato, essa percepcao, de muito a ser feito, é percebida pelo

Ministério do Turismo, principalmente no tocante a cooperacao regional.

Segundo o Ministério (2007), ao conceber o Plano Nacional de Turismo, enfatiza-se a
necessidade da cooperacéo entre as areas do governo. E funcéo do governo federal, por meio
do Ministério do Turismo, agente de sua politica de turismo, designar as regides turisticas que
vao proporcionar a base para o planejamento regional, ou seja, gerar o equilibrio entre as
comodidades e as facilidades almejadas pelos turistas. De modo geral, as regides turisticas a
serem trabalhadas nesse tipo de planificagdo deverdo apresentar as seguintes caracteristicas-
chave quando de sua definicéo:

a) unidade geogréfica logica;

b) existéncia de atrativos turisticos significativos;

C) acesso ou possibilidade de provisdo de acesso;

d) rede de transporte interno;

e) existéncia de infraestrutura, servicos e equipamentos turisticos ou a possibilidade de

ser desenvolvida;

f) administrativamente passivel de ser planejada e gerida.
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Nessa caracterizacdo oferecida pelo Ministério do Turismo, percebe-se um claro desejo
de criar e promover o crescimento de um centro de turismo numa regido de desenvolvimento
para que este sirva de eixo e portdo de entrada para diversos destinos turisticos existentes na
mesma area em consideracdo. Ao criar op¢fes em uma regido, pode-se conseguir uma
economia de escala que proporcionard beneficios no quesito investimentos para os setores
publicos e privados envolvidos no projeto. O ideal seria que esse portdo de entrada ja
oferecesse condicOes de infraestrutura suficientes para que funcionasse no menor intervalo de

tempo possivel como centro turistico para sua regiao.

As politicas publicas devem atender as prioridades e as potencialidades regionais num
esforco de planejamento estratégico, no qual as diferencas deverdo estar compensadas e

concebidas num modelo conceitual de desenvolvimento integrado e sustentavel.

Qualquer forma de desenvolvimento econdémico requer um trabalho de planejamento
consistente para atingir o objetivo proposto. O turismo é apresentado hoje como um setor
capaz de promover a aceleracdo econdmica e o incremento nas areas social, cultural e
ambiental. No entanto, a opcao pelo desenvolvimento e pela regulacdo por meio do turismo é
mais complexa do que parece, pois, além de ser uma atividade multissetorial, trazem com seu
desenvolvimento, diversos impactos positivos e negativos, necessitando, assim, de politicas

publicas eficazes que se sustentem ao longo do tempo.

N&o se pode medir o crescimento ou o desenvolvimento de um pais sem levar em
conta 0 que realmente acontece na vida das pessoas. Desenvolvimento econémico precisa

significar desenvolvimento do bem-estar social. *

2.2 Politica de turismo no Brasil

O ordenamento das acgdes publicas de fomento ao turismo no Brasil iniciou-se em

1966 com a criacdo da Empresa Brasileira de Turismo (Embratur) — atualmente Instituto —, do

! para HEWLETT (1981), “o desenvolvimento econdmico é usualmente definido como um aumento
significativo na renda real per capita de uma nagdo. Seu proposito fundamental é a obtencdo de melhor
alimentacéo, melhor satide, melhor educacdo, melhores condi¢des de vida e uma gama cada vez mais ampla de
oportunidades de trabalho e de lazer para as pessoas dessa nagdo”.
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Conselho Nacional de Turismo e do Programa Turismo, langado no 1° Encontro Nacional de

Turismo no ano seguinte.

Na década de 1970, foi criado o Sistema Nacional de Turismo, que congregava agdes
federais para tornar disponiveis investimentos publicos visando a ampliacao da rede hoteleira
e a concessdo de beneficios fiscais para os empreendimentos turisticos. Também sdo dessa
época as iniciativas de criacdo das areas de preservacdo dos equilibrios cultural, natural e
social dos locais turisticos e o inventario dos bens culturais, em parceria com o Instituto do

Patriménio Historico e Artistico Nacional (Iphan).

Os anos 1980 foram caracterizados pela promocdo externa e pelo ordenamento dessas
informacdes. Em uma demonstracdo da importancia da contribui¢cdo do turismo na economia
brasileira, o céalculo da receita gerada foi incluido na balanca de pagamento. Nesse periodo, 0
setor alcancou a quinta posicdo na pauta de exportacdo do pais, formulando-se, assim, a
Politica Nacional de Turismo, em consonancia com o | Plano Nacional de Desenvolvimento

da Nova Republica.

Na segunda metade dos anos 1980, o pais inicia 0 processo de democratizacdo. Em
1988, foi convocada uma Assembléia Nacional Constituinte, que promulgou a nova
Constituicdo, na qual se enfatizou a importancia econémica da atividade turistica. Com o
aumento dos poderes politico e tributario dos estados e dos municipios, restaurados pela
Constituicdo, busca-se a consolidacdo da democracia por meio do crescimento do poder das

comunidades locais no processo decisorio sobre politicas publicas.

A nocdo de desenvolvimento sustentavel passa fortemente a fazer parte da agenda
publica, exigindo o envolvimento das comunidades nas fases de planejamento e decisdo, que
valoriza a autonomia municipal nas acdes de natureza publica. Surgem, assim, 0s primeiros

programas na perspectiva do desenvolvimento sustentavel.

Os primeiros anos da década de 1990 foram marcados pela extingdo da Embratur
como empresa publica e sua transformagdo em autarquia vinculada a Secretaria de
Desenvolvimento Regional da Presidéncia da Republica; pela abertura de mercados,
propiciando a chegada ao pais de redes internacionais de hotelaria; pelo inicio das
privatizacOes; pela desregulamentacédo; pela criacdo do Mercado Comum do Sul (Mercosul);
pela mudanca de moeda; e pela instabilidade politica, que culmina com o impeachment do

presidente Fernando Collor de Mello.
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Tais fatos ocasionaram baixos investimentos publicos, inseguranca no empresariado
na ampliacdo dos negocios e, 0 mais grave, a fuga dos turistas estrangeiros devido a paridade
do dolar com a moeda nacional, além do consequente aumento do turismo emissivo
internacional. Orientado pelo Plano Brasil Novo, a Embratur formulou as Estratégias para o
Desenvolvimento do Turismo no Brasil, inaugurando o debate sobre a relagdo turismo e meio
ambiente, 0 que conduziu ao lancamento do Programa de Ecoturismo (Proecotur) em

novembro de 2001.

Em 1993 foi criada a Secretaria de Turismo e Servicos (Sets), do Ministério da
Industria, do Comércio e do Turismo (MICT). Nos dois anos seguintes, as a¢bes publicas
centraram-se na formacdo de parcerias, a exemplo do Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID), com o financiamento do Programa de Desenvolvimento Turistico
Regional (Prodetur), e com o Ministério do Meio Ambiente (MMA), na formulacdo da

Politica Nacional de Ecoturismo e implementacdo do Proecotur.

Entre 1995 e 2002, o turismo foi incorporado ao plano de governo, passando,
efetivamente, a ser planejado no escopo da politica publica com interfaces com outras
politicas. Nesse periodo, foi formulada e executada a Politica Nacional de Turismo: Diretrizes
e Programas. Como estratégia da Politica, instalou-se a Camara Setorial de Turismo,
possibilitando a promocdo de agdes conjuntas entre 0 governo e a iniciativa privada do setor
de turismo (trade). Posteriormente, com a extingdo da Secretaria Nacional de Turismo, foi
criado o Ministério do Turismo e Esporte (MET). Nessa época, outros fatores externos
contribuiram positivamente com o turismo nacional, tais como o processo de globalizacdo, a
economia de mercado e a segmentacao das atividades, determinando investimentos publicos e

privados, parcerias, participacao social e a profissionalizacdo do setor.

Nesse contexto de consolidacdo democrética, federalismo e estabilidade econdmica,
realizou-se a implementacdo do Programa Nacional de Municipaliza¢gdo do Turismo (PNMT),
criado em 1994, adaptando-se para a realidade brasileira 0 modelo metodolégico proposto
pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, p. 11). Este Programa teve por objetivo:

[...] a conscientizacdo, sensibilizacdo, estimulo e capacitagdo dos Vvarios agentes de
desenvolvimento que compdem a estrutura do municipio, para que despertem e reconhegam a
importancia e a dimensdo do turismo como gerador de emprego e renda, conciliando o
crescimento econdmico com a preservacao e a manutengdo do patriménio ambiental, historico
e de heranga cultural, tendo como fim a participacdo e a gestdo da comunidade nas decisfes

dos seus proprios recursos.
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Com a criacdo, em 2003, pelo governo federal do Ministério do Turismo, formulou-se,
entdo, o Plano Nacional de Turismo para o periodo de 2003 a 2007, definindo as diretrizes, as
metas e sete macroprogramas: Gestdo e Relagdes Institucionais; Fomento; Infraestrutura;
Estruturacdo e Diversificacdo da Oferta Turistica; Qualidade do Produto Turistico; Promocéo
e Apoio a Comercializacdo; e InformagBes Turisticas como estratégicos para induzir o

desenvolvimento socioecondmico do pais.

Para se chegar aos resultados pretendidos, foram feitas corre¢des no modelo de gestéo
para o fomento do turismo no Brasil, levando-se em consideracdo o crescimento da sua
importancia estratégica na economia do pais. Para tanto, novas acbes foram definidas:
reestruturacdo da Embratur como instituicdo nacional responsavel pela promocéo, pelo
marketing e pelo apoio a comercializacdo dos produtos, dos servicos e dos destinos turisticos
brasileiros no exterior; criacdo de nucleo estratégico composto pelo Férum Nacional de
Secretérios e Dirigentes Estaduais de Turismo e do Conselho Nacional de Turismo; instalacéo
dos Féruns Estaduais de Turismo, autbnomos e participes do processo de construcdo das
politicas. Esse conjunto de mudancas possibilitou a gestdo descentralizada e cooperada da

politica do turismo.

O Conselho Nacional de Turismo foi reformulado — na composi¢do e atuagdo —,
estruturando-se em camaras tematicas, propondo agenda de compromissos, apoiado pelos

integrantes politicos, econdmicos e sociais da cadeia produtiva do turismo.

Em 2004, com essas mudancas em curso e tendo como fundamento o Macroprograma
4 — Estruturacdo e Diversificacdo da Oferta Turistica — do Plano Nacional de Turismo, foi
formulado o Programa de Regionalizagdo do Turismo — Roteiros do Brasil (PRT). Nesse
Programa, o processo de regionalizacao do turismo € entendido como um modelo de gestdo de
politica publica descentralizada, coordenada e integrada, baseada nos principios da
flexibilidade, da articulagcdo, da mobilizagdo, da cooperacdo intersetorial e interinstitucional e
na sinergia de decisdes, no sentido de otimizar os resultados da a¢do do Estado e do mercado
em um espaco territorial ampliado — a regido turistica (DIRETRIZES POLITICAS, 2004).

A estrutura do Programa de Regionalizagdo do Turismo esta apoiada em trés diretrizes
politicas que norteiam as acGes operacionais, a fim de atingir o padrdo de qualidade dos
produtos turisticos e sua inser¢do nos mercados consumidores, em ambitos regional, estadual,
nacional e internacional, a saber: Gestdo coordenada; Planejamento integrado e participativo;

e Promocao e apoio a comercializagéo.
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Para responder as demandas conceituais e metodoldgicas exigidas para o processo de
regionalizacdo, formularam-se as Diretrizes Operacionais do Programa de Regionalizacdo
com orientagdes aos estados, aos municipios e as regides turisticas. Essas orientacdes
traduziram-se, posteriormente, nos Mddulos Operacionais, que sdo ferramentas de apoio para

todos os envolvidos na gestdo do turismo sustentavel.

Os resultados do PRT apresentaram-se nas trés versdes do Saldo do Turismo —
Roteiros do Brasil, realizados em 2005, 2006 e 2008. Nessas oportunidades, o Brasil mostrou-
se pelo conjunto de regides turisticas formadas: entre municipios do mesmo estado; entre
municipios de mais de um estado; e entre regides do Brasil com outros paises. O Saldo do
Turismo mostra e oferece produtos segmentados por sua diversidade, atributos, organizacgdo e
profissionalizacdo de todo o pais. O mapa da regionalizacdo turistica reflete o esforco das
parcerias, da unido dos grupos politicos, sociais e econémicos, da participacao das instituicbes
de ensino e pesquisa e, também, do esforco de toda a sua gente em inovar e participar da

construcdo de um modelo de desenvolvimento sustentavel.

A avaliacdo criteriosa promovida pelos gestores publicos com a colaboracdo de todos
0S que promovem o turismo no pais possibilitou, em 2007, a revisdo dos macroprogramas,
dos programas e das metas, estabelecendo, além das acBes em curso, novas estratégias,
expressas no Plano Nacional de Turismo 2007-2010 — uma Viagem de Incluséo.

Os resultados conquistados pelo Programa de Regionalizagdo do Turismo na
mobilizacdo para um projeto de pais determinaram sua transformacdo no Macroprograma
Regionalizacdo do Turismo, “balizada pela segmentacdo — da oferta e da demanda — como
uma estratégia de organizacdo do turismo para fins de planejamento e gestao, tendo em vista a
concepcao de produtos, roteiros e destinos que respeitem as caracteristicas de peculiaridade e
especificidade de cada regidao” (PLANO NACIONAL DE TURISMO 2007-2010, p. 19).

O Plano Nacional de Turismo (PNT) 2007-2010 — uma Viagem de Inclusdo é mais que
uma proposta de governo, é fruto do consenso de todos os segmentos envolvidos no objetivo
comum de transformar a atividade turistica em um importante mecanismo para a melhoria da

qualidade de vida das pessoas, direta ou indiretamente, nela envolvidos.

A importancia dessa planificacdo deve-se, principalmente, a um processo de deciséo
participativa, a necessidade de se encontrar o0 consenso, entre todos os envolvidos, que
permita fazer do turismo, efetivamente, um importante indutor de inclusdo social. Nessa

perspectiva, procura-se desenvolver o turismo privilegiando cada um dos atores envolvidos na
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atividade: o turista, o prestador de servicos e o grupo social de interesse turistico — a

comunidade.

O fortalecimento da atividade turistica de determinada regido ndo depende somente do
poder publico e da iniciativa privada, mas também das comunidades a serem beneficiadas
pela atividade. Dessa forma, faz-se necessario um planejamento em cujas acbes sejam
considerados os interesses de todos os envolvidos. Isso se expressa no Plano Nacional de
Turismo, implementado pelo MTur, ao  conceber um modelo de gestdo publica
descentralizada e participativa, integrando as diversas instancias do governo, da iniciativa
privada e da sociedade civil como um todo, com o intuito de legitimar e subsidiar a acédo
ministerial e dos seus parceiros.

Nesse modelo de gestdo, propBe-se a constituicdo de um sistema nacional de gestdo do
turismo no pais composto, no seu nivel estratégico, por um nucleo basico formado pelo
Ministério do Turismo, pelo Conselho Nacional de Turismo e pelo Férum Nacional de

Secretarios e Dirigentes Estaduais de Turismo.
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Assim constituido, 0 modelo de gestdo descentralizada do turismo viabiliza os canais
de interlocugdo entre as diversas esferas da gestdo publica e as diferentes escalas de
representacdo da iniciativa privada e do terceiro setor. Isso possibilita a implementacdo dos
programas e das acdes propostos pelo Plano Nacional de Turismo, de forma articulada com o
planejamento e a implementagdo dos programas e das a¢des relacionados a gestdo do turismo
no &mbito das Unidades da Federacdo, das macrorregides, das regides turisticas e dos

municipios de todo o pais.

O que se propde no Plano Nacional do Turismo 2007-2010 é a identificacdo de

destinos turisticos com capacidade de induzir o desenvolvimento regional.

Isso significa que esses destinos serdo priorizados para receber investimentos técnicos
e financeiros do MTur e serdo foco de articulacBes e busca de investimentos com outros
ministérios e instituicdes. Os destinos indutores terdo a responsabilidade de propagar o
desenvolvimento nos roteiros dos quais fazem parte e, consequentemente, nas regides
turisticas que esses roteiros perpassam. Suas experiéncias e praticas exitosas devem ser
multiplicadas para outros destinos e roteiros que integram as duzentas regifes turisticas do

pais.

Para promover o desenvolvimento do turismo regionalizado e fortalecer a gestéo
descentralizada e participativa da Politica Nacional de Turismo, o Programa de
Regionaliza¢do do Turismo — Roteiros do Brasil propbe a estruturacdo de roteiros turisticos
intermunicipais nas regides turisticas brasileiras com base nos principios da cooperacdo, da

integracdo e da sustentabilidade ambiental, econdmica, sociocultural e politico-institucional.

Assim, como forma de otimizar esforgos e recursos para alcancar a meta 3 do Plano
Nacional de Turismo (2007-2010, p. 25) — “estruturar 65 destinos turisticos com padrido de
qualidade internacional” —, estruturou-se a gestdo do Programa de Regionaliza¢cdo de modo

participativo e descentralizado para ordenar e diversificar a oferta turistica disponivel no pais.

Diante disso, para o Programa de Regionalizagdo do Turismo, os destinos indutores de
desenvolvimento turistico regional devem ser aqueles que possuem infraestrutura basica e
turistica e atrativos qualificados que se caracterizam como nucleo receptor e/ou distribuidor
de fluxos turisticos, isto é, aqueles capazes de atrair e/ou distribuir significativo namero de

turistas para seu entorno e dinamizar a economia do territério em que esta inserido.

Para priorizar esses destinos selecionados, considerou-se, primeiramente, no @mbito do

Programa que:
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a) todas as Unidades da Federacé&o e suas capitais deveriam ser contempladas;

b) cada Unidade da Federacdo deveria ter no minimo um e no méaximo cinco destinos

indutores de desenvolvimento turistico regional.

Foram consideradas, principalmente, as avaliacbes e as valoragdes do Plano de
Marketing Turistico Internacional — Plano Aquarela e do Plano de Marketing Turistico
Nacional — Plano Cores do Brasil sobre investimentos do governo federal (do MTur e de mais
sete outros ministérios) e sobre as potencialidades e as necessidades desses destinos. As
demandas de qualificacdo e infraestrutura foram as mais recorrentes pelos representantes dos
87 roteiros turisticos priorizados durante o 1° Encontro Nacional do Programa de
Regionalizacdo do Turismo, ocorrido em Brasilia em outubro de 2006.

O resultado foi a selecdo de 65 destinos em todas as Unidades da Federacdo, que devem ser
trabalhados até 2010 para servir de modelos de destinos indutores do desenvolvimento
regional. Para o PRT, os destinos indutores deverdo ser aqueles que possuem infraestrutura
bésica e turistica e atrativos qualificados, que se caracterizam como nucleo receptor e/ou
distribuidor de fluxos turisticos, isto €, aqueles capazes de atrair e/ou distribuir significativo
numero de turistas para seu entorno e dinamizar a economia do territério em que esta inserido.

No quadro a seguir podemos verificar os 65 destinos indutores:
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A realizagdo do Saldo do Turismo — Roteiros do Brasil consolidou os resultados do
conjunto das a¢Ges do Ministério norteadas pelo Programa de Regionaliza¢do do Turismo.

Atualmente, a tolerancia e o respeito as diferencas tém sido levados em consideracao
nas agendas de discussdes nacional e internacional sobre a atividade do turismo. Assim sendo,
novas politicas e estratégias de desenvolvimento do turismo, tomando a sustentabilidade
como fundamento principal, sdo propostas, porém as metas do Plano Nacional ainda deixam
duvidas sobre a capacidade de “crescimento sustentavel”. O que 0 turismo sustentavel
necessita € de um planejamento que possibilite a utilizacdo dos recursos sem destrui-los,

permitindo que continuem a disposi¢do para o uso das gerac@es futuras.

2.3 A sustentabilidade do desenvolvimento turistico

Vamos iniciar o trabalho alinhando o desenvolvimento em uma evolucdo temporal,
desde quando se retirava da natureza mais do que ela podia oferecer, em nome do crescimento

econdmico desenfreado, como se 0s recursos naturais disponiveis fossem infinitos.

Desde o século XVIII, segundo a intelectual Ruschamm (1999), o turismo era
caracterizado pela descoberta da natureza e das comunidades receptoras. A partir dai, foram
surgindo novas nomeacOGes e projetos baseados em fazer turismo. Sem uma devida
organizacédo e preocupacgéo, 0s impactos sobre 0 meio ambiente comegaram a aparecer, e com
0 passar dos tempos estes foram se tornando objeto de estudos. Na década de 1980, tém
inicio as pesquisas sobre esse assunto, mas por falta de conhecimento da complexa relagdo do
turismo com o0 meio ambiente e pela falta de coordenacdo entre a politica de desenvolvimento
e a politica ambiental, houve um descaso, pois a conserva¢do ambiental era vista como

oposicao a politica de desenvolvimento.

A exemplo da propria definicdo de turismo, existem variados e diversificados
entendimentos de turismo sustentavel, assim como muitas divergéncias de opinido sobre essa
conceituacdo. No Codigo Mundial de Etica do Turismo da OMT (2003), € dito que o turismo
tem de ser responsavel e sustentavel, além de acessivel a todos. Com base nesses preceitos,

Krippendorf (2003), economista e estudioso da sociologia do turismo, estabelece que nesse
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contexto 0 mais importante sdo as pessoas, tanto os viajantes — 0s turistas — como 0s viajados

— as comunidades receptoras.

Pelos comentarios anteriores, € possivel compreender que o turismo e a atividade
associada a ele ndo se centram unicamente na exploracdo do recurso natural ou das
possibilidades econbmicas de uma determinada regido, havendo preocupagdo com sua
preservacdo, seu uso consciente e a populacdo local, assim como propiciar oportunidades
capazes de incrementar significativamente o nivel de qualidade de vida dessa populacéo. De
fato, todos os envolvidos deveriam poder desfrutar dos beneficios associados com o

desenvolvimento da atividade turistica.

O mesmo Caddigo Mundial de Etica expressa, também, em seu art. 3° — O turismo,
fator de desenvolvimento sustentavel — que é dever de todos os agentes de desenvolvimento
turistico proteger 0 meio ambiente e 0S recursos naturais, com perspectiva de crescimento
econdmico constante e sustentavel, capaz de satisfazer equitativamente as necessidades e as

aspiracdes das geracdes presentes e futuras.

O Conselho Brasileiro de Turismo Sustentavel (CBTS), criado em 2002, elaborou —
em conjunto com entidades ambientalistas, representantes de movimentos sociais,
empresarios e especialistas em turismo de todo o pais — uma relacéo de principios balizadores
da atividade turistica sustentivel. Para tanto, adaptou a realidade brasileira as principais
iniciativas internacionais, definindo sete principios norteadores das acGes do setor para um

turismo sustentavel:
i.  respeitar a legislacdo vigente;
ii.  garantir os direitos das populagdes locais;
iili.  conservar o ambiente natural e sua biodiversidade;
iv.  considerar o patrimdnio cultural e os valores locais;
v. estimular o desenvolvimento social e econdbmico dos destinos turisticos;
vi.  garantir a qualidade dos produtos, dos processos e das atitudes; e

vii.  estabelecer o planejamento e a gestao responsaveis.

A OMT (2003) relatou também que optou por adotar o conceito de turismo sustentavel

desenvolvido internamente em trés momentos diferentes como subsidio para a construcdo de
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um novo conceito, estabelecendo que o turismo sustentdvel é aquele ecologicamente
suportavel em longo prazo e economicamente vidvel, assim como ética e socialmente
equitativo para as comunidades locais. Apoés isso, ela definiu também o turismo sustentavel
como uma atividade que satisfaz as necessidades dos turistas e as necessidades
socioecondmicas das regides receptoras, enquanto a integridade cultural, a integridade dos
ambientes naturais e a diversidade bioldgica sdo mantidas para o futuro.

Num momento posterior, a OMT (2003) modificou essa abordagem afirmando que o
turismo sustentavel seria aquele que atendesse as necessidades dos turistas de hoje e das
regides receptoras, a0 mesmo tempo em que protegesse e ampliasse as oportunidades para o
futuro. Esse segmento € visto como um condutor ao gerenciamento de todos os recursos, de
tal forma que as necessidades econémicas, sociais e culturais possam ser satisfeitas sem

desprezar a integridade cultural, os processos ecoldgicos essenciais e a diversidade biologica.

Ainda de acordo com a OMT (2003), ficou estabelecido que o turismo sustentavel
deve promover, também, um alto grau de satisfacdo dos turistas, transformando sua viagem
em uma experiéncia significativa e, principalmente, deve conscientizar os turistas quanto a

sustentabilidade e as suas praticas.

E notoria a preocupacdo da OMT, pois estd sempre ressaltando a importancia da
sustentabilidade da regido turistica e a necessidade de respeitar tanto a integridade da cultura
local quanto a dos recursos naturais. Qualquer tipo de defini¢do de turismo sustentavel deve
estar calcada no respeito a cultura das comunidades locais e a natureza, bem como na
necessidade e no direito de consumidor do turista-alvo. A conscientizacdo do turista de que
deve respeitar a comunidade que esta visitando, assim como o meio ambiente, é fator
fundamental para que o plano de desenvolvimento do turismo de uma regido se desenvolva
atendendo as necessidades de todos os envolvidos e, consequentemente, beneficiando a todos

de forma equanime.

Segundo documentacdo interna do Ministério do Turismo, na década de 1970 as acOes
federais estavam direcionadas a investimentos publicos e concesséo de beneficios fiscais para
os empreendimentos turisticos, por meio do Sistema Nacional de Turismo, abrangendo o
Programa Conheca o Brasil, o Programa Véos de Turismo Domeéstico, o Programa Nacional
de Turismo e o Programa Nacional de Empreendimentos Turisticos. Nessa época também séo
criadas as areas de preservacao dos equilibrios cultural, natural e social dos locais turisticos e

o inventario dos bens culturais, em parceria com o Iphan.
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Em termos de planejamento, para garantir as inovag0es conceituais, tanto o governo
federal quanto o Ministério do Turismo passaram a exigir dos polos de desenvolvimento
turistico a elaboragdo do respectivo Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo

Sustentavel (PDITS), devendo neles incluir:
a) a definicdo da area de planejamento e da estratégia de desenvolvimento do turismo;

b) o diagndstico econémico, social, ambiental e demogréafico do pdlo, relevante para o

programa;

c) a avaliacdo critica da oferta de servicos publicos, em termos de infraestrutura e

capacidade administrativa do Estado e do governo local,

d) a estimativa da demanda atual e da aproximacdo estratégica para identificar a

demanda potencial de turistas e a previsdo de seus impactos;

e) plano de acdo incluindo os investimentos publicos e privados necessarios para o
alcance da estratégia, os custos e 0s cronogramas para sua implantagdo, bem como

indicadores periddicos de referéncia;

f) no caso dos pélos prioritarios, o PDITS incluira a analise dos impactos das acdes e
dos investimentos financiados pelo Prodetur NE | com base no levantamento dos problemas e
dos passivos socioambientais a serem corrigidos. Como resultado dessa analise, poder-se-a
justificar a inclusdo de outras municipalidades ndo participantes indiretamente afetadas.

E importante deixar claro que desenvolvimento sustentavel ndo esta ligado apenas e
diretamente ao ato da protecdo ambiental, e tem em seu desenvolvimento a sustentabilidade

sob o ponto de vista econdmico, social, entre outros?.

Nessa percepcdo, pode-se concluir que o termo turismo sustentdvel denomina a
conducdo e a pratica da atividade turistica com o0 objetivo maior de promover justica e

equidade social por um lado e a eficiéncia econdmica e a protecdo ambiental por outro.

De fato, quando da criacdo e do desenvolvimento do Prodetur Il, houve uma
preocupacdo em estabelecer a idéia de desenvolvimento sustentavel como ponto de referéncia
para a construcdo de ferramentas capazes de contribuir para o estabelecimento de metas,
objetivos e estratégias dos projetos, prevenindo qualquer omissdo ou falta de previsdo no
atendimento as solicitagdes do turista, do prestador de servicos e da comunidade receptora.

2«0 desenvolvimento sustentavel é aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer as
possibilidades de as gerac@es futuras atenderem suas préprias necessidades” (CMMAD, 1988, p. 48).
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Dessa forma, o carater sustentavel passou a ser incorporado ao conceito de
desenvolvimento: desenvolver sem segregar nem degradar € a nova ordem, ou seja, sem
prejudicar o ambiente e 0s recursos naturais, de cuja qualidade dependem a continuidade da

atividade humana e o préprio desenvolvimento.

O tema, por si s6 complexo e contagiante, dissemina em toda a sociedade, nos seus
mais diversos setores, uma profunda reflexdo sobre o que ndés humanos estamos fazendo ao
planeta Terra, sobre o destino da humanidade e sobre a heranca que deixaremos a nossos
filhos.

No entanto, apesar da grande quantidade de publicacdes existentes, ndo ha consenso a
respeito do que realmente significa desenvolvimento sustentadvel, e suas indmeras

interpretacdes variam conforme a area de atuacdo, o paradigma e a ideologia de sua definicéo.

O Relatorio Brundtland, produzido pela CMMAD (1988, p. 38), imprime carater
institucional ao conceito de desenvolvimento sustentavel ao defini-lo como “aquele que
responde as necessidades do presente, de modo igualitario, sem comprometer as
possibilidades de sobrevivéncia e de prosperidade das geragdes futuras”, emprestando as

discussOes existentes um parametro de referéncia.

Os setores relacionados com as atividades do turismo, assim como outros setores da
atividade humana, foram conscientizados da necessidade de engajamento nesse processo de

exploracdo sustentavel.

A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT, 2003) estabeleceu trés principios
fundamentais a serem considerados no desenvolvimento sustentavel do setor: sustentabilidade
do ambiente, sustentabilidade social e cultural e sustentabilidade econdmica. A partir dai,
esses principios passam a orientar as politicas publicas dos paises sob sua abrangéncia. No
Brasil, nesse mesmo ano, o Ministério da Inddstria, do Comércio e do Turismo (MICT), por
meio do Instituto Brasileiro de Turismo, langa o turismo sustentdvel como um modelo de
desenvolvimento econdmico capaz de assegurar a qualidade de vida da comunidade;

proporcionar satisfacdo ao turista; e manter a qualidade do ambiente.

Antagonicamente, o principal programa de implemento do conceito de turismo
sustentavel — o Programa de Desenvolvimento do Ecoturismo na Amazénia (Proecotur) — €
deslocado do MICT, entdo o 6rgdo responsavel pela formulagdo e pela implementacdo das
politicas do setor, para o Ministério do Meio Ambiente, sendo assumido por ambientalistas e

defensores do ecodesenvolvimento. O Proecotur delimita territorialmente a acgéo
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governamental da sustentabilidade no turismo, e essa delimitagdo fisica e conceitual restringe
a tipologia de ecoturismo as agdes de sustentabilidade das politicas publicas brasileiras,
minimizando o avan¢o das discussdes de desenvolvimento sustentdvel num contexto mais
amplo, ou seja, restringindo-as apenas as questdes de dimensdo ambiental. Convém lembrar
que, ao longo do tempo, o conceito de ecodesenvolvimento ndo teve forga suficiente para

manter-se na pauta das agendas internacionais.

A década de 1970° foi marcada pela conscientizagdo ambiental, pelo crescimento do
movimento ambientalista e pela consolidacdo do terceiro setor com criacdo das grandes
ONGs ambientais. A partir disso a sociedade comecou a ter maior acesso as informacoes

sobre 0 meio ambiente.

O que se compreende da evolucdo do conceito de turismo sustentavel é que ela foi
acompanhada por uma mudanca de paradigma, ndo apenas da sociedade civil, mas igualmente
dos organismos nacionais e internacionais capazes de influenciar e estabelecer novas formas
de comportamento tanto do governo quanto das populagcfes. Essa mudanca ocorreu a partir da
constatacdo de que 0s recursos naturais do planeta estavam sendo comprometidos com
extrema velocidade e violéncia, situacdo esta que se mostrava um empecilho potencial a

sobrevivéncia da espécie.

Sachs (2005) propde quatro principios essenciais a abordagem do desenvolvimento
sustentavel: prioridade as finalidades sociais; valorizacdo da autonomia por meio da agdo da
sociedade civil organizada no controle do processo tanto no ambito local como no regional;
busca de uma relacdo de harmonia com a natureza nos seus mais diversos aspectos; e eficacia

econbmica.

Para esse autor, o desenvolvimento sustentavel deve ser implementado por uma
metodologia de planejamento, oferecendo um novo modelo para politicas publicas. Faz-se
necessaria a aplicagdo de planejamento participativo, com o envolvimento de atores sociais,

agentes e reagentes, num pacto contratual com o meio ambiente.

® Pioneiramente, em 1961, é criada a organizacdo n&o-governamental WWF - Worldwide Fund for Nature, por
iniciativa de um grupo de cientistas da Suica preocupados com a devastacdo da natureza. Hoje a entidade se
tornou uma rede mundial de defesa do meio-ambiente, com representagdes nos principais paises do mundo. Em
1971, no Canada, nasce a organizacdo ndo-governamental Greenpeace com sede em Amsterdd (Holanda do
Norte, Paises Baixos), que atua internacionalmente em questdes relacionadas a preservacdo do meio ambiente e
desenvolvimento sustentavel, com campanhas dedicadas as areas de florestas (Amazdnia no Brasil), clima,
nuclear, oceanos, engenharia genética, substancias toxicas, transgénicos e energia renovavel.
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Por meio do planejamento participativo, o cidaddo contribui para a elaboracdo das
estratégias, desde a concepcdo até a execucao da acdo proposta. Assim, & medida que toma

consciéncia de si mesma, a sociedade comeca a interpelar-se e a conhecer-se (SACHS, 2005).

Os comentéarios do autor sdo consequéncia da mudanca de paradigma anteriormente
citada, da necessidade de o ser humano, como espécie, iniciar um processo de
autoconhecimento e, com isso, comecar a reverter os diversos sistemas que inconscientemente
eram e ainda sdo extremamente nocivos a todos. Aqui se trata do grande abismo econdmico e
social que separa diversas culturas que compartilham o mesmo planeta, 0 que também

contribui para o comprometimento e a destruicdo do meio ambiente.

Tudo isso pode ser facilmente percebido nos comentérios de Darolt (2002), ao relatar
gue a dimensdo ambiental parte do principio de que o futuro da humanidade depende da
capacidade das pessoas de manejarem 0S recursos naturais renovaveis e 0 meio ambiente em

uma perspectiva de longo prazo.

Na opinido desse autor, uma das formas mais usadas para se obter esse controle é
medir a capacidade de suporte de um ecossistema por meio do conhecimento dos niveis
maximos de consumo e de producdo de residuos que uma espécie ou comunidade pode ter
para sua sustentacdo sem degradar o ecossistema do qual faz parte e depende — sua capacidade

de carga.

Darolt (2002) ¢é da opinido de que foi a partir desse conceito de capacidade de suporte
que se estabeleceu e se aprimorou a dimensao ecoldgica — a dimensdo que trata dos processos
bioldgicos e ecoldgicos naturais e da continuidade da produtividade e do funcionamento dos
ecossistemas, dando fundamental importancia a preservacdo da biodiversidade. Nessa
dimensdo ecoldgica, a conservacdo e a preservacao da flora e da fauna ocupam lugar de

destaque.

Este trabalho também tem o pressuposto de abordar o turismo sob um ponto de vista
do desenvolvimento sustentavel, procurando relacionar estes dois temas: turismo e
sustentabilidade. A idéia-nicleo € realcar a atividade turistica como forma de
responsabilidade ndo somente ambiental, mas sustentavel também sob os aspectos econémico

e social, tendo em vista a melhoria de qualidade de vida material e intelectual da populagéo.

Na percepcdo do autor deste trabalho, o turismo, de certa forma, sempre esteve
relacionado a evolugdo do homem-natureza. Nesse sentido, tem-se aqui a preocupagdo com as

pessoas, com o lugar que esta sendo visitado e explorado e se o turismo esta sendo proveitoso
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para a comunidade local, se é participativo e principalmente sustentavel. Todos os esforgos
devem estar focados no controle da devastagdo, da poluicdo, do lixo, da méa utilizacéo e da

descaracterizacdo cultural, social e ambiental do lugar.

Tomando por base a premissa de que o desenvolvimento sustentavel para o turismo
exige uma série de medidas politicas vigorosas baseadas em trocas complexas em nivel social,
econémico e ambiental, pode-se citar Mclyntyre (1993). Ele relata que o desenvolvimento
sustentavel para o turismo engloba, basicamente, trés areas: econémica, social/cultural e

ambiental.

Segundo esse autor, a sustentabilidade social e cultural é que garante a preservacao da
identidade cultural e social da comunidade, apesar do aumento do fluxo de visitantes e da
exposicao a outras culturas. Para que essa preservacao seja efetiva, € necessario que o turista
respeite a cultura do local visitado por meio de programas de sensibilizacdo. A
sustentabilidade ambiental, por sua vez, depende de um manejo adequado dos recursos

naturais visando a conservacao e a preservagdo para as geracoes futuras.

Com a introducdo dessa perspectiva por Mclyntyre, o conceito de desenvolvimento
turistico passou a sofrer um intenso processo de revisdo, mais ou menos critico, mais ou
menos cauteloso, conforme o ambiente intelectual e profissional. Barbosa (2002) percebeu,
sobretudo, a dimensdo politica e ética inscrita nessa perspectiva, na qual o conceito de
crescimento e desenvolvimento do turismo translada de um mero “crescimento do numero de
turistas” para um novo e mais amplo conceito, 0 de “desenvolvimento sustentavel do

turismo”.

Na opinido de Wanhill (1997), o desenvolvimento do turismo é extremamente
complexo, pois envolve diversos setores da economia e causa impacto direto no modo de vida
da comunidade anfitrid. Oliveira (2001), por sua vez, ressalta que o turismo pode gerar uma
série de impactos negativos no meio ambiente e na cultura local, ameagando o

desenvolvimento do setor a médio e a longo prazos.

Ao se considerar o desenvolvimento do turismo e sua gestdo como atividades
multidisciplinares, de que forma sera possivel estabelecer um plano de acdo ao mesmo tempo
capaz de atender as necessidades do governo, da iniciativa privada e da populagdo local e que

seja economicamente rentavel a todos e preserve tanto a cultura como 0s recursos naturais?

De acordo com o Ministério do Turismo (2007), desde a decada de 1980 os gestores

do turismo j& procuravam encontrar solu¢bes para os problemas ambientais de forma
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antecipada e preventiva. Serve de exemplo a Politica Nacional do Meio Ambiente,
implementada entre os anos de 1980 e 1981, que menciona pela primeira vez o objeto “estudo

do impacto ambiental”.

Esses estudos passaram a ser uma realidade nos planos de desenvolvimento do setor
no Brasil a partir de 1985, quando a execucédo da politica oficial de meio ambiente ficou sob a
responsabilidade do Sistema Nacional de Meio Ambiente (Sisnama); do Conselho Nacional
de Meio Ambiente (Conama) e, em nivel técnico, do Instituto Brasileiro de Meio Ambiente e
Recursos Naturais (Ibama), contando também com o apoio de instituicdes estatais
subordinadas. Foi no ano de 1986, quando da emissdo da Resolucdo n° 1/86 pelo Conama,
que se tornou obrigatéria a Analise de Impactos Ambientais para atividades especificas, com

0 proposito de atender a determinacdo do érgdo de controle ambiental.

A partir desse momento, para uma melhor compreensédo do que abrange o conceito de
turismo sustentavel, faz-se obrigatorio entender que a palavra sustentavel traz consigo em seu
cerne uma série de preocupacdes quanto aos efeitos ambientais, ecoldgicos e humanos

relacionados com o turismo e com o desenvolvimento sustentavel.

Esse entendimento é perceptivel nos comentarios de Wanhill (1997), que enfatiza
sempre a esséncia do desenvolvimento do turismo bem-sucedido como uma parceria entre 0s
diversos interessados na atividade do turismo, em especial daqueles denominados de
stakeholders, que pode ser traduzido livremente como arrendatarios, entre eles governos
central e local, érgdos paraestatais, organizacGes voluntarias e sem fins lucrativos, setor

privado, comunidade anfitrid e representantes dos visitantes.

Geralmente, quando ouvimos a palavra desenvolvimento logo pensamos que isso
implica um processo de melhoria das condic¢bes de vida da populacdo, mas, como podemos
verificar em varios empreendimentos, principalmente de multinacionais ou estrangeiros no
nosso pais, ndo ha qualquer desenvolvimento para a comunidade local, pois sdo contratadas e
empregadas pessoas de fora da cidade, os insumos sdo fornecidos por outras regides e 0s

recursos apurados séo empregados em outros locais que ndo no NOSso pais.

Por esses e por outros motivos, compreende-se 0 porqué dos comentarios e das
preocupacles dos tedricos anteriormente citados, em especial da Organizacdo Mundial de
Turismo com a sustentabilidade da comunidade local. Essa sustentabilidade ndo se traduz
apenas na necessidade de os responsaveis pela implementacéo e pela gestdo de tais programas

proverem treinamento de qualidade para a populacdo local a fim de que esta seja contratada e



44

sirva de médo de obra especializada para a prestacdo de servigos aos turistas. E importante
ainda que os produtores locais possam fornecer 0s insumos necessarios a essas atividades e
que os recursos advindos dessa atencdo aos turistas sejam empregados na melhoria das
condicdes de vida dos habitantes e das condi¢cdes de infraestrutura e de servi¢os para 0s
visitantes. Essa situacdo tanto contribuiria para as atividades de turismo sustentavel como para

aquelas de turismo social orientadas ao alivio da pobreza.

Paralelamente, vem sendo dada maior énfase a sustentabilidade desse
desenvolvimento para que o turismo possa gerar beneficios econémicos no curto, no médio e
no longo prazos, sem que isso implique o esgotamento dos recursos naturais e culturais de
um pais de uma geracdo para outra. No entanto, Oliveira (2001) ressalta que o gerenciamento
dos impactos negativos ndo € simples, uma vez que o turismo ndo € uma atividade pontual e

bem definida, mas sim uma série de atividades interdependentes.

Apesar de existir um grande nimero de interpretaces do que realmente é o
desenvolvimento sustentavel, a Organizagdo Mundial do Turismo (2003) define o termo como
um modelo de desenvolvimento econdmico elaborado levando-se em conta 0s seguintes

objetivos:
a) melhorar a qualidade de vida da comunidade receptora;
b) prover uma experiéncia de alta qualidade para o visitante; e

c) manter as qualidades ambientais, sociais e culturais tanto para a comunidade quanto

para o visitante.

Em todas as definicbes e enfoques de turismo sustentavel, sempre estd presente uma
nogdo desenvolvimentista destinada a satisfazer as necessidades econdmicas, sociais e

estéticas, mantendo, simultaneamente, a integridade cultural e ecoldgica.

O turismo como opcdo de desenvolvimento sustentivel s6 serd estimado por todos a
partir do momento em que suas acdes e programas incluirem um maior controle sobre os
impactos ambientais, um maior conhecimento sobre o clima, a educacao do local, a criacdo de
agéncias administrativas em regides candidatas a receptoras do exercicio turistico, além de

contar com equipamentos adequados para a realizagéo das visitas.
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Essa preocupacgdo igualmente devera traduzir-se na forma de reconhecimentos prévios
da infraestrutura que a area escolhida é capaz de suportar, evitando, assim, um contingente

exagerado de visitantes e consequentes desconfortos.

No caso brasileiro, o turismo sustentavel é aconselhavel porque garante e assegura 0s
diferenciais turisticos; o processo racional de exploracdo de recursos ambientais, naturais e
historico-culturais, etc.; preocupa-se com 0 espaco a ser ocupado, com a conservagao e a
preservacdo das caracteristicas originais e com a populacédo local, pois esta deve estar inserida
no processo produtivo da regido e com todo o sistema de comercializacdo do produto turistico
final — que é sua propria terra, natureza, cultura, costumes, entre outros (MINISTERIO DO
TURISMO, 2007).

Partindo dessa premissa, € igualmente possivel identificar nas acfes de marketing a
possibilidade de patrocinar formas de turismo mais construtivas, realizadas de maneira
responsavel, respeitosa e informativa. Seguindo esses preceitos, o turismo sustentavel serd um
prolongamento do conceito de desenvolvimento, pois buscara uma melhor condigdo para as
pessoas que gostam desse tipo de atividade e também para as pessoas dos lugares cobicados

por sua beleza artificial ou natural, como € o caso do nosso pais.

Quando o turismo € tratado de forma sustentavel, estabelece-se uma espécie de
indUstria, com um ciclo de producdo local ou regional capaz de prover todos 0s insumos
necessarios a atividade-fim. Os beneficios e os maleficios resultantes de tal inddstria seriam

entdo percebidos na vida econémica, politica, cultural, social e psicolégica da comunidade.

Ruschamm (1999) informa que a expressao “turismo” esta presente nos mais diversos
idiomas e dialetos. Sendo assim, os mais diferentes atores e agentes tém interesse na atividade
turistica, tais como agentes de viagens, governos nacionais e 0s principais interessados, 0s
turistas. Nesse sentido, todos devem participar do planejamento e do estabelecimento de
estratégias capazes de agradar ao mesmo tempo 0s visitantes e as pessoas visitadas. Uma vez
atendidos os requisitos de controle, bem-estar, adaptacéo, preservacdo e conservagdo do meio

ambiente, a sustentabilidade do turismo podera ser promovida.

Em entrevista a revista Turismo e Companhia, Pereira Janior (2007, p. 1) realizou os
seguintes comentérios sobre as populagdes cujo patrimonio cultural e natural é utilizado para

a promocao da atividade do turismo:
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Pela 6tica das comunidades receptoras, a énfase esta nas condigdes sociais e
culturais que integram o ativo turistico local — conservacdo do patriménio
cultural, natural e social da populagdo local. [...] Pela ética do prestador de
servicos turisticos, o foco estd nos micro e pequenos empreendedores e nos
trabalhadores que tém a possibilidade de melhoria de qualidade de vida,
viabilizada pelas oportunidades advindas da atividade turistica. O fomento as
iniciativas de tais empreendedores e a integracdo com outras atividades
econdmicas do arranjo produtivo do turismo e as atividades produtivas
tradicionais devem privilegiar a mao de obra nativa, contemplando todos os
estratos sociais, independentemente de nivel de educacdo, género, raca ou
classe social.

As palavras de Pereira Junior, Secretario Nacional de Politicas de Turismo, esclarecem
a importancia devida as populagbes locais onde se desenvolvem as atividades turisticas. A
gestdo responsavel e sustentada dos recursos naturais e o respeito a preservacdo da identidade
cultural de populacBes nativas do pais sdo os fatores que promovem o desenvolvimento
sustentavel dos municipios, desenvolvimento este ratificado por meio de um planejamento

participativo e integrado.

Apesar de existir um grande nimero de interpretaces, como as de Wanhill (1997),
Daroldt (2002), Sachs (2005) e Oliveira (2001), sobre o significante de sustentabilidade,
pode-se concluir que o desenvolvimento sustentadvel é reconhecido como um modelo de
gestdo imprescindivel para atingir objetivos de desenvolvimento sem deteriorar 0s recursos

naturais e culturais nem degradar o ambiente e as identidades locais.

Sob o ponto de vista das acdes de marketing, Wheeler (1995) comenta ser uma
caracteristica das cidades o fato de estas serem formadas por organizacdes e individuos que
apresentam muitos interesses coincidentes e conflitantes ao mesmo tempo. Porém, segundo o
autor, tais organizacdes e individuos tém um objetivo comum — aumentar o fluxo turistico. Ja
0 setor privado compete entre si pelo aumento do nimero de clientes. Simultaneamente, o
setor publico representa os interesses da comunidade como um todo e, muitas vezes, deve
frear o fluxo de visitantes para manter a sustentabilidade da localidade, o que diz respeito a

todos. Porém, essa decisdo pode afetar os interesses de varios segmentos do setor pablico.

A utilizacdo dos atrativos naturais para fins comerciais pode ocorrer com prejuizos
minimos para a preservagao, mas, para que isso aconteca, devem ser garantidas a elaboragéo e
a aplicacdo de um estudo de capacidade de carga e posterior controle de visitacdo e

fiscalizacdo da area, permitindo a exploracao sustentavel do atrativo.

Para Reily (1988), a atividade do governo, sob o aspecto da oferta, é voltada para

prover infraestrutura, influenciar os provedores de instalacbes e servicos de turismo,
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denominada superestrutura, desenvolver produtos turisticos atrativos, bem como prestar

servigos de qualidade e proporcionar o bem-estar para a populacdo local e seus visitantes.

De acordo com Wanhill (1997), uma das formas mais simples e mais eficientes de
influenciar a oferta de estruturas turisticas € por meio do planejamento e do controle do uso
do solo. Todos os governos obedecem a uma legislacdo de planejamento urbano que regula
esse uso. Em geral, os controles mais rigidos se destinam a proteger areas de elevado valor

paisagistico.

Partindo dos comentéarios de Reily, Wanhill e Wheeler, pode-se entender e justificar a
presenca do governo e seus agentes na promocao das atividades do turismo e das condigdes
legais e estruturais para a implementacdo de programas e acdes. Sua responsabilidade é
influenciar e, quando necessario, ditar e arbitrar os interesses tanto da iniciativa privada
guanto das populacGes envolvidas na atividade de forma direta, sempre com o propoésito de
proporcionar a todos os maiores e melhores beneficios possiveis decorrentes do atendimento e

da prestacdo de servigos aos visitantes.

Nesse sentido, € importante que o crescimento e 0s avancos econémicos obtidos
garantam a eficiéncia e a equidade social por meio da satisfacdo das necessidades basicas da
populagéo e atentando sempre para a preservacdo e a conservagdo do meio ambiente (OMT,
2003).

Contudo, a sustentabilidade ndo abre méo da prosperidade advinda de atividades que
gerem renda e que tenham um compromisso social, assim como o turismo, que produz
emprego e renda com muita velocidade, é pluralista, dindmico e inclusivo, chegando a ser
referéncia de atividade sustentavel. O turismo, conceitualmente, é a atividade que melhor

incorpora esses pressupostos e tem na natureza um atrativo necessario a seu desenvolvimento.

2.4 O Plano de Marketing Turistico Nacional — Plano Cores do Brasil

O Plano de Marketing Turistico Nacional, intitulado Plano Cores do Brasil, foi
elaborado no ano de 2005 para servir de referéncia a atuagdes do Ministério do Turismo. Esse

Plano estabelece, em ambito temporal, as bases e as estratégias para as agdes do MTur,
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consolidadas em um instrumento técnico adequado para incrementar o nimero de turistas no

pais, gerar emprego e distribuir renda por todas as regides brasileiras.

PLANO

CORES DO BRASIL

MARKETING TURISTICO NACIONAL

Figura 3: Logomarca Plano Cores do Brasil
Fonte: MTur, 2005

O Plano Cores do Brasil realizou uma pesquisa para conhecer o comportamento do
turista atual que viaja pelo Brasil considerando sua reacdo ante os atrativos visitados, as
imagens que ocupam sua memoria viva, seus habitos de viagem e desejos de consumo de
produtos turisticos, bem como sua opinido sobre a qualidade do material promocional de

destinos turisticos distribuido pelas diversas Unidades da Federag&o.

Em junho de 2005, durante a realizacdo do Saldo do Turismo — Roteiros do Brasil —
idealizado com o objetivo de ofertar ao principal mercado consumidor do pais os produtos
oferecidos pelos estados —, foram coletados os folhetos de promogéo de cada estado e de cada
roteiro, resultando em uma anélise de 242 folhetos. Essa analise foi feita considerando-se seus
aspectos gerais e especificos — tipologia, diferencas de contetdos, qualidade gréfica,
resolucdo de fotos e utilizacdo de cores —, tendo sempre como referéncia os roteiros

apresentados pelos estados.

Da avaliacdo efetuada, longe de um simples rigor diletante, destacaram-se: a) informar
objetivamente; b) promover desejos do consumidor de realizar um sonho; c) sintetizar um

repertorio imagético com informacdes ambientais, culturais e regionais.

Vejamos a seguir como se procedeu a analise do material:
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Figura 4: Itens de avaliagdo do material grafico utilizado
Fonte: MTur, 2005

Foram analisadas, em conformidade com o Diagnostico do Plano Cores do Brasil, 242
pecas graficas dos roteiros, tendo alguns estados distribuido outros materiais mais antigos
durante o Saldo de Turismo. Alguns roteiros possuem mais de um folheto, ou folheto + mapa
separados, e dessa forma foram analisados e avaliados.

Algumas consideragbes mais pontuais sobre o material de divulgacdo se fazem
prementes. Ao verificar os resultados da proposta do Plano Cores do Brasil, ficou evidente
que a producdo de material grafico dos estados estava aquém do esperado. De forma geral, 0s
estados ndo conseguiram produzir os roteiros promocionais, mais da metade (58%) néo
conseguiu preparar um material genérico com roteiros de suas principais atracfes, e a grande
maioria ndo conseguir conceber materiais especificos para roteiros em particular. Pode-se
constatar que os responsaveis pela preparacdo de 16 roteiros entre 65 priorizados nao
enviaram qualquer material de divulgacdo ao Saléo.

Na capa do material, verificou-se a falta da informacéo inicial: 26% do material ndo
identificava o estado da Federacdo ao qual a localidade ou destino turistico pertencia; 60%
ndo indicava nem mesmo o pais — Brasil —, e 74% nao identificavam o roteiro que estava
sendo apresentado, pela falta de orientacéo territorial/espacial.

Com relagdo ao conteddo de informacdo divulgada, além da grande deficiéncia de

mapas gerais ou especificos, 67% do material analisado ndo descrevia em seu interior o
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roteiro que estava sendo apresentado, e 43% ndo descrevia os produtos que compunham 0S

roteiros.

Quanto aos aspectos graficos, a composicdo imagetica do material, 72% dos folhetos
apresentaram baixa qualidade na diagramacdo, na selecdo e na resolucdo de imagens e na
intensidade das cores, entre outras. Quanto a qualidade das imagens, o desempenho foi ainda
pior: 80% das fotos dos destinos ndo possuiam uma boa resolucéo.

Avaliando a legibilidade das informacdes presentes no material, considera-se que
somente 46% é boa e 5% ¢é excelente. Em sua maioria, os folhetos apresentam uma profuséo
desorganizada de texto e imagem, o que prejudica o entendimento e a fixacdo da

comunicagéo.

Como se trata de materiais promotores de destinos, verifica-se que 83% deles contém
0S contatos institucionais dos roteiros, mas somente 31% contém 0s necessarios contatos

comerciais, que séo os que o consumidor final utiliza para a compra do produto ofertado.

Outro aspecto importante quando se pretende atingir o consumidor foi analisar o
“poder de seducgdo”, ou seja, o “repertorio imagético” do material que deveria mostrar o
produto com todas as suas peculiaridades. Nesse sentido, a investigacdo aponta que 84% do
material ndo apresentava tal apelo sedutor, era desprovido de carater emotivo®, com poucas

possibilidades de estimular o turista potencial.

A investigacdo indicou ainda uma méa qualidade proporcional do panfletario para os
destinos turisticos. Do conjunto de panfletos, folhetos, folders, brochuras e outros materiais
impressos que os estados utilizam para divulgar e vender seus roteiros turisticos, apenas 26%
tém condicOes de atingir esses objetivos. O restante foi avaliado como incompleto, aquém das
expectativas de atendimento as necessidades de informacdes técnicas, no sentido de estimular

0s sentidos e a emog&o do turista no plano domestico ou internacional.

* Os argumentos emotivos sdo centrados no emissor, e se destinam a jogar com os sentimentos dos destinatarios
no intuito de mové-los a aceitar as mensagens. Fonte: BICALHO, V.C.; BERG, M.B. A Constituicdo Discursiva
e Argumentativa da Linguagem Persuasiva de Publicidades de Cerveja: a Relacdo entre Registros Icdnicos e
Verbais. X1l Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo da Regido Sudeste - Juiz de Fora - MG, Maio de
2007.
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2.5 Atrativos e produtos turisticos

Segundo Cooper et al. (2007), os atrativos proporcionam aos destinos a razao mais
importante para o turismo de lazer. Muitos dos componentes da viagem de turismo s&o
demandas derivadas do desejo do consumidor de gozar o que um destino tem a oferecer em
termos de atividades para “ver e fazer”. Para Ruschamm (1999), o produto turistico é
composto de um conjunto de bens e servicos, unidos por relacbes de interacdo e
interdependéncia que o tornam extremamente complexo. A OMT (2003), por sua vez, entende
por atrativos turisticos locais os objetos, 0s equipamentos, as pessoas, 0os fendmenos, 0s

eventos ou as manifestacdes capazes de motivar o deslocamento de pessoas para conhecé-los.

Os autores supracitados ressaltam que o produto turistico depende basicamente de um
destino que seja prazeroso ao visitante, prazer este decorrente da combinacgdo da exuberancia
natural do destino, das caracteristicas da populacdo local e da hospitalidade. O prazer €
marcado como a varidvel que motiva a pessoa a se deslocar de sua casa para se hospedar num
lugar que, a principio, Ihe oferece servicos e beneficios que originalmente ndo estdo a sua

disposicao na cidade em que reside.

Kripendorf (2003) aponta algumas singularidades do produto turistico. Entre as mais
importantes cita, por exemplo, o fato de o consumidor ndo poder visualizar ou experimentar o
produto antes da sua aquisicdo; a impossibilidade de oferecer ao cliente uma amostra do
produto que Ihe esta sendo ofertado; a necessidade de o consumidor se deslocar até o destino
onde o produto se encontra; a impossibilidade de estocar e repor determinados bens e servicos
(assentos de avido, salGes de convengdes); a sazonalidade como fator de concentracdo de
demanda (esta¢Oes de esqui, periodo de férias e feriados); e a instabilidade da demanda e a

consequente dificuldade de previsdo do fluxo turistico em relagdo ao periodo do ano.

E possivel perceber no comentéario do autor que a principal diferenca entre o produto
turistico e outros produtos se concentra na natureza do que e oferecido. O produto turistico é
percebido pelo autor como uma forma de servico, e, assim sendo, intangivel, ao qual se
agregam, além dos atrativos, vias de acesso, meios de transporte e hospedagem, um conjunto
de outros servicos complementares que fazem parte da infraestrutura basica de um destino,

como, por exemplo, bancos, casas de cambio, hospitais, etc.
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Uma particularidade do produto turistico € o destino turistico, que pode ser
considerado um produto turistico global, pois constitui um conglomerado de produtos
turisticos comercializados em um territorio determinado. Esses sdo, entre outros, 0S recursos
naturais, a infraestrutura, os diversos servicos oferecidos aos turistas e a propria cultura dos

habitantes.

No entanto, as localidades ndo apresentam uma cultura organizacional claramente
definida; mas exibem, sem ddvida, aspectos singulares do comportamento de seus habitantes,
seus habitos e costumes. Porém, os aglomerados urbanos, pela sua propria caracteristica de
centro polarizador das atividades econdmicas e politicas da regido, mostram caracteristicas de

heterogeneidade de recursos e capacidades de seus habitantes.

Nesse sentido, faz-se pertinente a opinido de Fernandes, Cardoso et al.(2008, p. 1)

sobre o objeto do turismo e produto:

O turismo é uma combinacdo complexa de inter-relacionamentos entre
producdo e servicos, em cuja composi¢do integram-se uma préatica social
com base cultural e com heranga a um meio ambiente diverso, a uma
cartografia natural, a relacBes sociais de hospitalidade e trocas de
informac@es interculturais. O somatorio dessa dindmica sociocultural gera
um fendmeno, recheado de objetividade/subjetividade, consumido por
milhGes de pessoas com sintese: o produto turistico.

O Ministério do Turismo adota um glossario com as seguintes definicdes:

Atrativos turisticos: locais, objetos, equipamentos, pessoas, fendmenos, eventos ou
manifestacOes capazes de motivar o deslocamento de pessoas para conhecé-los. Os
atrativos turisticos podem ser: naturais, culturais, atividades econémicas, eventos

programados e realizagdes técnicas, cientificas e artisticas.

Produto turistico: conjunto de atrativos, equipamentos e servigos turisticos, acrescido
de facilidades, ofertado de forma organizada e por um determinado preco. Rotas,

roteiros e destinos turisticos podem se constituir em produtos turisticos.
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2.6 Patrimonio cultural

Patriménio, etimologicamente, significa "heranca paterna”, na verdade, a riqueza
comum que herdamos como cidadaos, heranca da pétria e que se vai transmitindo de geracéao

a geracéo.

O conceito de patriménio vem sofrendo reformulacdes desde suas concepcdes de
origem, assim como a formulacdo dos principios de preservacdo e conservacdo. Segundo
Barbosa (2002), a origem, etimoldgica da palavra vem do latim patrimoniu, encontrando-se
associado a ideia de uma heranca paterna ou bens de familia. A partir do século XVIII, o
patrimoénio foi compreendido como os bens protegidos por lei e pela acdo de drgdos,

nomeando o conjunto de bens culturais de uma nacao.

E o patrimonio cultural de um povo que Ihe confere identidade e orientago,
pressupostos basicos para que se reconhe¢a como comunidade, inspirando valores ligados a
patria, a ética e a solidariedade, além de estimular o exercicio da cidadania mediante um
profundo senso de lugar, de pertencimento e de continuidade histérica. Em suma, a soma dos

bens culturais de um povo.

Banducci Junior (2006) comenta que manifestacGes culturais representadas pelo
artesanato, pela gastronomia tipica e pelas tradi¢6es locais podem ser facilmente associadas as
atividades do turismo, promovendo ndo apenas a cultura local, mas também a geracdo de
renda e emprego. Dessa forma, além de promover o resgate e a valorizacdo de saberes e
fazeres tradicionais de uma comunidade local, as manifestacdes culturais mostram-se
positivas como fator diferencial de competitividade no momento da realizacdo da escolha do

destino.

O autor assim nos diz que as atividades do turismo, quando centradas na preservagao
do bem cultural e na correta utilizacdo e integracdo ao cotidiano da comunidade, séo
promotoras da conservacdo da memoria e da identidade da comunidade e, por consequéncia,
da nacdo. Esse motivo é mais que suficiente para justificar que a politica cultural dos locais
onde se desenvolvem atividades do turismo se preocupe com a preservacgao e a conservagéo

do conteddo cultural destes locais.

Pode-se induzir, tomando por base as afirmacgdes do autor, a possibilidade de tracar

um paralelo com o uso consciente dos recursos naturais e sua consequente preservagdo. Os
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recursos naturais, quando comparados em importancia com o patriménio cultural, podem ser
trabalhados de modo tal que a promogéo de atividades, como, por exemplo, caminhadas, rapel
e outras relacionadas com o turismo de aventura, sirva de apoio a sua preservacao,
preservacgao esta que também ¢ vista com “bons olhos” pelo consumidor do produto turistico

na escolha final do destino.

A existéncia de bens materiais, imateriais, artisticos ou arqueoldgicos €, sem davida,
fator importante para o desenvolvimento turistico de um destino. Os destinos que possuem
bens tombados se destacam no contexto cultural nacional em funcdo do reconhecimento do
valor de seu patriménio e se beneficiam da promogdo desses bens como atrativo turistico.
Dessa forma, a preservacao e a conservacdo devem fazer parte da politica cultural local, seja

ela pablica ou privada.

O patrimdnio cultural é constituido por bens de natureza material ou imaterial que
expressam ou revelam a memoria e a identidade das populagdes e das comunidades, tais como
bens culturais, de valor historico, artistico, cientifico ou simbdlico, podendo ser considerados
atrativos turisticos. Portanto, a soma dos bens culturais de um povo constitui seu patriménio
cultural. Por exemplo, o dos mineiros é o conjunto dos bens culturais de Minas Gerais,

portadores de valores que podem ser legados as geragdes futuras.

O artesanato, a gastronomia tipica, os habitos, as tradi¢fes e as manifestacdes culturais
sdo aspectos locais que podem ser associados ao turismo, funcionando como promotores da
cultura local e geradores de renda e emprego. O impacto direto do patrimdnio cultural sobre a
atividade turistica de um destino ocorre quando suas caracteristicas movimentam o comércio
de artesanato, provocam a apreciacdo da gastronomia e dos grupos folcléricos locais e
alavancam ingressos por meio de visitacOes, exposicdes e apresentacdes locais. Assim, 0
resgate e a valorizagdo de saberes e fazeres tradicionais de uma comunidade local, bem como
a formatacdo de produtos e sua divulgagdo, contribuem de forma positiva para a

competitividade do destino.

Diante dessas definicdes podemos dizer que a riqueza e as tradi¢fes culturais de um
povo constituem seu patrimdnio. Este patrimbnio deixou de ser constituido apenas por
prédios, museus e monumentos, passando também a ser definido como um conjunto de todos
o0s habitos, usos e costumes, crencas e forma de vida cotidiana de todos os segmentos daquela

sociedade.
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Dessa forma, € possivel afirmar que o patriménio cultural traz para o destino turistico
todo um significado e valor historico, estético, cientifico e simbdlico, como experiéncia do

bem cultural para as geragdes passadas, presentes e futuras.

Atualmente existe uma busca cada vez maior pelos destinos que proporcionem a
convivéncia com culturas diversas. Assim, observa-se que cada vez mais destinos turisticos
onde predominam recursos naturais necessitam também estruturar seu contexto historico e

cultural a fim de proporcionar uma experiéncia de acréscimo cultural.

Recursos naturais em areas inseridas em Unidades de Conservacdo (UCs), que
permitem a realizacdo de atividades como caminhadas, rapel e outras relacionadas com o
turismo de aventura, necessitam da aplicacdo de plano de manejo visando a preservacdo do
patrimdnio natural tombado. Essa acdo impacta diretamente a competitividade de um destino,

mas contribui com o desenvolvimento sustentavel do turismo.

A preservacao e as relagcbes da comunidade com seu patriménio cultural permitem a
sociedade defender sua soberania e independéncia, promovendo e sustentando sua identidade

cultural.

Assim, quando um patriménio cultural é capaz de atrair mais visitantes, aumenta o
interesse do empresariado e do poder publico em desenvolver uma infraestrutura adequada
para recebé-los. Isso vai implicar uma prévia adocdo de medidas reguladoras que impecam a
descaracterizacdo do lugar, promovam sua preservacgéo e sua adequada utilizag&o.

Nesse sentido, o desenvolvimento do turismo cultural esta diretamente relacionado ao
esforco e ao trabalho de se preservar os valores culturais. E fundamental, entdo, vincular os
conceitos de desenvolvimento social do turismo e de preservacdo do patriménio, uma vez que
o patriménio cultural representa a espinha dorsal dos projetos de planejamento do turismo
cultural e que a falta de ordenacdo e de um planejamento coerente com a realidade local

podera afetar negativamente todos os publicos e os interesses ai representados.

2.7 Marketing

Marketing é uma palavra sem traducdo literal na lingua portuguesa. Oriunda do inglés,
ela deriva do termo market, que significa mercado, e denota o diferenciamento de agdes

voltadas para o mercado.
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O marketing, na abordagem de Melgar (2001, p. 77), é todo processo de compra e

venda que gira em torno de produtos, os quais, por sua vez,

[...] motivam relagdes de convivéncia da humanidade. Eu faco alguma coisa,
vendo para vocé, vocé a embrulha e vende para um terceiro, o terceiro a
distribui e a vende para um quarto, o quarto a utiliza e a desfruta. Essa coisa
é denominada produto em qualquer uma de suas etapas.

Ainda segundo 0 mesmo autor, os produtos podem ser os mais diversos e dividem-se
em dois grandes grupos: os tangiveis e os intangiveis. Os primeiros integram os produtos que
podem ser tocados, e 0s segundos abrangem os que ndo podem ser tocados. Utilizando esse

conceito, os derivados da prestacdo de servigos turisticos sdo caracterizados como intangiveis.

Resumindo o significado de marketing, Trigueiro (2001) diz que fazer marketing é
usar a ciéncia e a arte para auxiliar o processo de troca, ou seja, 0 mecanismo de articulacédo
entre a oferta e a procura. Seguindo esse mesmo raciocinio, Zardo (2003, p. 79) o define
como “processo social e gerencial por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo que
necessitam ¢ desejam pela criagdo e troca de produtos e valores”. O autor atribui grande
importancia ao marketing, pois “[...] para se alcancar os objetivos organizacionais, €é
necessario determinar as necessidades e os desejos dos mercados-alvo e proporcionar as

satisfacOes desejadas de maneira mais efetiva e eficiente que seus concorrentes”.

Todos os autores supracitados deixam bem claro que a atividade de marketing trabalha
0 aspecto subjetivo dos individuos. Ao pontuar os beneficios de uma escolha em detrimento
de outras, a atividade de marketing possibilita que um determinado destino turistico se mostre
mais atraente que outros, oferecendo um custo-beneficio mais eficiente. Carneiro (2009, p. 1)
relata que, segundo a American Marketing Association, marketing é "a execucdo de
atividades e negocios que encaminham o fluxo de mercadorias e servicos, partindo dos
produtos até os consumidores finais". Ele igualmente oferece a versdo do British Institute of

Marketing, que define o termo de forma mais ampla como

[...] a fungdo gerencial que organiza e direciona todas as atividades
mercadologicas envolvidas para avaliar e converter a capacidade de compra
dos consumidores numa demanda efetiva para um produto ou servigo
especifico, para leva-los ao consumidor final ou usuario, visando, com isto,
um lucro adequado ou objetivo pela empresa.

E por intermédio do marketing que as pessoas trocam produtos e/ou servicos, pois elas
vao adotar, cada qual, uma estratégia de acbes para promog¢do do seu produto ou servico,

ampliando sua venda.
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A existéncia de diversas interpretagdes para uma mesma atividade, na opinido de
Middleton, Clarke (2001), pouco traz de positivo. Na sua opinido, seria importante que
houvesse apenas uma definicdo para a atividade, uma vez que o marketing, como ciéncia,
ainda é pouco compreendido em sua totalidade. Para o autor, o que ndo pode ser esquecido é
que sua funcdo primordial sdo a pesquisa e o desenvolvimento de produtos, a procura por

mercados e a fidelizacdo de clientes.

Em relacdo a aplicabilidade das técnicas do marketing no segmento do turismo,
Krippendorf (2003) relata que o marketing turistico € a adaptagdo sistematica e coordenada da
politica das empresas de turismo, tanto privadas como do Estado, nos planos local, regional,
nacional e internacional. O marketing turistico tem por propdsito maior a plena satisfacdo das

necessidades de determinados grupos de consumidores, obtendo com isso um lucro oportuno.

Para colocar o destino turistico a venda, algumas etapas precisam ser executadas, que
vao do produto bruto até sua entrada no mercado, como pode ser observado no quadro a

sequir.

RECURSOS >| PRODUTOS >| OFERTAS |——> [ [3:1e:\s)e}

\_Y_I \_Y_I
DESENVOLVIMENTO MARKETING

i ios ATUAGOES
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e g

:
¢

INFRA-ESTRUTURAS
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TURISTICO ESPECIALIZADOS
+
1 = >~ TURISTAS
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)

ORGANIZAGAO
PLANEJAMENTO E MAIOR BEM ESTAR
LEGISLAGAO

Figura 5: Fluxograma das Etapas do Produto Bruto até sua entrada no mercado
Fonte: MTur, 2005

Uma reflexdo sobre o publico-alvo deve servir de orientacdo para todo o trabalho de
marketing: “O turista sempre deseja 0 melhor atendimento as suas necessidades” e “O turista

é um dos consumidores mais exigentes do mercado, pois sempre estd viajando, comparando
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pregos, produtos e servigos”. Portanto, os projetos de desenvolvimento do turismo e suas
campanhas promocionais, nos quais o marketing ocupa um espaco central, devem estar
focados no desejo do turista, oferecendo-lhe produtos e servigos de turismo de qualidade e
compativeis com suas possibilidades de investimento. Resumindo, todo trabalho de
desenvolvimento e de marketing devera estar em consonancia com as aspiragdes dos turistas e

suas condicdes de compra.

City marketing

A cidade, como um produto de marketing, ganha notoriedade no Brasil a partir dos
anos 1990. O denominado city marketing, que € a reorganizacdo do espaco urbano, tem como
finalidade garantir aos habitantes de um destino turistico uma boa qualidade de vida e
condicdes para que este possa concorrer com outras cidades na atracdo de investimentos e de
atividades terciarias por intermédio dos meios de comunicacdo (SANCHEZ e RIBEIRO,
1996).

Pode-se afirmar que o trabalho de city marketing foi bem-sucedido se as pesquisas
indicarem que as cidades tomaram uma nova forma: transformaram-se em poélo de servicos e
adquiriram um poder de atracdo de investimentos, tudo como consequéncia de um marketing
bem planejado, que considerou a qualidade de vida de sua populacdo, a melhoria na qualidade

dos servicos e a ampliacdo das opgdes culturais e de lazer.

Curitiba e Fortaleza eram, na opinido de Sanchez e Benevides (1998), os icones do
chamado city marketing no Brasil do final do século XX. Suas particularidades estavam
centradas nos diferentes meios de atrair os turistas. Curitiba converte-se em atratividade para
a contemplacdo, quer dizer, o turista chega para ver as solugdes urbanisticas criativas e a
funcionalidade, fatores estes com forte apelo estético. Fortaleza, por sua vez, atrai pela

sociabilidade, pela cordialidade e pela hospitalidade de seu povo.

Com o aumento da diversidade da demanda, cresceu 0 nimero de localidades que
disputam a presenca do turista. Essa disputa raramente é localizada, pois a queda nos precos
das passagens, as facilidades de crédito e as promogdes periodicas que envolvem diversos

agentes, tanto do setor publico quanto do setor privado, fazem com que um mesmo segmento
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turistico possa direcionar-se tanto para Cancun, no México, quanto para a Costa Rica, Porto

Seguro ou a Amazonia.

As diversas camadas da sociedade atual tém acesso cada vez mais facil aos mais
diversos tipos de informacgfes. No aspecto turistico, toma-se contato com culturas, povos,

imagens paradisiacas e paisagens que estimulam as pessoas a viajar.

Do ponto de vista turistico, pode-se falar em uma hierarquia de cidades: as cidades
globais intensificam a disputa entre elas com eventos e promog¢des para atrair visitantes. Ha
ainda aquelas que, de acordo com Dias e Cassar (2005), disputam com outras cidades em
funcdo de sua especializacdo: a mais florida; a de melhor qualidade do ar; a de clima mais
frio; a que apresenta mais dias ensolarados; a que possui os melhores lugares para a pratica de
determinados esportes; a de melhor qualidade da &gua, etc., tornando-se centros de referéncia

gue naturalmente atraem visitantes por seus incentivos especificos.

Desse modo, a disputa entre cidades para atrair visitantes tem se tornado cada vez
mais acirrada, e aquelas cidades que identificam mais rapidamente seu nicho de mercado e o

segmento com o qual querem trabalhar sdo as que melhor se fixam na memdria dos turistas.

Marketing turistico

As motivacOes que levam as pessoas a deixarem seu cotidiano e sua residéncia para
viajar ou fazer turismo sdo as mais variadas possiveis. Na visdo de Andrade (1998, p. 87),
“[...] o homem sempre procura responder as estimulacbes e as motivagdes externas que o
convidam ou impelem a a¢Oes diversas daquelas nas quais se empenha, de modo costumeiro

ou quase permanente”.

Middleton e Clarke (2001) ressaltam que nem todas as visitas a um destino séo
influenciadas pela atividade de marketing. Um simples exemplo pode esclarecer essa situacao,
como o caso dos turistas que viajam, em um carro proprio, para a casa de amigos ou parentes.

Estes podem né&o ser influenciados pelo marketing do destino.

Embora Middleton e Clarke ressaltem a possibilidade da presenca de algumas

variaveis que restrinjam o ir e vir do turista, ele, mesmo assim, € um consumidor de servicos
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na localidade de destino, podendo ser influenciado pelo marketing local a decidir por
determinadas opcOes de lazer em detrimento de outras.

Marketing turistico para Ruschmann (1999, p. 25) significa:

A adaptacdo sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo,
tanto privadas como do Estado no plano local, regional, nacional e
internacional, visando a plena satisfacdo das necessidades de determinados
grupos de consumidores, obtendo, com isso, um lucro apropriado.

Depreende-se da citagdo acima que as campanhas genéricas de promocdo de
localidades turisticas podem ter um efeito mais amplo do que o imaginado, porque, mesmo
nos casos em que o turista ndo consuma toda a gama de servicos a sua disposi¢do, por
simplesmente deles ndo necessitar, ndo significa que ele ndo possa ser considerado parte de

um grupo de consumidores.

Simplificando o conceito de Kotler (1993), fundamentado na légica da natureza e do
comportamento humano, marketing € a atividade humana dirigida para a satisfacdo das
necessidades e dos desejos por meio dos processos de troca. Para o referido autor, o ponto de

partida do estudo de marketing sdo as necessidades e 0s desejos humanos.

O desenvolvimento de estratégias de marketing turistico exige um conhecimento
prévio das caracteristicas do consumidor que se alcancar, o que pode ser obtido observando-se

as tendéncias do turista atual em relacédo a varios aspectos.

O fenbmeno turistico possui caracteristicas sociais, econdmicas e culturais, estas
ultimas derivadas da criacdo de oportunidades de aquisicdo de novos conhecimentos e de
experiéncias proporcionados pelas viagens. O marketing do turismo insere-se nos estudos do
marketing de servicos, dado que o turismo, embora composto por partes tangiveis e

intangiveis, insere-se principalmente neste ultimo.

O turismo €, entdo, um bem de consumo abstrato e ndo pode ser avaliado de acordo
com tamanho, peso, formato ou cor. Como objeto, é apresentado aos consumidores em
potencial por meio de fotos, reportagens e videos, induzindo o cliente a compra por meio de

promessas de satisfacéo.

O turismo moderno desperta a atencdo dos governos para um redimensionamento
urbano. Um setor que merece atencdo especial é o da divulgacdo do destino. Este depende de

muitos fatores inerentes ao campo da comunicacdo; ao produto em si (qualidade, preco,
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distancia do pdlo emissor); e ao mercado (capacidade de compra, estrutura, nimero de turistas
reais e potenciais, concorréncia/competitividade). Antes de comercializar qualquer servico,
profissionais de comunicacdo devem elaborar estudos que promovam informacdes e

direcionem a viagem aos publicos corretos.

Além de preparar o setor de recursos humanos, que ¢ o mediador entre 0 servigo e o
cliente interessado, a mensagem comunicativa do turismo deve fazer os responsaveis pela
promocdo do turismo acreditarem no retorno de seus investimentos na forma de compensacao

financeira.

Para que o produto turistico seja comercializado, s80 necessarias técnicas
mercadoldgicas especificas, e alguns autores, como Kripendorf (2003), consideram as acoes
publicitarias e promocionais como instrumentos de marketing turistico e ainda ressaltam a
necessidade de pesquisas de mercado para se obter as informacGes necessarias para a tomada

de decisOes diante da demanda que se pretende atender.

Seguindo essa linha de raciocinio, pode-se pressupor que qualquer pessoa que adquire
um produto turistico provavelmente avaliou a oferta, refletiu sobre a disponibilidade para
pagar o preco e, finalmente, decidiu. Uma vez identificados cada um desses passos que levam
a aquisicdo de um produto ou servico turistico, o profissional de marketing pode orientar seu
publico-alvo a adquirir esses produtos.

Para Richers (1986), uma forma especifica de estratégia de marketing turistico é a
segmentacdo de publico, que precisa ser bem entendida e programada para ser eficaz. A OMT

(2003, p. 3) assim esclarece sobre a segmentacdo do turismo:

[...] é entendida como uma forma de organizar o turismo para fins de
planejamento, gestdo e mercado. Os segmentos turisticos podem ser
estabelecidos a partir de elementos de identidade da oferta e também das
caracteristicas e variaveis da demanda.

O marketing turistico no Brasil ainda é timido. Falta sinergia entre as areas envolvidas,

como hotelaria, companhias de transportes, agentes receptivos e até a propria imprensa.

O crescente interesse pelo marketing turistico no Brasil, segundo o Ministério do
Turismo (2007), origina-se nos exemplos observados em paises como Espanha, Argentina,
México, Cuba, Franca e Alemanha, onde a gestdo desse potencial econémico apresenta
excelentes resultados. Além de adequar a infraestrutura dos destinos vendidos mundialmente
por esses mercados, hd uma forte tendéncia a aplicacdo de recursos e ferramentas de

marketing antes ndo experimentadas nesse segmento como forma de divulgacdo. A
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profissionalizagdo desse subsetor da comunicacéo, se investigada profundamente, mostra que
estratégias bem-sucedidas sdo ancoradas em uma mudanca significativa na abordagem dos

problemas e das solucGes implantadas.

Mais do que divulgar belezas naturais, atrativos culturais, histéricos e outras
caracteristicas que motivam a escolha do turista, a missdo do marketing € criar e alimentar
uma marca forte em torno desses atributos. N&o existe negdcio que se concretize sem a
premissa de se entregar o que se oferece. E como em qualquer estratégia de gestdo de marca, é
preciso um estudo aprofundado do publico a fim de conhecer suas preferéncias e caréncias.
Nesse sentido, pesquisas qualitativas tém sido muito utilizadas pelo marketing turistico desde
que a qualidade suplantou a quantidade nas pretensdes desse mercado. A qualidade do destino
turistico € o que propicia satisfacdo ao turista, satisfacdo esta que ird repercutir no marketing

“boca a boca”, ou seja, ha comunicacao informal.

No Brasil, da mesma forma que em todo o mundo, € significativo o fluxo de turistas
que visitam lugares recomendados por outras pessoas. O marketing “boca a boca” é um fator

decisivo e predominante na formac&o dos fluxos turisticos, podendo ser negativo ou positivo.

2.8 Comunicagéo para o turismo

Etimologicamente, “comunicar” significa trocar idéias, informar. Um dos fatores do
progresso social de nossos dias decorre da circulacdo de informagdes entre 0 maior nimero

possivel de pessoas € no maior espaco possivel (MARTINS, 1997).

McLuhan (1999) define a comunicagdo como a transmissdo de uma mensagem de um
emissor para um receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessa forma,
um andncio impresso, um cupom, um spot de radio, um comercial de televisdo ou qualquer

outra comunicagdo de marketing devem transmitir claramente o significado pretendido.

Dessas definicOes, depreende-se de forma clara que o propdsito da comunicagdo é
basicamente informativo e de conscientizacdo coletiva pela disseminacdo da informagéo,
independentemente do meio de transmissdo. Essa mensagem deve ser transmitida com a

menor interferéncia possivel de ruidos que comprometam seu contetdo.
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O pensamento de Ruschmamm (1999) caminha na mesma direcdo de McLuhan, que
considera a comunicagdo eficaz quando o emissor consegue identificar os gostos e as
preferéncias dos receptores; no caso do turismo, criando imagens que as motivem a viajar
para um determinado destino. Para que a estratégia de comunicacdo seja bem-sucedida, a
autora destaca a importancia da escolha dos canais de comunicagdo. Estes devem ser
adequados ao publico que se quer atingir. A autora recomenda que se opte pelos canais mais
influentes e os meios de comunicacdo mais efetivos do mercado, como, por exemplo, revistas,

jornais, radio e televiséo.

Martins (1997) reforca essa mesma percepgéo ao estabelecer que uma das finalidades
da comunicacdo é disseminar as diretrizes e os programas de trabalho entre os integrantes do
destino turistico, colaborando para o processo de convergéncia de esforcos, servindo também
como uma ferramenta de comunicacdo com o publico interno para o qual se deve direcionar

primeiramente a comunicagéo.

Sendo o interesse primeiro da comunicacdo a transferéncia de uma mensagem com o
menor nivel de ruido entre emissor e receptor, quais preocupacdes 0s responsaveis pelo
projeto de marketing no @mbito do turismo deveriam ter para a geracdo de uma comunicacao

efetiva para os interesses da atividade turistica?

Ruschmamm (1999) indica diversos pontos a serem considerados para que uma

comunicacéo seja efetiva:
a) gerar uma clara percepcao do produto turismo;
b) esclarecer e proporcionar todo tipo de conhecimento necessario;
c) estabelecer uma ligacdo do cliente com o produto ou servico;
d) criar preferéncia para o produto ou servigo ou para a marca da empresa;
e) convencer o consumidor de que ele esta realizando a melhor compra,;

f) ajudar o cliente a realizar a compra, esclarecendo duvidas e proporcionando

facilidades para fechar o negocio.

Além disso, para que a comunicacao seja eficaz e eficiente, segundo a autora, também

necessita:
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a) ser uma comunicacéo esclarecedora;
b) gerar principios de pertencimento;

c) agrupar valores de compra do produto dando ao consumidor a certeza de que esta

realizando a melhor compra;

d) selecionar os canais — a escolha do canal da comunicacdo deve ser adequada ao
publico-alvo a ser atingido pela midia planejada (jornal, revista, radio, televisdo, internet,

cinema, outdoor e outros meios).

Na opinido de Kotler et al. (2005), o processo de comunicagdo no turismo realiza-se

em trés estagios:

a) cognitivo — estabelece uma clara lembranca na mente do cliente entre o produto e

sua hierarquia de necessidades;

b) afetivo — gera no cliente um relacionamento mais intimo e pessoal com o servico

ofertado;

c) comportamental — proporciona ao cliente todas as emocgdes que ele busca em uma

viagem, excursdo, Voo ou estada.

Para se compreender a resposta do consumidor as mensagens do marketing, que
ocorrem na forma de consumo de bens e servigos, usa-se 0 modelo Aida, apresentado por
Churchill, Peter (2000). Esse modelo analisa o esfor¢co de comunicacgdo e sua capacidade de
influenciar a atengdo, o interesse, o desejo e a a¢do dos clientes, oferecendo diversos estagios

de resposta do consumidor a uma comunicagao efetiva de marketing:

a) atencdo — 0 uso de mensagens que chamem a atencdo do consumidor para 0 que esta

sendo transmitido;

b) interesse — despertar o interesse € a etapa seguinte a da atencao. 1sso ocorre quando
0 consumidor consegue identificar beneficios nos atributos oferecidos pelo produto ou
servico. O uso de uma mensagem atraente, envolvente ou surpreendente é ferramenta para

despertar o interesse do consumidor;

c) desejo — etapa seguinte do processo praticado pelo consumidor; nesta fase, o
consumidor ja estd convencido da necessidade de adquirir o produto, pois se certificou do

valor oferecido por este;
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d) acdo — esse é o ato final do processo de comunicacdo de marketing, caracterizado

pela resposta final do consumidor pela compra do produto ou pela contratacéo do servigo.

Na opinido de Petrocchi (2004), as estratégias de comunicacdo para sustentabilidade
no turismo ainda séo timidas e necessitam de fundamentos mais claros. Entretanto, confirma-
se como uma comunicagdo que se concentra na idéia de um turismo responsavel e justo com
os clientes. Relacionar-se com os eles, além de ser vantagem competitiva de grandes

empresas, tornou-se necessidade basica para 0s mais variados setores e atores.

Ainda segundo o autor, as localidades devem estabelecer canais de comunicacdo com
0s potenciais turistas, buscando promover o lugar de forma coerente com a realidade e atender
as expectativas dos consumidores. Desse modo, a escolha dos instrumentos adequados de

promocdo constitui um importante passo na divulgacdo da imagem desejada para o local.

Os comentarios anteriores ressaltam a necessidade de estudos e pesquisas especificos
para um melhor entendimento de como realizar uma comunicagdo ao mesmo tempo eficiente
e mobilizadora. Esses estudos devem estar voltados para a analise e a politica do produto, a
politica de precos, a politica de distribuicdo e comercializacdo e englobar promocdo de
vendas, relacdes publicas e publicidade e habitos de consumo do turista para que o modelo

Aida possa ser mais bem aplicado a fim de atender as expectativas do consumidor final.

Na politica de comunica¢do no turismo, a OMT (2003) sugere trés metas e as

respectivas estratégias para alcanca-las:

a) aumentar o fluxo de turistas — é preciso persuadir o turista potencial por meio de

acOes promocionais e publicitarias;

b) obter a fidelidade dos turistas atuais — para isso € preciso zelar pela imagem do

destino e convencer o cliente da boa escolha e condiciona-lo para um retorno;

c) aumentar o tempo de permanéncia dos turistas — atualiza-se o turista quanto as

novas opcoes do destino para que este prolongue sua estada.

Na era da globalizacdo, qualidade e preco ainda sdo diferenciais competitivos, mas se
tornam obrigatérios e até mesmo comuns diante de tantas opgdes do mercado. O grande
diferencial que os consumidores estdo exigindo, além dos dois primeiros, é a qualidade na

prestacdo dos servigos. A comunicacdo e o relacionamento interativo desenvolvido com o
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cliente a partir do seu primeiro contato com a empresa definirdo sua satisfacdo ao longo dos

proximos contatos.

Segundo Martins (1997), observa-se no mercado de comunicacdo a tendéncia da
migracdo do foco promocional em produtos e servigos para 0s consumidores. Cada vez mais

as empresas se organizam em funcdo dos varios tipos de publico que atendem.

Para Kozak e Rimmington (2000), a promoc¢do de um destino pelos meios de
comunicacdo € fundamental para potencializar turistas a visitarem uma localidade, pois, na
medida em que os turistas ganham experiéncia na visita a outros destinos, sua percepc¢do de
qualidade, que estd diretamente ligada a competitividade, vai desempenhar um papel
determinante na repeticdo da visita ou na indicacdo do destino a amigos e parentes. Implicita
ou explicitamente, os turistas comparam facilidades, atracGes e padrbes de servi¢cos em Varios

destinos.

Nota-se nos comentérios anteriores que a primeira visita do turista a qualquer sitio,
quando ndo sustentada nas opinides e nos comentarios de conhecidos, condiciona-se ao
material publicitario sobre o lugar. Ndo se trata apenas do oferecimento de servigos, mas

também do aspecto subjetivo do turista e do material propagandistico.

Conforme indicam Rocha e Veloso (1999), o marketing tem assumido um novo papel,
deixando de ser apenas uma ferramenta de convencimento do consumidor, um transmissor de

mensagens e conceitos, para tornar-se um verdadeiro integrador dos interesses do cliente.

O processo de comunicacdo e 0 gerenciamento de seu marketing oferecem as
organizagOes e aos destinos ferramentas para a comunica¢do com 0s mercados-alvo. No caso
dos destinos, no entanto, convém considerar que os 6rgdos publicos de turismo possuem
pouco ou nenhum controle sobre a qualidade do produto que estdo promovendo, o que

demanda integragéo com o setor privado.

O plano de comunicagdo tem um papel relevante no marketing da localidade. Ele
define a estratégia da imagem a ser divulgada, os obstaculos a superar, as atragdes a serem
focalizadas, as técnicas e o esforco de promocéo do destino, estabelecendo as acdes que serdo
realizadas. Para isso, recomenda-se realizar um inventario turistico, cultural e social do
destino; analisar os destinos concorrentes; tracar as estratégias de conservacéo do patriménio
local; estimar a demanda de turistas; estudar a capacidade de carga e conhecer os canais de
distribuicdo das mensagens. Todos esses elementos devem ser considerados no planejamento

estratégico e na elaboracdo dos planos que dele resultardo. Por meio de pesquisa definir-se-4 o
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tipo de comunicacdo a ser utilizado em cada destino, determinado de acordo com o publico-
alvo com o qual se deseja trabalhar.

2.9 A campanha promocional

Um conjunto de acdes com o intuito de promover um destino, produto ou servigo
constitui uma campanha promocional. Para que essa campanha seja elaborada, necessita-se
saber quem é o publico que se deseja atingir, onde ele esta e 0 que sera feito para que este seja

atingido.

A campanha promocional envolve uma série de questbes que devem ser otimizadas
por uma empresa especializada — uma agéncia de publicidade. A agéncia, além de planejar e
criar, também participa do controle da producdo e da veiculacdo do material promocional.
Esse tipo de campanha tanto pode ser comercial como institucional. Na primeira, vende-se um
produto ou um servico; na segunda, o foco é a valoriza¢do de uma instituicdo ou da imagem

corporativa e da marca de uma empresa.

O estabelecimento de objetivos é a primeira etapa da campanha promocional, como,
por exemplo, a promogéo do destino, do produto ou do servico oferecido. Os objetivos podem
ser classificados em funcdo de seu propdsito: informar, orientar ou apenas lembrar o
consumidor. A campanha informativa € usada com o objetivo de desenvolver a demanda
primaria, ou seja, informar sobre o produto, 0 servico ou O que quer que se esteja
promovendo, tornando-o conhecido. Essa campanha é importante no estagio competitivo,
quando o objetivo da instituicdo € desenvolver a demanda seletiva para uma marca composta

especifica.

A agéncia de publicidade que fara a campanha promocional devera, primeiramente,
providenciar o briefing® que é um resumo contendo a descric&o do produto da empresa ou do
servico, o publico-alvo, o mercado, 0s precos, as razdes do por que da compra do produto ou

do servico. O briefing identifica quem sdo os concorrentes, os conteldos béasicos da

°A palavra briefing vem do inglés, do verbo “to brief’ que significa resumir, fazer a apresentacéo
sumariada de alguma coisa. (DENCKER, 1998, p.121)
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comunicagdo a serem desenvolvidos, os objetivos, as metas e as formas de monitoramento e
avaliacdo. E por meio do briefing que serdo definidos os objetivos estratégicos do destino, os
objetivos do que se quer comunicar no marketing e os objetivos de comunicacdo (quem se
deseja atingir, quando atingir, 0 que comunicar, que atitude/resposta se deseja motivar a curto

e a longo prazos).

2.10 Definicdo do composto de comunicacgdo

Uma vez definido o objetivo, deve-se determinar o que vai compor a campanha
promocional. Para isso, existe um complexo sistema de métodos e técnicas que se integram e

vao compor toda uma estratégia e um mix de marketing.

Definido o objetivo, identificado o publico-alvo e estabelecido qual o comportamento,
ou melhor, qual o desejo a ser atendido, o passo seguinte é a escolha dos instrumentos de
promocao mais adequados, ou seja, as estratégias de marketing a serem adotadas, as quais, de
modo geral, sdo citadas por varios autores, como Kotler, Gertner et al (2005); Pereira Junior
(2007); Ruschmann (1999); Middleton e Clarke (2001) e Zardo (2003). Esses autores
enfatizam as seguintes ferramentas/técnicas que compdem o mix de marketing a disposicdo
dos planejadores de marketing para serem utilizadas na promoc¢do de destinos turisticos:
publicidade, propaganda, promocdo de vendas, relacGes publicas, merchandising, marketing

direto, venda pessoal, workshops, fam-tour, internet, patrocinio e eventos.

2.11 Questdes legais e éticas na comunicacao

A comunicacdo turistica envolve varias questdes legais e éticas para a sustentabilidade
no turismo. A forma como se desenvolveu o marketing turistico vem sendo muito criticada
por, as vezes, abusar do seu poder. Anuncios enganosos de destinos e servigos, concursos que
ndo distribuiram os prémios proclamados ou contatos com vendedores pouco éticos tém

levado muitas pessoas a precaver-se contra a publicidade promocional de destinos.
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No Brasil, o Cddigo de Defesa do Consumidor e o Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria (Conar) séo responsaveis pela regulacdo dos abusos em

comercializacdo de produtos de comunicacao turistica.

O Conar nasceu da necessidade de proteger tanto o publico consumidor quanto as
empresas das consequéncias negativas das propagandas enganosas. Para tal, o governo
federal, no final da década de 1970, acreditava ser necessario estabelecer uma espécie de
"censura prévia" as propagandas, e com tal intuito criou um Codigo, o Cédigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacdo Publicitaria, que teria a funcdo de zelar pela liberdade de expressédo
comercial e defender os interesses das partes envolvidas (publicitarios e consumidor). O
Conar foi criado como uma ONG, cuja principal missao é fazer valer o Codigo Brasileiro de

Auto-Regulamentacdo Publicitaria. Entre seus objetivos estdo:

a) impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao

consumidor ou a empresas;

b) promover a liberdade de expressdao publicitaria e defender as prerrogativas

constitucionais da propaganda comercial,

c) atender a denuncias de consumidores, autoridades, associados ou da prépria

diretoria;

d) recomendar alteracdo ou suspender a veiculacdo do anincio quando comprovada a

procedéncia de uma denincia;
e) definir preceitos basicos relacionados a ética publicitaria;
f) zelar para que todo anuncio seja honesto e respeite as leis do pais;

g) orientar a elaboracdo de anuncios para que nestes ndo sejam acentuadas

diferenciac6es sociais, despertando o senso de responsabilidade social,
h) incentivar a responsabilidade da cadeia de produgdo com o consumidor;
i) estimular o respeito ao principio da leal concorréncia;

J) encorajar o respeito a atividade publicitaria com o intuito de ndo desmerecer a

confianca do publico nos servigos que a publicidade presta.

Os turistas descobriram novos meios de compartilhar informag@es. E da natureza

humana conversar com seus pares sobre suas viagens, relatar tanto os detalhes e os aspectos
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interessantes quanto os negativos. Atualmente, com a internet tornou-se muito mais facil
oferecer e solicitar informagfes. O ciberespaco é compartilhado por inimeros grupos de
discussdo, apresentando diversos locais virtuais para conversar, trocar opinides, debater, etc.
Assim, além da tradicional conversa entre amigos e familiares, os turistas passaram, através
da rede mundial de computadores, a se comunicar com pessoas até entdo desconhecidas,
quebrando barreiras fisicas e geogréficas, coibindo e dificultando a propagacdo de

informac@es enganosas.

Desde o momento de definicdo do local de destino, da escolha da forma de transporte
e translado, do levantamento da infraestrutura do local e dos programas & disposi¢do para
desfrute, todas essas etapas requerem clareza e transparéncia dos profissionais do turismo,

evitando criar nos clientes falsas ilusdes e idéias enganosas.

Para a execucdo de uma propaganda transparente e responsavel, é necessario observar
sempre alguns principios: proporcionar orientacdo para o consumidor; concentrar os esfor¢os
em uma unica idéia vendedora; apresentar idéia competitiva e singular que contenha um
beneficio, uma qualidade ou quantidade Unica, diferenciada; envolver o consumidor, ou seja,
captar e manter sua atencdo além de trabalhar sua motivacdo. A propaganda deve ser ainda
crivel e sincera para que o consumidor confie na honestidade do agente e perceba que ela ndo
Ihe é enganosa, mesmo quando a proposta contenha um alto teor de exagero e fantasia; deve
ser simples, clara e completa, ndo deixando espacos livres para mal-entendidos; associar a
idéia vendedora e seus beneficios a marca; incrementar as vendas por meio do
estabelecimento de um forte desejo de compra; e aproveitar bem o veiculo de comunicacao

para maximizar a eficiéncia da propaganda.

2.12 Fundamentos de comunicagéo para a producéo de material de divulgagao

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo, nas ultimas deécadas a industria do
turismo tem contabilizado um crescimento continuo e se firmado como um dos setores
econémicos de melhor desempenho. Paralelamente a esse crescimento mundial, o turismo
moderno vivencia mudancas profundas vinculadas ao surgimento de novos interesses,

conceitos e valores.
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Quando uma pessoa decide viajar, tem inicio uma transformacdo. Nasce um turista,
cheio de sonhos e desejos por novas experiéncias, de conhecer novos lugares e pessoas e de

construir suas vivéncias e memarias. E nesse momento decisivo que surge o novo destino.

Mas sdo diversos os fatores influenciadores que pesam na tomada de decisao por um
novo destino em detrimento de tantos outros: alguns informais, como relatos da Gltima
viagem do melhor amigo, e outros mais focados em persuadir o receptor da mensagem sobre
determinada localidade. Nesse ponto, a utilizacdo de contetido customizado para publicos-
alvos consumidores se faz essencial, principalmente em um mercado tdo competitivo como €

0 do turismo.

Desse modo, fica facil o entendimento de como uma mensagem pode chegar e
impactar um publico-alvo: o cenario de um programa de televisdo; uma cenografia
deslumbrante de um filme ou documentario; reportagens em revistas; uma histéria contada em
um livro; uma foto destacada em um jornal de turismo ou um folder que disponibiliza uma

maior quantidade e qualidade de informacdes a respeito de certo destino turistico.

S&o inmeras as formas de estimular o publico-alvo. Partindo dessa premissa, pode-se
dizer que um determinado destino turistico terd maior probabilidade de ser escolhido por um
turista em potencial se estiver visivelmente presente em algum meio de divulgagéo, em algum

ponto de distribuicdo acessivel e capaz de impactar e influenciar seu publico.

Diante desse cendrio, a atuacdo dos agentes responsaveis pelas politicas publicas e
privadas € decisiva na construcdo e no desenvolvimento de um ambiente favoravel para as

industrias do turismo com a¢6es planejadas, consistentes e continuadas.

Imbuido também desse objetivo, este trabalho visa a orientar os promotores do turismo
brasileiro, do governo federal, dos estados, dos municipios, do Distrito Federal e demais
interessados em produzir uma comunicagdo turistica de qualidade para a promocdo de um
destino. Para tanto, serd objeto de andlise uma série de materiais graficos promocionais
(folhetos) de divulgacdo de 23 Unidades da Federacdo brasileira, contabilizando sua

congruéncia e coeréncia com os principios fundadores do PNT.

Pretende-se com isso, de forma clara e objetiva, chamar a atencdo para diversos
aspectos técnicos, sociais e ambientais que indicam o nivel de qualidade e competitividade
dos materiais promocionais de diversos destinos turisticos. A partir da utilizacdo de alguns

principios orientadores, tornar mais viavel a definicdo de acdes e de politicas publicas que
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visem ao desenvolvimento da atividade turistica sustentavel, no caso aqui particular, a de sua

promocao.

As ideias sdo a moeda corrente na comunicacdo. Ao comunicar-se, negociam-se
idéias, de maior ou menor valor, grandes ou pequenas. Dessa forma, a comunicagdo mais

eficaz € a que torna as idéias mais explicitas.

O proposito final da comunicacdo é promover a acdo. O segredo da agdo eficaz ndo
reside somente nas informacdes precisas, mas nas idéias persuasivas. A idéia é algo sobre o
que se pode falar ou sobre o que se pode escrever; é gualquer pensamento que pode ser
expresso em uma frase. E aqui que comega o trabalho de divulgacio, pois a idéia inicial, de
como promover o destino, é que vai fazer toda a diferenca nos folhetos promocionais a serem

distribuidos.

Sabe-se que a producdo de material promocional de um destino turistico por entes
publicos se caracteriza pela impessoalidade. Aqui, busca-se melhorar o material gréafico e a
variedade e a qualidade das informacgdes, colocando a disposicdo orientacdes Uteis para 0s

turistas.

Com o intuito de melhorar o atendimento ao publico visitante de uma localidade,
deve-se fornecer subsidios a todos os dirigentes responsaveis pela administracdo do destino
turistico, por meio de documento com principios orientadores das melhores técnicas e praticas
na producdo de material gréafico, no caso, folhetos promocionais. Esses conhecimentos devem
embasar uma comunicacdo que provoque acfes de mobilizacdo social e que suscite

atratividade para o mercado consumidor.

2.12.1 Imagem

A palavra imagem leva-nos a varios significados, podendo ser associada a um
conjunto de percepcOes a respeito de algo, a uma representacdo de um objeto ou ser, a uma
projecdo futura, a uma lembranga ou recordacgéo passada, o que nos leva a considerar 0 quanto

a imagem pode ser dinamica e ampla no que se refere a conceito e pratica.
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A imagem de uma cidade é o resultado de um conjunto de idéias e percepcdes que
diferentes grupos de pessoas compartilham sobre ela. Cada grupo tem sua prdpria imagem.
Essa imagem idealizada néo é objetiva ou racional, uma vez que depende das experiéncias, da
cultura e da percepcao dos mais diversos grupos, cada um com seus proprios interesses. E um
elemento caracterizador de um produto ou empresa de turismo que pode ser determinante no
processo de fazer circular informagdo no mercado e na decisédo de compra pelo consumidor.
Todo destino possui uma imagem, assim como uma marca e caracteristicas tangiveis e

intangiveis, podendo ser mudada utilizando-se estratégias de comunicacao.

Segundo lasbeck (1998), ndo é a toa que a imagem tem sido tema de estudos desde a
Antiguidade Cléssica. O assunto situa-se no campo da percepg¢do e envolve aspectos abstratos
e subjetivos, 0 que o torna ainda mais intrigante. Talvez por esses motivos a imagem desperte
uma série de questBes interessantes, mas, apesar dos esfor¢os de inimeros pesquisadores,
ainda existem lacunas a serem preenchidas por estudos adicionais. Diante disso, a imagem
tem sido pesquisada sob a perspectiva das mais diferentes areas do conhecimento, como

comunicacdo, filosofia, semidtica, teologia, economia e marketing.

Barich e Kotler (1991, p. 95), num sentido genérico, afirmam que a imagem pode ser
definida como “o somatdrio de crengas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um grupo
tem de um objeto, que pode ser a localidade, um produto, uma marca, um lugar ou até uma
pessoa”. Nota-se aqui que, para esses autores, 0 conceito de imagem extrapola a ideia de uma

mera descricdo e inclui avaliacdes, ou seja, atitudes diante do objeto.

Posso ter a imagem de um destino por diversas formas: pela leitura de um livro,
noticias de jornal, informacbes de outras pessoas, lembranca do lugar de uma viagem
realizada e assim, ao se falar de um destino, fazemos uma projecdo da imagem usando apenas

a faculdade de imaginacao e abstragéo.

O conceito de imagem pode ser estendido a diferentes objetos (pessoas, produtos,
empresas), dentre os quais um pais. De acordo com Bignami (2002), a imagem de uma nacao
é o resultado dinamico de um complexo processo cognitivo que envolve a assimilacdo de
informacdes que podem ou ndo ser verdadeiras, que sdo geradas e difundidas pelas mais
diversas fontes e consistem em fatos historicos e da atualidade, em mitos, crencas, figuras
nacionais, esteredtipos, producdo cultural dos paises, acdes de promocao turistica, enfim, os

mais diversos discursos.
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Segundo a autora, a imagem consiste numa sintese das idéias que se repetem nas falas
de diferentes interlocutores e que, por acumulo, irdo caracterizar uma localidade. Seu uso,
entdo, pode ser maximizado por meio de estratégias que venham a ressalta-la e valoriza-la. A
estratégia de imagem pode ser entendida, nesse contexto, como uma forma de transmitir ao
publico consumidor de turismo uma percepcao diferenciada das opgdes e dos servicos que
somente este local pode oferecer-lhe.

Ao se conceber uma estratégia de imagem, € comum a contratacdo de uma agéncia de
publicidade para identificar, desenvolver e divulgar uma imagem positiva dos pontos

turisticos de interesse.

Tasci et al. (2007) relatam que a teoria da imagem no contexto da atividade do turismo
demonstra que por mais que o turismo possua uma estrutura sistematizada, esta ainda néo é
totalmente compativel com o construto da imagem. Alguns dos problemas ainda estdo ligados
a falta de confiabilidade na sele¢do e no uso da imagem, que nem sempre estdo de acordo com
os resultados de estudos sobre o destino turistico. Esses problemas normalmente tém origem
na utilizacdo de métodos pouco confiaveis na construcdo da imagem do destino, fruto de uma
grande quantidade de teorias cujos fundamentos ainda ndo puderam ser totalmente

comprovados.

A percepcao desse problema é comum entre os profissionais da area de turismo: a falta
de uma definicdo clara de critérios de aproximacdo e andlise do potencial de um destino
turistico, assim como ndo a impossibilidade de estabelecer uma metodologia de aproximacéo
Unica para o desenvolvimento de uma proposta de construcdo da imagem devido as diferencas
dos recursos naturais, da infraestrutura e dos interesses dos envolvidos. Assim, torna-se mais
dificil a comprovagdo de uma teoria e 0 estabelecimento de instrumentos de medicdo para

proporcionar um grau de qualidade na construcdo da imagem.

As estratégias de imagem baseiam-se no pressuposto de que a cidade ja tem algo a
oferecer, sem investir recursos econdmicos em atracbes ou na melhoria da infraestrutura, e
apenas aperfeicoar-se-4 a comunicagao para outras pessoas com relacdo as suas qualidades
atuais. Kotler, Gertner et al (2005) afirmam que a estratégia devera partir de seis situacfes de

imagens possiveis: positiva, pobre, negativa, mista, contraditoria e demasiado atraente.

a) Imagem positiva — muitas cidades ndo exigem mudanca de imagem, podendo ser
representadas positivamente. O que deve ser feito na estratégia de marketing de imagem

é ampliar sua divulgacdo para os segmentos do mercado turistico escolhidos como alvo.
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E o caso de cidades como Bonito (MS), que apresenta uma imagem positiva para 0s
amantes da natureza; ou de Aguas de Sdo Paulo (SP), para aqueles que preferem a paz e

0 S0ssego; ou Brotas (SP), para os que buscam aventuras e esportes radicais, etc.

b) Imagem pobre — sdo localidades ndo muito conhecidas, ou por serem pequenas ou
por ndo possuirem atra¢des ou, ainda, por ndo fazerem nenhum tipo de publicidade. Se

quiserem ser conhecidas, elas terdo de criar atividades e promové-las.

¢) Imagem negativa — sdo localidades que apresentam (ou apresentaram) problemas, que
chegam a marcar a imagem da cidade de tal forma que seu nome fica associado a esses
problemas irremediavelmente. SO se deve procurar divulgar uma nova imagem desses
locais se 0s problemas que deram origem a imagem antiga forem solucionados; caso
contrario, a estratégia serd um fracasso. Cubatdo, em Sao Paulo, por exemplo, ainda tem
sua imagem ligada a poluicdo. Embora tenha feito esfor¢os no sentido de mudar isso,
seu sucesso tem sido relativo, tudo em decorréncia da forga dessa imagem negativa

criada durante anos e anos.

d) Imagem mista — a maioria dos locais apresenta uma mistura de elementos positivos e
negativos. O Rio de Janeiro é um bom exemplo dessa situacdo. E uma cidade que tem
forte imagem positiva (é até conhecida como Cidade Maravilhosa), porém o alto indice
de criminalidade divulgado pelo noticiario arranha essa imagem, 0 que provoca a
necessidade de aumento de campanhas publicitarias e outras medidas para que sua

imagem se mantenha predominantemente positiva.

e) Imagem contraditéria — sdo perspectivas de imagem diferentes que as pessoas
possuem de um local. Brasilia, por exemplo, pode ser vista por alguns como uma cidade
moderna, com arquitetura avancada, enquanto outros a véem como cidade insipida,

pouco sociavel e onde a corrupgdo predomina.

f) Imagem demasiado atraente — alguns locais tém uma imagem tdo positiva que podem
ter problemas se forem muito promovidos. E o caso de muitas localidades pequenas que
apresentam excelente clima e belas praias, que para permanecerem nessa situagdo
devem evitar grande promogéo de seus atributos, pois ndo teriam condigdes de atender a

uma demanda excessiva.

A elaboracdo ou a modificacdo da imagem de uma cidade nao é tarefa facil, € algo que

exige muita pesquisa tanto entre os residentes quanto com os visitantes. E necesséaria a



76

identificagdo dos elementos verdadeiros e falsos, assim como dos pontos fortes e fracos. O
trabalho de divulgacdo da imagem selecionada exige, ainda, a disponibilidade de verbas
suficientes para atender tal objetivo (KOTLER, GERTNER et al, 2005).

A melhoria da imagem de um local deve vir acompanhada de uma adequada
exploracdo de seus recursos turisticos e do incremento de sua infraestrutura de acesso e
servigos. Tanto a imagem quanto as atracdes ndo sdo suficientes para que o local se
desenvolva como fluxo turistico. Se a infraestrutura basica, como agua, esgoto, eletricidade,
transporte e salde, ndo estiver funcionando adequadamente, a imagem de seus atrativos sera
prejudicada. E quanto a infraestrutura de servicos para o atendimento aos turistas, a localidade
deve estar preparada com bons hotéis, restaurantes variados, espagos de recreacao, quadras

esportivas, centros de informacéo, etc.

N&o se pode esquecer que as pessoas fazem parte do produto turistico da cidade, sendo
fundamentais para o sucesso e a manutencdo de um fluxo turistico obtido com o
fortalecimento da imagem, com a exploracéo dos atrativos e com a melhoria da infraestrutura

béasica e de servigos.

A dificuldade de gerenciar a imagem dos paises é lembrada por varios autores.
Segundo Papadopoulos e Heslop (2000), trata-se de uma tarefa critica porque, diferentemente
da imagem corporativa ou de marca, a imagem das localidades ndo est4 diretamente sob o
“controle dos profissionais de marketing”, o que Kotler, Gertner et al (2005) confirmam.
Além desse dificultador, Bignami (2002) comenta que tratar da imagem de um lugar é mais
complexo porque esta ndo se insere num contexto limitado social e historicamente, mas €
resultado de um processo bastante amplo em que entram variaveis como relagdes
internacionais, identidade nacional, linguagem, conhecimento, histéria e meios de

comunicacéo, entre outros.

Como vimos, a constru¢do da imagem de um destino turistico é um trabalho muito
complexo e de longo prazo, que exige muita pesquisa e muito conhecimento da localidade.
Embora se tenha dado muita atencdo a definicdo de imagem, ainda hd muito mais por se
estudar, e é imprescindivel que, ao pensar em promover um destino, se tenha em mente que é
um trabalho que deve ser feito por profissionais da area e em hipoOtese alguma se deve

produzir qualquer material promocional de um destino sem um estudo sobre sua imagem.
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2.12.2 A identidade do local

Kotler, Gertner et al (2005) relatam que a identidade de um local consiste num exame
sistematico da economia, do design, dos ativos fixos, da qualidade de vida e dos individuos da
cidade, de modo que seja possivel analisar suas forgas e fraquezas e oportunidades e ameacas,
para assim identificar as caracteristicas representativas da cidade, nomeadamente em termos

de procura pelos diferentes publicos.

De acordo com diversos autores, entre eles Kotler, Gertner et al (2005), Aaker e
Joachimsthaler (2000) e Elizagarate (2003), é nesse sentido que, desde os anos 1980, as
cidades tém direcionado seus esforcos para afirmar e reforcar sua identidade, baseando-se
para tal na analise das condicionantes do mercado, isto €, em aspectos como a qualidade de
vida e a responsabilidade ambiental, o desenvolvimento de tecnologias de informacéo e
comunicacdo, a economia das cidades, entre outros, promovendo suas caracteristicas visiveis

e efetivas.

Utiliza-se a expresséao "identidade de um lugar" com base na premissa de que o lugar é
reflexo da realizacdo da sociedade e sé existe por meio desta, recebendo um significado.
Resulta assim de um processo de construcdo social que envolve diversos fatores. Costa (2002)
distingue trés modos de manifestacdo contemporanea das identidades culturais: identidades
experimentadas, que retratam 0s sentimentos de pertenca partilhados por um determinado
grupo como resultado das suas experiéncias de vida; identidades designadas, que provém dos
discursos icénicos produzidos em volta de uma coletividade ou grupo que lhes sdo exteriores;
e identidades tematizadas, que designam uma politica reflexiva, de visibilidade publica,

muitas vezes legitimadora de determinadas construgdes identitarias.

A identidade local ndo é um receptaculo passivo de praticas, atores e atividades, mas
antes um processo de gestdo marcado por fatores conjunturais, relacionais e flutuantes que
implicam relacGes afetivas de pertenca e reconhecimento e relagfes imaginarias que nos

remetem para os lugares de referéncia.

Ndo sdo também, como explica o autor, relacbes de identidade exclusivamente
enddgenas do ponto de vista da criagdo de fatores de promocao identitarios que, com base na

recriacdo de historias e paisagens, imagens publicitarias e turisticas, podem desenvolver
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identidades locais a partir de condicionantes exdgenas, de acordo com a performatividade das
tradicdes que Peixoto (2003) aborda.

A construcdo de identidades vale-se da matéria-prima fornecida pela historia, pela
geografia, pela biologia, pelas instituicdes produtivas e reprodutivas, pela memaria coletiva e
por fantasias pessoais, bem como pelos aparatos de poder e revelagdes de cunho religioso.
Porém, todos esses materiais sdo processados por individuos, grupos sociais e sociedades, que
reorganizam seu significado em funcdo de tendéncias sociais e projetos culturais enraizados

em sua estrutura social, bem como em sua visao de tempo/espaco.

Elizagarate (2003) parte do pressuposto de que existem crencas e valores permanentes
sobre formas de conduta que guiam o comportamento dos individuos e sobre os quais se
situam os comportamentos globais das cidades, e que a identidade destas afigura-se como a
envolvente histdrica, os valores e os aspectos que definem a cidade, pelo que esta, por um

lado, intimamente relacionada com o seu patrimoénio histérico e cultura.

Sendo a identidade das cidades uma tematica muito ignorada pelo marketing, a autora
realca de certa forma, a importancia do tema, sobretudo como conjunto de caracteristicas ou
elementos identificadores e diferenciadores de uma cidade. Desse entendimento resulta
também a necessidade permanente de cada cidade, sobretudo dos nivel dos seus dirigentes, de
conhecer tudo aquilo que a caracteriza, de modo que se consiga conjugar tal identidade com
as estratégias de marketing, tornando toda a cidade mais eficiente e bem posicionada no

contexto nacional e internacional.

A cidade, na opinido de Aaker e Joachimsthaler (2000) deve ainda ser geradora de um
posicionamento competitivo, diferenciador e reforcador dos atrativos da cidade, tanto para
seus publicos internos como externos, o que s6 € possivel mediante a construcdo de uma

identidade clara, forte, rica e efetiva.

Desta forma, compreende-se que existe um principio caracterizador e definidor de
cidade, cuja identidade compreende elementos como o patrimonio histérico e cultural, assim
como da qualidade de vida que proporciona a sua populacdo. Também fica claramente
explicito nas citagGes anteriores que o fator cultural representa um relevante diferencial para o

posicionamento dos destinos turisticos brasileiros no mercado nacional e internacional.

O legado historico, a gastronomia e as manifestacOes artisticas e religiosas sao
exemplos de atrativos culturais que aumentam o grau de competitividade de um destino, ndo

s6 porque fomentam a atratividade em si, mas também porque promovem a inclusdo social
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por meio da geracdo de empregos e recursos, além da valorizagdo da identidade e da
autoestima da comunidade local. Dessa forma, a conservacdo dos bens culturais é um
investimento em competitividade, uma vez que hd uma relacdo direta entre preservacao e

atratividade.

2.12.3 Posicionamento

Para melhor se posicionar, um destino deve conseguir produzir bens ou servigos
personalizados de acordo com as caracteristicas especificas de cada consumidor, garantindo o
atendimento pleno de suas necessidades e a constru¢cdo de um relacionamento solido e
duradouro. Entretanto, tal postura enfrenta limitacGes tecnoldgicas e operacionais, tornando o

processo de transformacdo muitas vezes inviavel economicamente.

O conceito de posicionamento vem da escolha que faz o destino turistico quanto a
posicdo que deseja ocupar em cada um dos segmentos em que escolheu atuar. Para Kotler e
Armstrong (1999), o posicionamento do produto é a maneira como o consumidor o define em
relacdo as suas caracteristicas mais relevantes, seus principais atributos e diferenciais ante os

produtos concorrentes e similares.

Assim, estabelecer um posicionamento € encontrar um conjunto de caracteristicas
Unicas que ofereca ao consumidor uma vantagem diferente da ofertada pelos concorrentes.
Esse é o significado da vantagem competitiva obtida por um destino por meio de seus

produtos e servigos e que o diferencia dos demais concorrentes.

Entretanto, diferenciar um produto ndo representa por si um caminho para 0 sucesso
mercadoldgico. Tal posicionamento, estabelecido na mente do consumidor, deve representar
um valor a mais para ele, um beneficio que néo é oferecido por outros destinos e que tem real

valor para o cliente.

A posicdo de um produto na mente de um consumidor é um conjunto complexo de
percepcOes, sensacOes e impressdes que este desenvolve em relagdo a um produto e o

compara com O dos concorrentes.

Para completar o processo de posicionamento, a comunicacdo adequada € fundamental

para mostrar ao consumidor as vantagens escolhidas para seu produto. Reconhecer as
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caracteristicas do produto como beneficios para o consumidor é a condi¢do fundamental para
que a segmentacao do mercado chegue a fidelizagdo. Fidelizar o cliente € garantir que ele dara

preferéncia a seu produto.

Para Limeira (apud DIAS, 2005), posicionamento refere-se a criacdo de uma posicéao
ou imagem para a marca ou produto na mente do consumidor que seja diferenciada em
relacdo as marcas e aos produtos concorrentes. Ao ser reconhecida pelo cliente, a marca cria

uma vantagem competitiva que proporciona uma melhor situacdo de mercado.

Ainda segundo o autor, 0 posicionamento representa uma proposta de valor oferecida
ao cliente diferente daquilo que ele ja tinha. O atributo escolhido para definir o
posicionamento do destino deve representar um claro beneficio para o consumidor. A

credibilidade €, desse modo, a chave de todo o processo decisorio.

A consequéncia direta do desenvolvimento de uma marca é a imagem com que € vista
por seus consumidores. Limeira (apud SILVA, 1985) defende que a imagem de uma marca,
no caso de um destino, € o conjunto de percepcBes, sentimentos e associacfes que se
desenvolve em torno deste, tanto positiva quanto negativamente. Isso faz com que a imagem
construida por um produto seja um forte elemento motivador ou desmotivador de seu

consumao.

Construir uma imagem significa desenvolver no consumidor uma percepcao
diferenciada e favoravel em relacdo ao produto que se deseja oferecer. Desse modo, uma
estratégia de posicionamento busca, com diferentes acdes empreendidas, criar uma imagem

associada aos beneficios que se espera oferecer no mercado.

2.12.4 Marca

A marca identifica o destino e Ihe da uma identidade Unica, representando um dos
atributos do produto que lhe agrega valor e contribui fortemente para a escolha do
consumidor-turista potencial. A marca, na realidade, é o elo entre o produto turistico (no caso,
a cidade), que, ao estabelecer-se na mente dos turistas, personifica, identifica e diferencia

claramente o produto dos demais.
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Para Aaker e Joachimsthaler (2000), a marca de um destino é um recurso estratégico
fundamental para o desempenho a longo prazo, e sua identidade precisa fornecer uma
proposta de valor para o turista. Esse autor acentua que a identidade da marca é a forma como
se gostaria que ela fosse percebida. E uma aspiragio. O autor defende que a proposta de valor
de uma marca é uma afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressao
oferecidos pela marca que proporcionam valor ao turista. Para que essa proposta se
concretize, devera existir um relacionamento entre a marca e o turista que o impulsione a

comprar a viagem.

Uma outra cidade, menor, como Bonito, em Mato Grosso do Sul, é uma marca que
agrega forte valor ao produto, significando hoje um lugar ambientalmente saudavel no qual a
natureza tem vigorosa presenca, com aguas limpas, muito verde e uma diversidade de animais

e peixes bastante respeitada pela populagéo.

A concentracdo primaria da mensagem da marca devera transmitir como o destino
turistico é especial, e ndo o0 quanto é barato. A meta devera ser vender aquilo em que a marca

se diferencia, baseado em um atributo que a torne unica.

A identidade visual é o cartdo de visita de uma peca publicitaria. E a responsavel por
aquela primeira impressédo que o consumidor tem de um produto; o ponto de partida para
chamar a atencdo para uma leitura ou até para dar inicio ao processo que o levara a decisdo de
compra. Ou seja, a identidade visual esta altamente associada a idéia que o consumidor faz ou
ird fazer de um produto. E também uma das grandes responsaveis pela idéia que ele tera
daquela empresa ou daquele servigo. Por isso, deve ser elaborada com muito cuidado pela
criagdo, levando-se em consideracdo a imagem que se deseja passar e observando-se a

possibilidade de que provavelmente o cliente ira manter essa identidade por muito tempo.

Todo esse processo de criacdo da identidade de uma determinada marca envolve a
escolha das cores, da logomarca, da diagramagdo, entre outros. Todos esses elementos
deverdo estar presentes em qualquer outra peca criada para esse cliente, pois a padronizagéo
também € um fator que auxilia muito na identificacdo de uma marca. Depois de um certo
tempo e de algum investimento em propaganda, o consumidor iréa identificar um outro cliente

baseado em detalhes, como cores, formato, tipo de diagramacéo, entre outras coisas.

Por isso, todos esses elementos devem ser previamente pensados, a maneira como
serdo utilizados e como poderdo construir a imagem dessa marca, potencializando suas

virtudes e trazendo & tona conceitos que se deseja passar, seja seguranca, seja solidez,
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credibilidade, inovacéo, etc. Todos esses conceitos estdo intrinsecamente ligados a identidade
de uma empresa e nascem com base na imagem que ela constréi para si mesma. Tudo isso

tem inicio na elaboracao da identidade visual e na sua devida utilizacao.

Para Aaker e Joachimsthaler (2000), o destino do turismo com base nos conceitos
expostos poderd ter sua marca formada pela integracdo de dois fatores basicos: a) o que o
destino tem para vender; e b) o que o turista quer comprar.

Sendo a marca um simbolo publicitario, se bem desenvolvido e com uma forca
expressiva, muitas vezes pode ficar mais forte e valiosa do que a propria empresa. E a propria
imagem da instituicdo, criada com base em um conceito, associada a um simbolo e ao nome
em tipologia especifica, que traduzird a esséncia de uma empresa, neste caso, o destino

turistico.

Algumas marcas conseguem se posicionar no mercado tendo em vista a alta qualidade
de seus produtos, mas outras ndo conseguem O MesMO SuUCesso, ou por serem produtos ainda
desconhecidos, sem estrutura adequada para receber muitos turistas, ou por serem ainda
incipientes, em processo de desenvolvimento. Lembramos nesse ponto que o trabalho de
divulgacdo da marca de um destino é de longo prazo e exige persisténcia e profissionalismo

na sua divulgacéo.

Todo produto é passivel de ser englobado pela sua marca, pois é ela que traduz os
valores de produto influenciadores da tomada de decisdo de compra ou ndo de um produto, no

caso, o destino turistico.

2.12.5 Mensagem

O anunciante do setor de turismo precisa passar um briefing completo (o que ele quer
dizer e o que espera obter como resultado) para que sua agéncia de propaganda possa criar e

desenvolver uma mensagem ao mesmo tempo informativa, convincente e motivadora.

Um bom andncio deve apresentar uma série de fatores em sua estrutura comunicativa,
em especial ter foco, precisdo, simplicidade intelectual para um bom entendimento de todos,
clareza e uma boa apresentacdo visual. Uma mensagem de qualidade deve apresentar uma

promessa que provoque o consumidor de turismo, que fale as suas expectativas e fantasias,
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induzindo-o a agir, a adquirir o produto, conforme foi visto no modelo Aida apresentado por
Churchill e Peter (2000), que traduz muito bem o que se precisa fazer para provocar o

consumidor.

Como sabemos, a lembranca de uma mensagem € seletiva, ou seja, lembramos melhor
daquilo que nos interessa, portanto a mensagem deverd chamar nossa atencdo para algo que
realmente faca a diferenca a favor do leitor.

A eficacia da mensagem depende de uma facil identificacdo dos beneficios nela
contidos. A mensagem, mais do que informacdo, deve promover a construcdo de um elo de
relacionamento da empresa com seus clientes, e seu processo deve ser adequado para vencer
as barreiras que obstruem seu acesso a seu publico-alvo potencial. Ela deve ser convincente e
transmitir ao consumidor um apelo de vendas claro, por meio de uma idéia objetiva que

contenha uma unica proposta de vendas (COBRA, 2000).
Para tanto, o apelo de vendas precisa ser:
a) racional — contendo objetividade no texto da mensagem;

b) emocional — as emog¢bes conseguem muitas vezes ser mais persuasivas do que a

racionalidade da mensagem;

c) Moral — o consumidor de turismo sente-se mais confortavel diante de um apelo que

respeita a ordem moral, isto €, ndo agride os bons costumes.

A missdo de uma agéncia de propaganda na criacdo da mensagem €é entender bem o

destino e passar uma idéia que seja informativa, convincente e motivadora.

Uma boa mensagem deve ter foco, preciséo, simplicidade e despojamento de vaidades;
deve conter uma promessa que mexa com o consumidor de turismo; deve falar as expectativas

e as fantasias desse consumidor, levando-o a adquirir o produto.

Na opinido de Cobra (2000), a mensagem, para ser eficaz em turismo, precisa

responder, pelo menos, a quatro questdes:

a) 0 que dizer (conteudo da mensagem);
b) como dizer logicamente (estrutura da mensagem);
c) como dizer simbolicamente (formato da mensagem);

d) quem precisa dizer (fonte emissora da mensagem).
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A mensagem publicitéria, para ser eficaz precisa ter um formato adequado ao tipo de
veiculo a ser utilizado e, no caso da midia impressa, necessita de um cabecalho instigante com
uma oferta atraente. O texto deve conter todas as informacgdes que o consumidor de turismo
necessita para tomar uma decisdo de compra, e as ilustracdes e as cores devem dar vida ao

anunciado. Algumas observagdes sobre a mensagem:

i A principio, a mensagem do produto — o beneficio mais importante que o
produto/servico oferece — deve ser decidida como parte do conceito de desenvolvimento do
produto.

ii. No decorrer do tempo, a empresa pode desejar mudar a mensagem sem mudar
0 produto, principalmente se os consumidores estiverem a procura de beneficios novos ou

diferentes do produto.

iii. Normalmente, um bom anuncio esta focado em uma Unica proposicdo de

venda.

iv. As mensagens podem ser avaliadas em termos de desejabilidade, exclusividade

e credibilidade.

V. A mensagem deve também comunicar algo exclusivo ou distinto que ndo existe

em outras marcas da categoria do produto.
Vi. A mensagem deve ser crivel ou provavel.

vii. O impacto da mensagem depende ndo apenas do que € dito, mas também de

como é dito. Alguns anuncios apelam para a emocao.

viii. A escolha dos titulos (headlines), do texto, etc. pode fazer grande diferenca no
impacto de um anuncio. A execugdo da mensagem pode ser decisiva para aqueles

produtos/servicos que sao altamente similares.

iX. Estilo de vida — enfatiza-se como um produto/servico se ajusta a determinado
estilo de vida.

X. Fantasia — cria-se uma fantasia em torno do produto/servigo ou de seu uso.

Xi. Atmosfera ou imagem — cria-se uma imagem ou atmosfera em torno do

produto/servico, como beleza, amor ou serenidade.
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xii. ~ Musical — usa-se musica de fundo ou mostra-se uma ou mais pessoas ou

personagens de desenho animado cantando uma cangéo que envolve o produto.

xiii.  Simbolo de personalidade — cria-se um personagem que se identifica com o

produto.

xiv.  Conhecimento técnico — mostra-se o conhecimento e a experiéncia da empresa

na fabricacéo do produto.

Xv.  Evidéncia cientifica — apresentam-se pesquisas ou evidéncias cientificas de que

a marca é preferida ou superior as marcas concorrentes.

xvi.  Evidéncia testemunhal — destaca-se uma fonte de alta credibilidade, simpatia
ou experiéncia que endossa as qualidades do produto.

2.12.6 Conteudo

O contetudo de uma mensagem, que se traduz principalmente no texto e no conceito
propriamente dito (o slogan), deve ser acima de tudo pertinente. A pertinéncia é a chave do
sucesso. O texto deve ser adequado de acordo com seu publico-alvo, deve transmitir todo o
conceito pretendido e, principalmente, ser sempre instigante.

Quando um texto consegue ser leve e informal, interessante e instigante, coeso e
coerente, ndo ha razdo para que o consumidor interrompa a leitura. Ler um texto é um prazer.
Se ele tratar do universo do leitor, apresentando-o pelos seus olhos, ainda melhor. Mais do

que um dever, ler um texto publicitario € um prazer.

Escrever um anuncio publicitario é produzir tecnicamente um texto capaz de provocar
mudangas de opinides e de sentimentos nos leitores e persuadi-los a assumir comportamentos

novos em relagdo a determinado produto ou servico (MARTINS, 1997).

O texto publicitario, como mensagem escrita, exige raciocinio e criatividade em sua
elaboracdo, mas para isso devera ser estruturado, reescrito, ampliado e emendado até alcancar

a forma final.
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Entretanto, conforme relata Figueiredo (2005), tamanha é a competicdo pela atencéo
do consumidor que ndo basta somente afirmar, é necessario descobrir uma maneira de chamar
a atencdo, de penetrar na mente do consumidor. A essa forma magica de fazer a mensagem
aflorar acima do emaranhado de mensagens concorrentes chamamos de “conceito criativo”.
Se a afirmacdo basica é o contelldo que queremos passar, 0 conceito criativo seria sua forma.
A criagdo publicitaria depende de uma fonte inesgotavel e sempre renovada de modos de falar
interessantes, instigantes, chocantes e engracados. Depende também de fazer o contetdo de
sua mensagem penetrar na cabeca do consumidor, de influenciar seus valores e suas atitudes

em relacdo a marca e ao produto e de torna-lo cliente.

Na propaganda, sdo essenciais o contetdo e a expressdo da mensagem, capazes de
criar novas necessidades e desejos ou de suprir uma caréncia pontualmente. A mensagem
deve exercer uma acdo psicoldgica sobre os consumidores para conseguir deles uma mudanca
comportamental em relagdo ao objeto oferecido: uma idéia, servigo, marca, produto e, é claro,

um destino turistico.

Somente ao estudar a linguagem vamos descobrir a relacdo dos elementos entre si e a
maneira como traduzem a significacdo ou como podemos com eles construir mensagens. A
gramatica ndo é um fim, mas apenas um meio para se usar corretamente a lingua,

possibilitando numerosas variagfes no uso de elementos e de estruturas maiores.

Segundo Alencar (1995), o que importa na propaganda € o que ¢é oferecido e como é
oferecido, ou, tecnicamente falando, em termos redacionais o essencial sdo o contetdo e a
expressao da mensagem: a) o conteldo ou plano da comunicacdo, que é o que se diz; b) a

forma ou o plano do enunciado, que é perceptivel, o significante, a expressdo escrita.

Na producdo de anuncios comerciais, a habilidade do publicitario esta em descobrir
um diferencial no produto, capaz de estimular o consumidor por meio de uma mensagem,
exercendo acdo psicoldgica para conseguir mudangas comportamentais em relacdo a um

objeto, idéia, marca ou servigo.

De acordo com Figueiredo (2005), a mudanca comportamental do receptor da
mensagem em relagdo ao objeto oferecido sera conquistada somente se esta conseguir, aflorar
em relacdo as outras existentes e penetrar na mente do consumidor. Para Newton (2001), a
arte de criar envolve descobertas, novidades, originalidade e, principalmente, uma nova forma

de apresentar o conteudo.
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O texto é a grande forga do anuncio, pois age sobre a vontade e 0s sentimentos, com
base na inteligéncia, na emogdo e na imaginagdo, solucionando as necessidades de

comunicacdo do cliente do destino turistico.

Segundo Newton (2006), quem produz é o redator publicitario, escritor habilitado para

esta funcdo, que, ao desempenha-la, devera conhecer e ter em mente 0s seguintes pontos:

a) 0 publico-alvo e as taticas de como persuadi-lo;

b) os recursos e as possibilidades que a lingua oferece;

C) 0s objetivos e os propositos da mensagem a elaborar;

d) a adequacdo texto/ilustracdo na comunicacao do andncio;

e) o veiculo da comunicacéo a ser utilizado.

O texto publicitario, como mensagem escrita, exige raciocinio e criatividade em sua
elaboracdo, devendo ser estruturado, reescrito, ampliado e emendado até alcancar a forma
final, ou seja, um texto coeso, instigante, leve e coerente para que o leitor sinta vontade de ler

sem interromper a leitura.

Para Alencar (1995, p. 16), ndo se faz necessario ter uma idéia original para que um

produto se distinga no quesito criatividade:

[...] Criatividade implica emergéncia de um produto novo, seja uma ideia ou
uma invencdo original, seja a reelaboracao e aperfeicoamento de produtos ou
ideias ja existentes. Também presente em muitas das defini¢cbes propostas é
o fator relevancia, ou seja, ndo basta que a resposta seja nova; é também
necessario que ela seja apropriada a uma dada situacao.

Essa idéia sustenta-se na possibilidade de uma releitura do produto, aproveitando o
que existe de positivo e minimizando o negativo. A criatividade dos envolvidos € que vai

oferecer ao produto uma diferenciagdo perante o mercado.

Para um produto uma solugdo emocional pode ser brilhante, enquanto para outro, uma
solucdo puristica. Cada caso é um caso. O grande criador de propaganda é aquele que
consegue detectar o que cada produto precisa e o que cada consumidor daquele produto quer
ouvir. “No fundo, fazer propaganda € tentar inventar algo novo, ou transformar o velho”

(OLIVETTO, 1991, p. 84). Olivetto corrobora a opinido de Alencar, ndo demonstrando ter
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nenhum preconceito com a reinvencdo de uma idéia ou projeto ja existente. A criacdo arrisca-
se a padronizagdo sempre que abandona a surpresa, a inteligéncia, a persuaséo, a objetividade
— numa palavra, a criatividade (MARCONDES e GALVAO, 1999).

Os autores supracitados confirmam que a criatividade pode ser exercida em qualquer
cenario que envolva conceitos de propaganda, embora ndo fique restrita a eles. A criatividade
é¢ uma habilidade humana que oferece um diferencial em todas as atividades, ndo

exclusivamente aquelas de tino comercial.

A propaganda ndo nasceu com a imprensa, porém fez uso dela para sua maior
disseminacdo entre o publico potencial. Percebe-se que o0 processo de criacdo de uma
propaganda ndo é solitario, necessitando de uma equipe cujas especialidades devem estar
focadas na criacdo de uma mensagem que faca o pablico procurar pelo produto. Se existe um
ingrediente principal para uma boa propaganda, este é a criatividade. E ela que oferece o

produto ao consumidor como resposta a sua necessidade ainda insatisfeita.

De acordo com Marcondes e Galvéo (1999), na criagdo o comunicador deve escolher
palavras facilmente memorizaveis e atrativas. A criatividade é especialmente exigida para a
redacdo de titulos (headlines). Ha seis tipos basicos de titulos: novidade; pergunta; narrativa,;
comando; maneiras e como — 0 que — por que, devendo-se levar em consideragdo os seguintes

aspectos:

I Formato — os elementos do formato, como tamanho, cor e ilustracdo, fardo a

diferenca no impacto e no custo do anuncio.

ii. Anuncios maiores chamam mais a atencdo, embora ndo necessariamente na

proporcao de seu custo.

iii. As ilustracGes em quatro cores em vez de branco e preto aumentam a eficacia

e 0 custo do anuncio.

iv. Novos estudos eletrénicos sobre o movimento dos olhos mostram que 0s
consumidores podem ser conduzidos por um anuncio pelo posicionamento estratégico
de seus elementos dominantes. Alguns pesquisadores de propaganda impressa relatam

que a ilustracdo, o titulo e o texto sdo importantes, nesta ordem.

V. A comunicacgdo visual da empresa, suas marcas e 0s produtos com o publico

em geral e seus consumidores em particular. Aparece na forma de logotipos, cores,
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simbolos, fotografias, decoracdo de fachadas e veiculos, papelaria, elementos de
identificacdo tridimensional, etc.

Vi, Tem-se transformado em uma das mais importantes ferramentas de
comunicacdo, porque por seu intermedio ocorre 0 primeiro contato (e o
reconhecimento inicial) com a marca ou a empresa, conferindo-lhe identidade e

personalidade entre as demais marcas e empresas.

Na midia impressa, especificamente guanto ao caso do folheto promocional, o titulo
precisa motivar o leitor a tentar descobrir as demais mensagens e informacgdes do folheto. O
texto, por sua vez, precisa ser direto e envolvente, pois 0 tempo é precioso, e ninguém quer
perdé-lo com textos prolixos. Os componentes graficos, as fotos e as ilustracdes devem ser
atraentes, dando vida ao folheto. Somente com um somatorio de elementos formando um todo

COeso e instigante se consegue a aten¢do do consumidor para a leitura.

2.12.7 Slogan

O slogan ¢ a traducdo do conceito que define a marca. Nesse sentido, Reily (1988)
comenta gque as imagens utilizadas para a promocdo de destinos turisticos possuem trés
aspectos diferentes: semantico, sintatico e pragmatico. O primeiro esta relacionado com a
verdade, ou seja, a imagem oferecida representa um objeto tangivel, o segundo esta
relacionado com a verdade da mensagem, e o terceira e ultimo com a ilusdo contida na prépria
imagem, a saber, sua capacidade de iludir o receptor. Esses trés aspectos sdo importantes na
preparacdo de slogans, pois abrangem o relacionamento da semantica das palavras com a

propriedade dos objetos visuais de apoio para o fortalecimento da mensagem.

Um slogan, na concepcdo do autor, nada mais é do que uma mensagem curta e
objetiva, capaz de ser facilmente identificada, memorizada e relacionada com determinado
produto ou servico. Ele complementa a mensagem principal, aquela que contém o apelo ao

turista e o convence a selecionar um destino em detrimento de outros.
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O termo slogan vem do gaélico, lingua do povo céltico, e significa "grito de guerra”.
Foi usado pelos pregoeiros ambulantes nas legendas e nas insignias, até se identificar com

anuncios de jornais, revistas e outdoors.

Segundo Martins (1997), o slogan é uma méaxima ou frase curta, concisa, marcante. E
expressdo concentrada que sugere uma idéia. Ele é de fécil percep¢do e memorizagdo e
cristaliza a idéia central da mensagem. E uma expressdo enfatica, simples, resumida e

dindmica. Entre suas caracteristica ou qualidades estéao:

a) ser positivo ou ser original para atrair a atencao do leitor;

b) ser breve — constituido de poucas palavras, ser elogioso e carregado de afetividade;
c) ser compreensivel — facil de entender e fixar;

d) ser preciso — com termos bem apropriados;

e) fazer uso de vocativo — dirigir-se a alguém: poupe 10%.

O slogan é uma frase enfética, simples, resumida e dindmica. Tem maior informacéo
em maior concisdo, isto €, harmonia entre as formas de contetdo. D& énfase aos artigos, aos
prefixos e aos neologismos e trocadilhos (jogo de palavras semelhantes no som, mas de

significado diferente).

Ainda segundo Martins (1997), quando um slogan cai na aceitacdo popular, 0 sucesso
de vendas do produto é quase certo, sobretudo quando incorpora a imagem do destino. O
slogan da a imagem dos bons resultados, do uso de um produto, é o diferencial para a marca.
Em relagéo as caracteristicas da linguagem publicitéria, ainda segundo o autor, esta deve ser:
a) linguagem direta, sem rodeios, objetiva, mas apurada; b) linguagem acessivel; ¢) linguagem

0 mais possivel original.

Reily (1988) relata que a mensagem é o meio fisico real que vai ao encontro do
destinatario para expressar alguma informagdo. A mensagem pode ser formada por palavras
(texto), desenhos, fotos, pinturas, musicas, gestos, etc. Assim, pode-se dizer que 0 andncio
tem duas fungdes essenciais a desempenhar: a) a de interessar o publico pela mensagem; b) a

de transmitir o contetido.
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Na opinido de Martins (1997), o principal objetivo de qualquer peca publicitéria é
transmitir uma mensagem, e quanto mais simples, objetiva e direta ela for, mais facilmente
esse objetivo serd alcancado. Uma das armas da propaganda que resume bem essa
objetividade é o slogan. Nele devem estar sintetizados os principais atributos e virtudes do
produto. No entanto, ndo é nada facil criar uma frase curta, impactante e de fécil
memorizagdo. E preciso analisar muito bem a qualidade do produto, suas vantagens, suas
verdades e, com base nisso, criar uma frase curta, de facil assimilacéo, divertida e que tenha

alguma empatia com os consumidores.

Os criadores de imagem costumam originar um slogan para uma campanha especifica,
esse slogan, se bem-sucedido, é usado em varias outras campanhas. Integrados a um plano de
marketing estratégico, os slogans podem ser (teis para gerar entusiasmo, motivacdo e idéias

novas.

Um bom slogan proporciona uma plataforma com base na qual a imagem de um lugar
pode ser ampliada. Assim, um slogan como o que é utilizado pelo destino Belize em sua
promocdo — "O segredo mais bem guardado da Mé&e Natureza" — incita o publico a imaginar o
que o pais tem a oferecer e pode ser usado ainda por agentes de viagem em suas campanhas

de marketing.

Uma variacdo da utilizacdo abrangente de um slogan é explicitar detalhadamente os
temas para alavancar programas de um marketing especificos dirigidos a publicos-alvo
definidos. Os assuntos mais eficazes sdo versateis e flexiveis, mas baseados na realidade. O
Instituto Costarriquense de Turismo (ICT) desenvolveu uma plataforma com base no tema
"N&o contém ingredientes artificiais” com a finalidade de posicionar o pais como destino de
escolha para ecoturistas. O ICT concretizou o tema com iniciativas que incluem a
conservacao dos recursos naturais da Costa Rica, como as praias do pais, as reservas naturais,

a flora e a fauna.

Nesse exemplo, partiu-se de um posicionamento de valorizagdo, um atributo do
destino reconhecido como patriménio natural que, portanto, tem toda a credibilidade para a
atividade do ecoturismo. Nesse sentido, pode-se dizer que o slogan incorpora a visao global

do lugar.



92

2.12.8 Cores

Segundo Fernandes (2008), a cor pode influenciar o comportamento do homem por
ativar sua sensibilidade. N&o existe norma que determine a utilizacdo da cor, 0 que existe sao
conceitos sensitivos que a cor transmite em relagdo ao movimento, a alegria, tristeza,

seriedade, diversdo, agitacdo, etc.

Sabe-se que o ser humano adota preferéncias das mais diversas, porém o que
individualiza as tendéncias s@o as sensagdes transmitidas pela cor que despertam uma mesma
condicgéo generalizada. Essas sensagdes estdo relacionadas com o meio ambiente em que vive
0 receptor, além, é claro, da faixa etaria e da condicdo social, que influenciam diretamente no

gosto e no comportamento.

Quando vemos uma cor, ela nos causa uma série de impressdes resultantes de sua
vibracdo e dos componentes culturais que carregamos em nossas mentes. Cada cor desperta
comportamentos psicologicos diferenciados e peculiares, e sdo eles que nos interessam no

momento.

Nas artes gréaficas, as cores primarias sdo magenta (vermelho), amarelo e cian (azul)>
Elas sdo chamadas de primarias por dois motivos: porque ndo podem decompor-se em outras
cores e porque de sua mistura se obtém todas as outras, que sdo chamadas de compostas.
Destas, gradualmente, obtém-se as secundarias e as terciarias. As cores primarias formam as
demais cores. Quando misturamos duas cores primarias, produzimos uma cor secundaria; e
ao misturarmos uma cor secundaria com uma primaria, surge uma cor terciaria, e assim por
diante (RIBEIRO, 2003).
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Magenta ou vermelho ( apenas para efeito deste estudo, pois, dependendo do trabalho

a ser feito, as cores primarias sao diferentes).
i. Azul ou cian.

Luz
Vermelha

Luz
Verde

Violeta

Figura 6: Quadro das cores
Fonte: Ribeiro, 2003

Cores secundarias —
Verde - formado por azul e amarelo

i. Laranja - formado por amarelo e vermelho
ii. Violeta (ou roxo) - formado por azul e vermelho

Figura 7: Quadro de cores secundarias
Fonte: Ribeiro, 2003

Algumas cores terciarias —
Turquesa = verde + ciano.
I. Violeta = azul + magenta.
ii. Oliva = verde + amarelo.
iii. Celeste = azul + ciano .

Existem ainda diversas outras cores originarias das primarias e das secundarias, as

intermediarias, que sdo seis: amarelo-verde, azul-verde, azul-violeta, vermelho-violeta,

vermelho-laranja e amarelo-laranja; e as cores complementares, formadas por duas primarias,


http://pt.wikipedia.org/wiki/Azul
http://pt.wikipedia.org/wiki/Amarelo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vermelho
http://pt.wikipedia.org/wiki/Turquesa_(cor)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ciano
http://pt.wikipedia.org/wiki/Violeta_(cor)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Magenta
http://pt.wikipedia.org/wiki/Oliva_(cor)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Verde
http://pt.wikipedia.org/wiki/Celeste_(cor)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Azul
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em oposi¢do a cor priméria, que ndo entrou em sua formacdo, ou vice-versa; por exemplo: 0
verde (azul mais amarelo) é complementar da magenta, e vice-versa. E importante saber que
as cores complementares se harmonizam mutuamente; assim, o amarelo reluzird se for
contraposto a cor violeta, que é sua complementar; o azul adquire mais forca se for
contraposto ao laranja (RIBEIRO, 2003).

Analogas

Amul-arroxeado

Complementares

Figura 8: Das cores com suas complementares
Fonte: Ribeiro, 2003

Também consideramos como “quente” a cor associada, por exemplo, a idéia do sol, do
fogo, etc., e “frias” aquelas associadas ao verde-azul da agua, que da a sensagdo de frio.
Assim, as cores ditas “quentes” sdo aquelas nas quais predominam os tons de vermelho,

amarelo e laranja, e por isso séo cores vibrantes, alegres, agressivas e sensuais.

v
e

Figura 9: Cores Quentes
Fonte: Do autor, 2009
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As cores “frias”, por sua vez, sdo aquelas nas quais predominam os tons de azul, verde
e roxo, caracterizadas como cores tristes e melancolicas, proporcionando a sensacdo de calma

e recolhimento.

f f‘
“'. l.l

Figura 10: Das cores frias
Fonte: Do autor, 2009

As cores “neutras” sdo aquelas nas quais ndo predominam tonalidades quentes ou frias, como

tons de preto, branco, cinza, marrom e bege.

= 1T B

Figura 11: Das cores neutras
Fonte: Do autor, 2009

As cores sd@o uma das principais ferramentas do diretor de arte, e a primeira coisa que
ele tem de saber é definir a cor certa para o produto certo. Para isso, basta recorrer as
associacOes de cores, lembrando sempre que o bom senso e a adequacdo as vezes valem
muito. Vejamos o exemplo das cores vermelho e azul e suas respectivas associa¢oes segundo
Fernandes (2008):

¢ Vermelho — sangue, fogo, sol, mulher, conquista, violéncia, excitacdo, emogé&o,

acao, etc.

e Auzul - céu, frio, mar, tranquilidade, espaco, afeto, noite, serenidade, etc.



96

Assim, como o vermelho e o azul, é possivel fazer uma série de associagdes para cada
cor. E esse cuidado que o diretor de arte deve ter ao definir a cor de uma logomarca, fazer um
layout e até mesmo compor o cenario de uma fotografia. Por exemplo, ndo da pra falar de um
estado como a Bahia e utilizar predominantemente cores frias, como o azul. O correto, nesse
caso, seria a escolha de cores quentes, como o laranja, que também é associado ao calor, a
euforia, a alegria, etc., o amarelo, que também representa sol e calor, ou o vermelho, que

também é uma cor quente.

Quando as cores ndo sdo escolhidas corretamente, o conceito ndo fica completo; a
imagem pode ndo conseguir transmitir a informacgdo, e a experiéncia artistica pode ser
perdida. Se a cor verde, que deve irradiar uma floresta, for muito amarelada e fraca, o
esplendor da natureza deixara de ser retratado, e a aparéncia natural do verde da paisagem

sera perdida.

Outro fator que deve ser analisado na escolha das cores é o publico-alvo: se este é
formado por criancas, adultos ou idosos, pois para cada publico serdo utilizadas cores
diferentes. A mensagem que se deseja transmitir também é fundamental para a escolha das
cores. Se 0 objetivo é passar seriedade e seguranca, talvez a melhor opcdo sejam as cores

sobrias. Se 0 objetivo é chamar muita atencdo, cores como o amarelo e o vermelho séo ideais.

Barros (2006) comenta que a cor pode influenciar o estado de espirito do ser humano.
Ela € capaz de tornar uma cena melancdlica ou uma imagem esmaecida numa outra

completamente diferente, com vida, e vice-versa.

A sensibilidade do ser humano pode ser alterada quando ele é exposto as mais variadas
cores, conforme ja visto. Esse fato ja foi comprovado por meio de diversos experimentos

cientificos.

Fernandes (2008) relata que por mais que a harmonia de uma imagem ndo seja
influenciada apenas pelo uso de cores e de sombras, estas sdo percebidas como um fator
preponderante para a proposta comunicativa visual, conforme sua influéncia para o estado de

espirito do ser humano, como, por exemplo:

i. Preto — exprime morte, luto, infortinio, porém pode vir a exprimir elegancia e

distincdo se for tratado com uma camada brilhante.

ii.  Violeta — representa misticismo e meditacdo. Sua claridade na tonalidade lilas ja

transmite a sensacdo de magia.



Vi.

Vii.

viii.
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Cinza — é uma cor neutra. Traduz tristeza, angustia, desanimo. Muito escura da uma

sensacao de sujeira.

Vermelho — simbolo de alegria, forca, vitalidade. E uma cor quente que tem a
propriedade de aumentar as dimens@es do produto impresso. Conforme suas nuancas
tonais, apresenta caracteristicas particulares. O vermelho-cereja transmite um toque de
sensualidade. Vermelho mais escuro, mais profundas e psiquicas serdo suas sensacgdes,

e quanto maior a claridade, mais sensual e jovem serdo os impulsos transmitidos.

Verde — € a cor mais calma, isto é, uma cor estéatica, classificada como fria. A sensacao
do verde esta associada a estabilidade; quanto mais amarelada, mais associada a uma
forca ativa ela estard; ao contrario, a predominancia de azul leva as nuancas de verde a

seriedade, perdendo o verde a estabilidade.

Rosa — é uma cor intima, de facil assimilagdo quanto as sensacdes, transmitindo
feminilidade e intimidade; também se enquadra nas cores quentes por ser derivada do

vermelho e do magenta.

Laranja — muito mais que o vermelho, transmite irradiacdo e expansao, efervescéncia e

fogo, sugerindo intimidade e calor.

Azul — evoca profundidade, o céu e o mar. Introvertida, discreta, a tonalidade azul é a
cor preferida pelos adultos, exprimindo lembrancas distantes. A calma expressa por
esta tonalidade é diferente dos tons verdes. E uma cor dindmica e traduz viagens
imaginarias.

Branco — transmite pureza e esta sempre relacionada a um sentimento de paz e solido.

Marrom — representa algo compacto e de grande utilidade; ndo vulgariza nem

brutaliza, representando um caminho sem tropecos, o cotidiano.

A escolha das cores ndo é tarefa facil, e cabe ao produtor grafico defini-las de acordo

com o projeto e suas variagOes: tonalidade; luminosidade; saturagéo; visibilidade; harmonia;

contraste e intensidade.

E falando em conhecimento minimo, uma das variaveis antes citadas é o contraste das

cores, fator muito importante para o visual da folheteria a ser produzida. A seguir, vamos

verificar alguns exemplos citados por Fernandes (2008) quanto a visualizagdo de acordo com

0 contraste entre a cor da letra e a cor de fundo:



98

Boa Visualizagao Ma Visualizacdo

Fundo azul com texto azul claro Fundo azul com texto preto

A COR E O TIPO DE
FONTE SAO
FUNDAMENTAIS
PARA A
LEGIBILIDADE DO
TEXTO

Fundo verde com texto amarelo Fundo verde com texto vermelho

A COREOTIPODE
FONTE SAO
FUNDAMENTAIS
PARA A
LEGIBILIDADE DO
TEXTO

Fundo vermelho com texto amarelo Fundo vermelho com texto verde

A COREOTIPODE
FONTE SAO
FUNDAMENTAIS
PARA A
LEGIBILIDADE DO
TEXTO

Fundo azul com texto branco Fundo azul com texto vermelho

A CORE O TIPO DE
FONTE SAO
FUNDAMENTAIS PARA
A LEGIBILIDADE DO
TEXTO

Figura 12: Da visualizagdo do contraste das cores

Fonte: Do autor, 2009
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A harmonia é a equilibrada relagdo das cores, sendo alcangada quando conseguimos
uma composicdo tranquila e agradavel. Por sua vez, o contraste baseia-se no principio de que
nenhuma cor tem valor por si s, e sim pela influéncia das cores justapostas. A saturacao da
cor acontece quando esta tem sua forca maxima, e, em termos de tom, sua pureza, ndo
carecendo absolutamente de adigéo de branco ou preto. Portanto, diz-se que a saturagéo varia
de acordo com a quantidade de branco contida na cor. A luminosidade da cor € traduzida pela
sua capacidade de refletir a luz branca sobre ela incidente. Quanto maior a porcentagem de

preto nela existente, menor serd sua capacidade de reflexdo (RIBEIRO, 2003).

A aplicacdo correta das variaveis citadas anteriormente exige que se tenha um
conhecimento minimo sobre as cores, pois estas sdo fator preponderante na producéo visual
gréfica, contribuindo diretamente para o sucesso ou o fracasso da divulgacdo do produto,
principalmente quando tratamos de destinos turisticos, que exigem imagens maravilhosas e

pecas promocionais com cores alegres e vibrantes.

No tocante a visibilidade, as cores amarela e cian sdo as que melhor sdo lidas a
distdncia, e o contraste amarelo-preto é visto primeiramente. As experiéncias realizadas
também demonstram que os elementos graficos escuros sobre fundos claros sdo percebidos
melhor que os claros sobre fundos escuros (FERNANDES, 2008).

Quanto a dinamica das cores, como foi possivel verificar, elas transmitem sensagdes
no ser humano que serdo boas ou ruins, conforme a escolha de suas combinagfes. Diante
disso, quando da producdo grafica de um folheto, o item cores poderd deixar o material
promocional com um apelo visual mais atraente, apenas pelo fato de as cores estarem

aplicadas com mais propriedade.

2.12.9 Diagramacéo

Quando uma pessoa chega ao trabalho, para que seu dia seja produtivo e menos
cansativo, cada coisa deve estar em seu lugar. Organizacao é essencial, pois 0s processos sao
agilizados quando ndo se perde tempo tentando colocar as coisas em ordem durante um

processo em andamento. Com uma peca publicitaria, como um folder, por exemplo, a
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mensagem deve ser inovadora e incitante, mas deve percorrer um caminho que fixe a atencéo

de quem I&, fazendo com que seja percorrida a ldgica proposta para a mensagem.

Exemplificando, imagine ver um filme de suspense comecando pela cena final. Sera
que seria instigante ver o filme desde o inicio ja sabendo o desfecho? Com a peca publicitaria

€ a mesma coisa.

O termo diagramacdo é resultante da palavra diagrama, do latim diagramma, que
significa desenho geométrico usado para demonstrar algum problema, resolver alguma

questdo ou representar graficamente a lei de variacdo de um fendmeno (SILVA, 1985).

Diagramacéo € a distribuicdo ordenada e harmoniosa dos elementos de composi¢oes
gréaficas (tipologia/espacos em branco e ilustracdo) sobre um espaco definido, levando em
consideracdo a criacdo, o rigor estético, os dados de producdo grafica e a preocupacdo

constante do facil entendimento e da satisfagdo/prazer do leitor.

Silva (1985, p. 56) também relata que para Luiz Amaral a diagramacao possibilita a
informagdo barata, clara, humanizada e atraente. Ainda afirma: “Resumir toda uma jornada do
mundo em algumas folhas de papel, de tal sorte que possa ser aprendida de relance, € quase
um milagre que se realiza a cada instante, em cada canto de rua, com uma facilidade tdo

desenvolta que ndo nos chama mais a aten¢ao”.

Ainda segundo o autor, qualquer impresso grafico pode ser dividido por setores/zonas
de visualizacdo ou pontos de atencdo da pagina, e a observacdo pelo programador visual
gréfico facilita a escolha da disposicdo dos elementos graficos sobre a pagina, valorizando-os

aos olhos do leitor, obedecendo a seguinte prioridade para distribuicéo.
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Figura 13: Pontos de aten¢do da pagina
Fonte: Silva, 1985

Conforme podemos acompanhar na figura acima, a linha que percorre do nimero 1 ao

ndmero 2 sdo as zonas nobres

1: zona primaria — dentro de uma leitura ocidental, &rea onde procuramos em primeiro

lugar quando olhamos para uma pagina impressa;

2: zona terminal diagonal — corremos os olhos rapidamente, seguindo a linha diagonal

visualizando de forma geral os elementos / assuntos da pagina;

3: zona morta — setor que necessita ser valorizado com elementos de destaque para um

maior equilibrio dos elementos, colocando fotos, ou textos em destaque;

4: zona morta terminal — seguimos nosso olhar ao setor quatro pela linha imaginaria

diagonal, procurando novos elementos de interesse;

5: centro geomeétrico - depois dessa rapida olhada pela pagina, focalizamos a vista no

ponto central;

6: centro Otico - mas rapidamente procuramos o centro Gtico (6a), € o centro Gtico
secundario 6b, que s@o 0s pontos que paramos realmente, atentando para os detalhes.

Por isso esta zona central tem a for¢a maior natural para prender nossa atencao.
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Um titulo posicionado no centro ético ganha mais forca visual, enquanto que uma foto
colocada em uma das zonas mortas pode valorizar a éarea, se for essa a intencdo do

Programador Visual Grafico, no intuito de obter equilibrio.

Segundo Collaro (2000), o objetivo principal da diagramacdo € criar uma pagina
atraente, que passe as informacdes necessarias ao leitor de forma ordenada, e de fécil
entendimento e interpretagdo. Ela determina a importancia dos elementos, colocando-os de
forma hierarquizados, conduzindo o leitor por uma leitura prazerosa; prioriza a facilidade de
leitura e compreensdo do texto, em detrimento a efeitos especiais gratuitos, oferecidos pelos

diversos programas de editoragdo gréafica.

O autor também relata que a diagramacdo é nada mais, nada menos do que colocar
cada coisa no seu devido lugar. E isso vai depender muito da area que o diretor de arte tem
para trabalhar. Se ha bastante texto e pouco espaco, pode se optar pelo texto em colunas, se ha
pouco texto o melhor é deixa-lo em um Unico bloco, recurso bastante utilizado em anuncios.
Outra caracteristica basica da diagramacdo é a distribuicdo de peso entre titulo, subtitulo e
texto. Ou seja, A posicdo deles no layout deve deixar claro a importancia de cada um.
Alinhamentos como centralizacéo, justificacdo, texto a direita e texto a esquerda também sdo

principios basicos da diagramagé&o.

No entanto, se o diretor de arte pretende partir para uma diagramacao criativa precisa
quebrar os padrdes, ousar nos minimos detalhes, fazer um alinhamento diferenciado, buscar
uma interacdo maior entre imagem e texto, ou até mesmo blocos de texto com formatos
diferenciados. Mas esse tipo de criacdo deve ser utilizado com bastante cuidado, pois exige
um alto grau de observacdo, criatividade e inovacdo, evitando, dessa forma, possiveis

exageros e falta de adequacdo com o produto/servico.

Sendo assim, as decisdes mais importantes a serem tomadas no ato da diagramacéo,

sdo normalmente formuladas sobre o0s seguintes aspectos basicos:
a) as idéias que as palavras deverdo representar;
b) os elementos graficos a serem usados;
c) a importancia relativa das idéias e dos elementos graficos;

d) a ordem de apresentacao.
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Qualquer impresso gréfico pode ser dividido por setores/zonas de visualizagdo ou
pontos de atencdo da pagina, e a observacdo por parte do Programador Visual Grafico, facilita
a escolha da disposicdo dos elementos graficos sobre a pagina, valorizando-os aos olhos do

leitor.

Biologicamente, a vista humana tende sempre a caminhar, em um veiculo impresso, de
cima para baixo, e da esquerda para direita; sendo assim, um tabldide, classificamos o lado
superior esquerdo como zona Optica primaria e, conseqientemente, a descida na diagonal as
areas de maior percepcao visual. As demais areas, consideradas de menor foco visual, exigem
um estudo profundo para a sua valorizagcdo. Ha alguns, anos percebeu-se que a disposicdo
horizontal € mais atraente e facilita a leitura, em comparacdo ao método vertical de dispor a

matéria.

Para Figueiredo (2005), a diagramacdo é tarefa do diretor de arte de dominar o
vocabulério, deve ter a compreensdo de que tudo em uma pagina significa algo. Ou seja, ndo
apenas as palavras, as ilustracbes e as imagens tém sentido em um andncio, mas toda a
disposicdo das informacbes na pagina possui significado e influencia no modo como o

observador vai apreender a mensagem.

O primeiro e mais importante conceito quando se fala em diagramacdo € que ela ndo
consiste simplesmente na distribuicdo dos elementos que compdem o anuncio no espago do
papel. Diagramar € hierarquizar informacdes. Trata-se da escolha do que é mais importante ou
do que desejamos que o consumidor veja primeiro. A ordem em que 0s elementos graficos do
anuncio vao captar e olhar determinara uma sequiéncia possivel que possibilitard a

compreensdo que desejamos que o observador tenha do anuncio.

N&o estamos dizendo que o consumidor veja 0 anuncio por partes - ja que uma das
diferengas da imagem para o texto é que ela é apreendida com um todo, enquanto o texto é
linear e apreendido seqiiencialmente. Além disso, o texto é explicito, enquanto a imagem é
ambigua. Porém, aquilo que Ihe falta em preciséo, sobra em riqueza de informacdo. Por outro
lado, a imagem é menos explicita que o texto verbal, mas, por outro, tem a vantagem de poder

comunicar mais coisas de imediato e simultaneamente (VESTERGAARD, 2000).

Entdo, de um lado, temos o texto, que é lido sequencialmente, e, de outro, a imagem,
que é percebida simultaneamente. Ainda assim, existem linhas pelas quais o olho passa no
processo de compreensdo do andncio, e 0s pesos que se da a cada elemento interfere no

resultado final de apreenséo da imagem.
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O primeiro equivoco que muitos alunos de publicidade costumam cometer ao
diagramar uma péagina é distribuir as informag6es "por igual”, sem deixar "brancos". Isso é
ineficiente porque uma pagina "por igual” ndo estabelece a hierarquia tdo necessaria a
comunicacdo; afinal, diagramar é hierarquizar informacOes; € estabelecer a importancia de
cada elemento da pagina e sua ordem de leitura. Além disso, é preciso considerar que 0S
espacos em branco também sdo significativos. E comum, por exemplo, deixar uma "area de
siléncio” em torno de uma informacdo que julgamos importante. O branco ao redor dessa
informacdo, seja ela verbal (texto) ou visual (foto/ilustracao), significard "respirar" antes e
depois de té-la. Esse "respirar” amplia o poder da informacao e ajuda o leitor a perceber sua
importancia. Trata-se de um tempo para que o0 consumidor processe a informacdo e
compreenda, contraponha ou complete esse conhecimento com o restante do que é proposto
no anuncio. (FIGUEIREDO, 2005)

Espaco em branco, como vimos, significa tempo pra leitura e raciocinio do
consumidor, isto é muito utilizado também quando vamos colocar pecas publicitarias em
determinados locais, se vocé coloca muitas pecas ndo hd o mencionado tempo para respirar e
guando isso ocorre chamamos de peca poluida ou espaco poluido também quer seja com

varias pecas no mesmo local, quer seja com muitos elementos na mesma pega.

A segunda consideracdo essencial no processo de diagramacdo € a idéia de que 0s
olhos fazem um caminho "costumeiro" pela pagina. E natural, entre nos, de origem cultural
judaico-cristd ocidental, que desde cedo aprendemos que uma péagina se 1€ da esquerda para a
direita e de cima para baixo (ocorre o oposto no Japdo, por exemplo), achar que o olhar do
observador vai naturalmente, partir do topo da pagina e descer ao pé ou que ele fard uma
leitura diagonal do canto superior esquerdo ao canto inferior direito (VESTERGAARD,
2000).

Uma terceira consideracdo acerca da diagramacdo € relativa ao volume de informacoes
que deve ser colocado em um anuncio. A ideia central € a seguinte: o consumidor nao tem
tempo nem interesse em propaganda, ele 1€ a revista pelas materias, ndo pelos anuncios. Por
iss0, nOs que estamos de certa forma interrompendo sua leitura, devemos ser extremamente

econbmicos e dizer apenas 0 necessario desde que seja entendido.

Figueiredo (2005) relata que todo andncio pode ser lido da esquerda para a direita,
percebe-se que o "olho fala"; depois, busca se compreender o que ele diz. Toda a estética

desses anuncios, com cores vibrantes, desenho expressivo e tipografia pesada, forte, contribui
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para a potencializacdo da mensagem. A diagramacdo faz que todo o anuncio parega "gritar"
com o leitor. Um grito pelos olhos.

Em suma, pode-se definir a diagramacéo como a distribuicdo ordenada e harmoniosa
dos elementos de composicdes graficas (tipologia/ espacos em branco e ilustracdo) sobre um
espaco definido, levando em consideracdo a criagdo, o rigor estético, os dados de producéo
gréafica e a preocupacdo constante do fécil entendimento e satisfacdo do leitor para que este
seja atraido pela disposicdo dos elementos no folheto e que desperte sua atencdo para a

leitura.

2.12.10 Fotos

Elementos visuais em uma publicagdo comunicam sua mensagem em apenas uma
“olhada”, despertando a motivacdo do leitor. Eles sdo assim classificados nas seguintes

categorias: Fotografias, desenhos e graficos.

A importancia da qualidade de qualquer material publicitario é indiscutivel. E isso
também se aplica a qualidade das imagens. Ao se avaliar a qualidade de uma foto, alguns
quesitos devem ser considerados, como resolucgéo, tratamento, iluminacéo, aplicacdo da foto
no layout, pertinéncia, coeréncia e balan¢o das cores. Ou seja, todos esses aspectos devem ser
levados em conta ao se produzir uma foto para um material publicitario. Fotografias de
qualidade duvidosa, sem resolucdo e sem tratamento comprometem muito o resulto final de
um material e podem colocar em duvida a credibilidade da marca, j& que imagens s&o um dos

elementos que primeiro chamam atencdo em um material publicitario.

Outro aspecto importante na fotografia € a composigdo. O diretor de arte, nesse caso,
deve observar primeiramente o que a idéia pede e definir o que deve aparecer em primeiro
plano, se ha algum objeto que esteja “roubando” a atengdo da ideia principal, se o
enguadramento é realmente o ideal para o layout, se ha equilibrio, enfim, todos esses aspectos
podem contribuir para uma boa foto, lembrando que se apenas um deles ndo estiver de acordo

com o todo, pode prejudicar o resultado final.

Outro cuidado que o diretor de arte deve tomar ao dirigir uma foto € a escolha do

angulo, que vai definir a perspectiva da imagem. E perspectiva é um dos fatores que ajudam a
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dar vida para a foto. Ja a luz é praticamente 50% da foto. E a grande responséavel pela beleza,
é também quem expde a textura, revela ou esconde formas e detalhes. Por isso, todo cuidado é
pouco ao se decidir por uma ou outra iluminacdo. Cabe ao diretor de arte ter muita

sensibilidade e decidir o que é melhor destacar no produto em cada momento.

Na publicidade a fotografia ndo apenas faz com que os consumidores se lembrem dos
anunciantes, como permite que desejem seu produto. (NEWTON, 2001)

Para Newton o uso de uma fotografia desprovida de contextualizacdo com a
mensagem que se deseja transmitir se mostra uma perda de tempo e de recursos. A fotografia
deve ser o instrumento capaz de tocar de forma imediata ao consumidor, ou seja, de fazer com
que seu cérebro reaja de forma imediata, sem nenhum tipo de restricdo ou barreira contra a

relacdo imagética nela contida.

Na opinido de Silva (1985), assim como o diagramador deve dominar e manipular
eficientemente os elementos tipograficos e determina-los em suas dimens@es especificas na
estruturacdo de um arranjo gréfico a ser impresso, as fotos e ilustracbes devem ter 0 mesmo
tratamento cuidadoso para que o resultado final fique plasticamente bonito e harmonioso. Para
0 autor, sdo diversos 0s processos praticos a disposicdo para se estabelecer as dimensdes
exatas das fotos e ilustragdes no espelho do diagrama, podendo citar problemas de
enquadramento, por exemplo: membros cortados (meia méo) e problemas de composicao, por

exemplo, elementos desnecessarios na foto, confusdo visual (muita informacéo na foto).

Temos que ter uma grande preocupacdo com as fotos para que possam passar uma
mensagem que realmente estimule o turista, que ele sinta o desejo de estar naquele lugar, de
vivenciar uma experiéncia, de realizar um sonho enfim, algo que ele sinta o desejo de
conhecer e experimentar o que estamos oferecendo. O fator principal que defina a boa foto € a
sua qualidade que visual exige os seguintes elementos: Nitidez, foco, profundidade de campo,
definicdo e resolucdo, e é esse parametro que sera levado em consideragdo na avaliagdo deste
trabalho.
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2.12.11 Tipologia

Trabalhar com a tipologia significa escolher letras num mostruario, e é exatamente
ISSO que iremos tratar aqui. Pretende-se apenas mostrar algumas opcdes de letras e
posteriormente veremos a aplicabilidade de algumas formas de letras. Atualmente, existe um
incontavel nimero de fontes, o que confere a qualquer diretor de arte uma infinidade de
opcdes a serem utilizadas no layout. Vamos apenas abordar alguns itens técnicos quanto a
nomenclatura das letras apenas para sabermos que existem, mas ndo estamos preocupados em

passar um conhecimento aprofundado a respeito.

Existem diversas classificacOes e pretende-se abordar aqui uma das mais utilizadas

dentre outras.

As fontes sdo dividas em seis categorias: antigas, modernas, com serifa, sem serifa,
manuscritas e decorativas. As fontes antigas e modernas tém serifa, que sdo aquelas
“perninhas” que acompanham as fontes. As fontes sem serifa ndo sdo muito elegantes e, por
isso mesmo, ndo fazem muito sucesso entre os diretores de arte, embora algumas se
destaguem como a Helvetica, por exemplo. No entanto, as fontes devem ser escolhidas
analisando-se caso a caso. Nas fontes manuscritas o préprio nome entrega, sdo fontes que
imitam a escrita @ mao. S&o mais tradicionais e bastante utilizadas em convites de casamento,
por exemplo. J& as fontes decorativas sdo brincalhonas, fantasiosas, radicais. Por isso mesmo

bastante utilizadas pelos diretores de arte.

As letras, 0s nimeros e 0s sinais de pontuacdo sdo chamados de caracteres e
cada um deles representa 0 que noés conhecemos por tipo, palavra que deu
origem ao termo tipografia. (...) Os tipos podem ser apresentados de formas
e tamanhos diferentes que variam do valor 5 a 72 pontos graficos. (...) O
espacamento e 0 entrelinhamento num determinado arranjo grafico é o
processo normal em que os artistas gréaficos se baseiam para tornar a
producdo final de um texto um aspecto estético e ideal para uma boa leitura.
(SILVA, 1985, p.71-72)

A tipologia segue tendéncias. Se uma fonte comeca a fazer sucesso, logo todo mundo
estara usando essa fonte. Ndo € um erro, mas ha que se tomar bastante cuidado para néo cair
na mesmice e acabar prejudicando o cliente por ndo imprimir personalidade a sua pega, ja que

a escolha do tipo também é uma forma de se diferenciar no meio da multidao.
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Entdo ndo ha outra alternativa, o segredo é ser bastante criterioso, escolher a fonte com
0 maior cuidado possivel, levando em conta adequacgdo, legibilidade, visibilidade e
pertinéncia. Nao adianta, por exemplo, usar uma fonte supermoderna se o cliente é
conservador. Como em qualquer outro aspecto da propaganda, o bom senso é imprescindivel

quando se trata de tipologia.

A legibilidade do texto depende do desenho da fonte, do branco necessario em volta
da letra para uma boa interpretacao e valorizacdo da mesma, do tamanho do corpo utilizado e,
também, da forma de alinhamento que serd escolhido. A importancia do tipo da letra, da
forma e contraste das cores e a qualidade das fotos séo facilitadores da leitura e para a

transmissdo de uma mensagem.

aPdcDe

A tipologia escolhida para um projeto grafico deve ser clara, simples e facilmente
legivel. Como podemos ver acima, 0s caracteres tém uma expressdo prépria. Podem falar, dar
sons e expressdes, e constituir uma orientacdo para 0 seu uso, segundo as caracteristicas do

trabalho em que séo usados.

Segundo Collaro (2000), o valor da palavra escrita, pode expressar-se mediante o tipo
de letra, ja que dispomos de caracteres leves e pesados, masculinos e femininos, elegantes e
rigidos, graves, sérios e frivolos. De acordo com o autor, as principais familias de letras de
imprensa sdo: Romana antiga, Romana moderna, Egipcia, Lapidaria e Cursiva. Ele procura
ressaltar que existe uma motivacgédo cultural para a existéncia de diversas familias de fontes,

assim como uma finalidade préatica para tal.

A escolha tipologica é fator preponderante no aspecto visual do trabalho, pois 0s
impressos devem ser projetados com equilibrio e propor¢édo para que tenhamos uma facilidade

na leitura.
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Ainda de acordo com o autor, uma das classificacbes por série engloba todas as
variacbes que o tipo pode ter. Quanto a largura, os caracteres variam em estreitos
(condenseds), normais e largos (extendeds). Quanto a tonalidade, temos os caracteres claros
(lights), normais (médiuns) e os escuros (bolds). A inclinacdo recebe as denominagdes
redondo e itélico (grifo). Justificam-se os temos em inglés pelo fato de que as matrizes de
fotocomposicdo, normalmente, sdo importadas em lingua inglesa, portanto, absorvidos pela

classe grafica brasileira.

Na opinido do autor, a tipologia utilizada no Brasil é basicamente uma adaptacédo
daquelas ja existentes e consideradas como padrdo pelos organismos internacionais de
imprensa. Tal padronizagdo, porém, ndo deve ser utilizada como desculpa para a falta de
criatividade e inovacdo na forma de transmitir mensagens, o que se tem que fazer é saber
quais sao as possibilidades de utilizacdo e usar o bom senso com a técnica, lembrando-se
sempre que o importante na escolha é que o resultado final permita uma legibilidade bem
agradavel..

A utilizacdo criteriosa das variacdes que determinadas fontes apresentam, ajudam no
destaque da mensagem e na organizacdo, permitindo ao leitor um rapido e facil entendimento.
O emprego de caracteres de uma s6 familia facilita o trabalho do diagramador em manter as
caracteristicas de um estilo, porém é valido recorrer ao auxilio de outras familias quando se

desejar chamar a atencdo do leitor, dar destaque ou dinamizar uma diagramacéo.

A legibilidade ¢é a qualidade que algumas familias de letras tém de serem lidas com
maior facilidade que outras. A visibilidade, que é a propriedade de serem vistas com maior
facilidade, associadas ao relacionamento formato-texto, formato-papel, largura da coluna,
disposicdo da mancha de texto no formato, tipo de suporte e processo de impressdo a ser
utilizado, compdem o rol dos atributos de uma publicagcdo, uma embalagem ou um outdoor,
devem ter para conseguir atingir o objetivo de sensibilizar o publico-alvo e mudar seu
comportamento. (SILVA, 1985)

A seguir veremos algumas opc¢oes de tipos de letras que estdo a nossa disposicao para
utilizacdo e no final vamos lembrar que o que vale é a harmonia e visibilidade na defini¢do
da escolha dos tipos e formas das letras: Para menores de sete anos, corpo 24; de 7 a 8 anos,
corpo 18; de 9 a 9 anos, corpo 16; de 9 a 10 anos, corpo 14; de 10 a 11 anos, corpo 12; a partir

dos 12 anos, corpo 10.
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Italico/Grifo ou Cursivo - Nas oficinas é comum utilizar-se de varias designacgdes as
letras. Por exemplo: Itdlico - letra inclinada para a direita, criagdo do veneziano Aldo
Manucio. Hoje qualquer letra de qualquer familia, inclinada a denominamos Italica. Emprega-
se também para 0 mesmo tipo de letras os termos: Grifo e Cursivo. Chama-se também de
Cursivo o tipo de letras obliquas que trazem na haste encaixes que, unidos d&o idéia de uma

sO peca, imitando a letra manuscrita.

[talico Clrsivo

Normal/Comum/Mediun ou Redonda - Trata-se de uma designacao genérica para
todos os caracteres que ndo sdo inclinados. Empregados nos textos de livros e na maioria de
composic¢des corridas. Mantém a forma original do seu desenho.

Normal

Negrito/Bold - Caracterizam-se pelos seus tracos fortes e pretos.
Negrito
Fina/Light - Letras com tragos finos.

Outline/Contorno - Letras com cor de preenchimento branco ou transparente. Com fio

de contorno definindo o desenho da letra.

Conltormo
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Caixa Alta/Capital/Versal - Letras maiusculas.

MAIUSCULAS

Caixa Baixa - Letras minusculas.

minudsculas

Versal-Versalete - Primeira letra maitscula maior que as outras da mesma palavra.

VERSAL-VERSALETE

Muitas fontes — Duas fontes por pagina é o ideal. Ndo faz sentido também utilizar

duas fontes com desenhos parecidos. Na necessidade de variacdo de letras para titulo, legenda
e no préprio texto, lembre que a maioria das fontes permite variagdes para letra negrito,

itdlico, normal além da facilidade no uso variado de tamanho, cor, sublinhado, condensado,
maiusculo, etc.

%@;ﬁa& emv f’m‘xmf fa-ninsa{a-f

Textos vazados ou em negativo - Se as letras forem muito pequenas ou finas elas

podem “fechar” na impressao. Fundos escuros também cansam a vista mais rapidamente.
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Se as letras forem muito pequenas ou finas elas podem “fechar” na
impressdo. Fundos escuros também cansam a vista mais
rapidamente.- Se as letras forem muito pequenas ou finas elas
podem “fechar” na impressao. Fundos escuros também cansam a

vista mais rapidamente.- Se as letras forem muito pequenas ou
finas elas podem “fechar” na impressao. Fundos escuros também cansam
a vista mais rapidamente.- Se as letras forem muito pequenas ou finas
elas podem “fechar” na impressao. Fundos escuros também cansam a

Como podemos observar no quadro acima e nos exemplos anteriores, relativamente as
fontes e corpo das letras, a escolha destas sera determinada pela sua melhor legibilidade. Isso
sO sera alcancado se fizermos a utilizacdo criteriosa das variagdes conforme Silva e Collaro

nos orientam.

A ldentidade das Fontes - Fonte ou font € o conjunto de caracteres em um estilo especifico,
tipo. Cada tamanho de corpo (medido em pontos) é considerado como uma fonte diferente,

mesmo tratando de um conjunto de caracteres com faces exatamente no mesmo estilo.

Na composicdo da fonte temos a entreletra que trata da quantidade de espago em
branco entre caracteres, a entrelinha que trata do espago entre as linhas de base de duas
linhas consecutivas de texto e o espacamento que trata do espaco em branco entre letras,
palavras ou linhas em um texto. (COLLARO, 2000)

A principal variagdo utilizada é a familia que é um conjunto formado por uma fonte e

suas variagGes. EXx:
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e NoOsso texto pode ser ltalico
— o NO0SSO texto pode ser normal

- o NOsso texto pode ser bold

v

Bahia

0 destino ecoturistico mais completo do Brasil.

A 4

The most complete ecotourism destination in Brazil.

v

Figura 14: Folheto Promocional da Bahia
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Os principais aspectos que devem ser considerados na escolha das fontes segundo
Collaro (2000) sdo o historico, o técnico e o conceitual. Além disso, também devemos

analisar a combinagéo das fontes com critérios de similaridade e tipos de relacéo, tais como:

a) concordancia (exemplo: duas fontes da mesma familia, em pesos diferentes [forma];
romano e inclinado de uma mesma fonte [estrutura]; romano e italico de uma mesma
fonte [contexto]);

b) contraste (exemplo: uma fonte sem serifa e uma com serifa [forma]; uma fonte
cursiva formal e uma sem serifa geométrica [estrutura]; uma fonte serifada humanista e

uma sem serifa moderna [contexto]);

c) conflito (exemplo: novos titulos dos cadernos da Folha de S. Paulo [duas fontes

serifadas, com serifas diferentes]).
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Esses séo tdo-somente exemplos dos tipos e das formas de letras que podem ser
utilizados. O diretor de arte deverd sempre testar variagdes de texto diretamente na imagem
que sera usada e comparar a qualidade da leitura e a harmonia entre eles até chegar ao melhor

resultado.

3 METODOLOGIA EMPREGADA NA PESQUISA

O objetivo desta pesquisa em comunicacdo turistica foi avaliar a qualidade do material
e da informacdo turistica, bem como a efetividade da propaganda turistica por meio do
material de comunicacdo (folhetos) dos mais variados destinos turisticos brasileiros.
Pretendeu-se, com as informacdes obtidas, subsidiar o Ministério do Turismo com
informacdes e principios técnicos que possam ser orientadores para 0s estados e 0s municipios
na confeccdo de material promocional que melhor fomente a atividade turistica da sua

localidade.
Nessa direcdo, procurou-se atender aos seguintes objetivos:

a) identificar de que forma as diretrizes da Politica Nacional de Turismo estdo presentes
nos materiais graficos de promocao de destinos;

b) verificar os principais “argumentos de seducdo” utilizados na promogéo dos destinos;

¢) compreender 0 comportamento organizacional dos discursos presentes nos materiais

de divulgacéo;

d) propor orientacBes normativas que favorecam uma identidade visual e de conteudo,
assentadas no desenvolvimento sustentavel em suas vertentes econdmica, ambiental e

sociocultural;

e) preparar um documento que oriente estados e municipios na promoc¢do do turismo

alicercado nas diretrizes do PNT;

f) promover a qualificagdo, a melhoria e a adequacdo do material promocional
produzido pelos estados;
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g) demonstrar os beneficios que os principios orientadores trardo para informacdo em
turismo com melhor aproveitamento do material promocional a ser produzido pelos

estados.

Nesse contexto, o trabalho foi desenvolvido por meio de pesquisa exploratoria,
qualitativa de comunicacdo, consistindo basicamente de analise documental e revisdo
bibliografica para avaliacdo da qualidade e do conteddo do material promocional grafico
produzido pelos diversos destinos das 27 Unidades da Federacdo. Na analise documental,
foram avaliados folhetos promocionais de 23 Unidades da Federacdo, a saber: Acre, Alagoas,
Amapa, Amazonas, Bahia, Ceara, Distrito Federal, Espirito Santo, Goiés, Maranh&o, Minas
Gerais, Paraiba, Parand, Pernambuco, Piaui, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, Rio Grande
do Sul, Ronddnia, Roraima, Sdo Paulo, Sergipe e Mato Grosso, para se obter uma amostra

representativa em que foram observadas algumas variaveis de analise.

Esses materiais graficos de divulgacdo de destinos turisticos brasileiros foram
coletados nos estandes dos orgdos oficiais de turismo participantes de varios eventos da
atividade, principalmente na Feira das Agéncias de viagens (Abav) de 2008 e no Saldo de

Turismo de 2008, consideradas as duas maiores feiras de turismo no Brasil.

3.1 A pesquisa cientifica em turismo

A metodologia, fundamental para a cientificidade do conhecimento, & um dos trés

elementos basicos para a investigagéo cientifica, ao lado da teoria e da técnica.

Assim, a simples observacio de fatos ndo leva ao seu conhecimento cientifico. E
imprescindivel que haja a técnica — instrumentos de pesquisa que permitem registrar e
quantificar os dados observados, ordena-los e classifica-los; a teoria — que permite a
interpretacdo dos dados, dotando-os de significacdo; e o método cientifico — o conjunto de
principios e regras ou estratégias que guia um determinado individuo em um processo de

pesquisa na busca de conhecimento empirico de forma eficiente (SAKATA, 2002).

Para Teixeira e Ribeiro (2005), no turismo o conhecimento cientifico € de fundamental

importancia — dentre suas inumeras utilizacbes, pode servir de base para a elaboracdo de
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planos, projetos e pesquisas —, especialmente porque as atividades relacionadas ao lazer e ao

turismo vém apresentando acelerado crescimento, com fortes reflexos econdmicos e sociais.

Nesse contexto, a metodologia cientifica € uma ferramenta capaz de orientar as acdes
que devem ser realizadas. A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) define metodologia
turistica como o “conjunto de métodos empiricos experimentais, seus procedimentos, técnicas
e taticas para ter um conhecimento cientifico, técnico ou pratico dos fatos turisticos”

(DENCKER, 1998).

O turismo, embora atividade ha muito praticada, apenas recentemente emerge, no
meio cientifico, como area de estudo, o que justifica sua producdo cientifica ainda muito
incipiente. H& uma caréncia de produces cientificas capazes de elaborar novas teorias e criar

novos paradigmas. No entanto, paulatinamente, essa realidade vem sendo modificada.

3.2 Pesquisa exploratéria

A pesquisa desenvolvida, no que concerne a seus objetivos, foi a exploratéria, pois
buscou aperfeicoar idéias ou descobrir intui¢bes, envolvendo levantamento bibliogréfico,
entrevistas com profissionais (de producdo gréafica, no caso) e analise de material de

divulgacdo dos destinos turisticos dos estados.

3.3 Pesquisa bibliografica

Este trabalho enveredou-se pela pesquisa bibliografica na busca de respaldo tedrico a

andlise efetuada, especialmente no quesito analise de campanha promocional.

Embora Gil (1994, p. 44) atribua aos livros um papel fundamental nas pesquisas de
cunho bibliogréfico ao afirmar que “[...] constituem as fontes bibliograficas por exceléncia.
Em funcéo de sua forma de utilizacdo, podem ser classificados como de leitura corrente ou de
referéncia”, Denker (1998, p. 125) recomenda cuidado com a origem e a qualidade do

material a ser utilizado. Na opinido do autor, “o pesquisador deve analisar a forma como
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foram colhidos os dados e confronta-los com outras fontes, a fim de reduzir a possibilidade de
erros”. Fica clara a necessidade de o pesquisador selecionar bem o material utilizado em suas
pesquisas, uma vez que existe o perigo de propagacao de erros e equivocos no resultado final

de seus estudos.

3.4 Pesquisa qualitativa

Na pesquisa qualitativa considera-se a existéncia de uma relacdo dindmica entre
mundo real e sujeito. Ela € descritiva e utiliza 0 método indutivo, tendo, no processo, seu foco
principal. Assim como a pesquisa bibliografica, de acordo com Oliveira (2000, p. 61) “[...] o
método qualitativo sempre foi considerado como método exploratério e auxiliar na pesquisa

cientifica”.

Dencker (1998, p. 103) afirma que “as pesquisas qualitativas caracterizam-se pela
utilizacdo de metodologias mdltiplas, sendo as mais utilizadas a observacdo (participante ou
ndo), a entrevista em profundidade e a analise de documentos”.

Nesse sentido, a presente pesquisa utilizou-se da observacdo como técnica de coleta de
dados para obter informacdes e dos sentidos para a percepcdo de determinados aspectos da
realidade. Essa técnica ndo consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
ferramentas que se deseja estudar. A observacdo auxilia, sobremaneira, o pesquisador a
identificar e a obter provas a respeito de objetivos sobre os quais os individuos ndo tém
consciéncia, mas que orientam seu comportamento.

A analise de documentos obtidos pela coleta em feiras de turismo resultou, entre
outros, no levantamento de dados especificos de cada destino turistico.

A pesquisa qualitativa de comunicacdo propfe-se a auferir o verdadeiro grau de
convencimento que determinada estratégia de marketing — no caso desta pesquisa, 0 material
de promocdo turistica (folhetos turisticos) — provoca em seu publico-alvo. Normalmente,
utiliza-se esse tipo de estudo para criar uma agenda de agdo para mudanga e/ou melhoria das
estratégias de marketing para as atividades turisticas.

A pesquisa historica e a investigacao cientifica sdo outras metodologias relacionadas e
utilizadas na pesquisa qualitativa. Na pesquisa historica, examinam-se dados referentes ao
passado e a investigacdo filosofica no estudo de questbes sob todas as perspectivas,
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especialmente as relacionadas a valores, ética e ciéncia (LAKATOS, 1982).

3.5 Método de abordagem

Utilizou-se um critério de classificacdo de pesquisa apresentado por Vergara (1998) na

organizacéo do trabalho.

Quanto aos meios, foi realizada uma revisao bibliografica que abarcou os seguintes
pontos: identificacdo da forma com que as diretrizes da Politica Nacional de Turismo estéo
presentes nos materiais graficos de promocdo de destinos; oferecimento de uma breve
introducdo aos conceitos da publicidade turistica (destino/produto, imagem, identidade,
potencial de competitividade, etc.); e apresentacdo dos conceitos relacionados com o contetdo

da informag&o (comunicag&o visual, mensagem, slogan, etc.).

Quanto aos fins, foi realizado um estudo descritivo, ou seja, uma aproximacao que
procurou descrever as caracteristicas de um determinado fendmeno ou estabelecer relacbes
entre variaveis, especificando as caracteristicas essenciais para a andlise de folhetos
promocionais dos destinos turisticos, verificando as relacfes entre as partes que as conformam
e oferecendo uma explicacdo de tal analise com base na teoria selecionada na pesquisa

bibliogréafica.

Uma vez finalizada a analise do material, foram apresentadas sugestfes visando a
contribuir para a melhoria dos conhecimentos sobre comunicagdo do turismo e
consequentemente dos processos de preparacdo de material publicitario, no caso particular, de

folhetos.

Durante a analise do material, foram priorizados quatro pontos fundamentais na

preparacdo de material promocional de marketing:

a) a capacidade dos folhetos de chamar a atencéo do publico, o0 uso de imagens atrativas
e de mensagens que posicionem o destino turistico como Unico ou especial, assim como
as informagdes necessérias para que o publico consiga entrar em contato com 0s
organismos responsaveis pela promocdo turistica ou alguns locais de interesse dos
turistas, como, por exemplo, passeios turisticos, delegacias, hospitais, hotéis e

transportes, dentre outros;
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b) o interesse despertado pelo apelo de comunicacdo do folheto promocional, a
qualidade das descri¢des do local (informagdes de viagem, clima, populacéo, opcoes de
lazer, etc.). Quanto mais concisa e direta, melhor a qualidade da mensagem. As imagens
utilizadas deverdo ser igualmente impactantes, exuberantes, Gnicas e compativeis com a

mensagem do texto;

c) despertar o desejo do turista em viajar para a regido. Ele deve ser estimulado por
meio de uma descricdo atrativa das opc¢des a sua disposicao, inclusive da qualidade das

opcdes para sua acomodacéo;

d) combinada com o item anterior do desejo, a mensagem deveré esclarecer o turista e
levé-lo a adquirir um dos pacotes disponiveis para o local, devendo apresentar as

informacdes necessarias para tal aquisicao.

A usabilidade e a estética do material foram analisadas e avaliadas buscando atender

aos quatro pontos acima relacionados, priorizando o0s seguintes itens:

VARIAVEIS ANALISADAS

O QUE FOI ANALISADO

Informagdes/ contetido

Se existem informagdes institucionais sobre os drgdos de turismo,
informagdes sobre histdria, cultura, gastronomia, economia da
localidade, pontos turisticos, roteiros turisticos, eventos
importantes, transporte, telefones Uteis, mapas e outras informaces
Uteis ao turista, tais como: onde comer, dormir, comprar e passear,

dentre outras.

Slogan/mensagem

Se existe slogan e uma mensagem coerentes, com uma linguagem

persuasiva, que busca envolver o leitor com o contetdo.

Identidade/Imagem

Se existe um esfor¢o para construir uma percepcdo diferenciada e

favoravel em relacdo ao destino que se pretende oferecer.

Qualidade das fotos

Se as fotos sdo de boa qualidade e com imagens atrativas.

Aplicacéo de cores

A utilizagdo de principios de combinag&o de cores.

Diagramacéo

A colocagdo e a distribuico correta dos elementos (fotos textos,

graficos e ilustragdes, dentre outros) na pagina.

Tipologia

A utilizacdo da tipologia mais adequada para chamar a atencdo por

meio do tamanho e da forma das letras.

Polui¢do Visual

Se existe uma grande mistura ou excessiva quantidade na utilizacéo

dos elementos (fotos, textos, etc.).

Figura 15: Quadro | - Variaveis utilizadas na andlise dos folhetos promocionais.

Fonte: Do autor.
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3.6 Instrumentos de pesquisa

Para esta investigacdo, foram utilizados trés instrumentos de analise e observacéo: a)

andlise documental; b) levantamento bibliogréafico; e ¢) analise quantitativa.

A analise documental, nos casos dos folhetos de promocdo de destino turistico, € um
valioso instrumento na identificagdo de novos aspectos de comunicacdo em relacdo a algum

tema ou problema em questao, permitindo, ainda, sua complementacao.

O levantamento bibliogréafico, que abrange toda a producéo bibliografica e publicitaria
relacionada ao tema em estudo — desde publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisa, monografias, teses, material cartografico, até meios de comunicacdo —, possibilita o
conhecimento amplo de como a matéria é tratada, permitindo extrair da sua diversidade o

embasamento necessario a sustentacdo dos resultados da pesquisa.

A pesquisa quantitativa traduz em ndmeros as opinides e as informaces, tornando
possivel classifica-las e organiza-las. Comumente séo utilizados instrumentos de apoio, como,

por exemplo, métodos estatisticos.

O ndmero de destinos analisados foi selecionado como critério bésico para que a
pesquisa apresentasse representatividade e feedbacks correlatos. O objetivo, neste caso, foi
avaliar a qualidade da comunicacdo em turismo, com énfase na analise de campanhas

promocionais que se valem de material grafico (folheteria) para informacéo turistica.
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4 PRINCIPIOS ORIENTADORES PARA DIVULGAGAO DE MATERIAL
PROMOCIONAL DE DESTINO TURISTICO

04 coragdes,

Figura 16: Amostra de material grafico distribuido pelos estados
Fonte: Do autor, 2009

Para se desenvolver qualquer atividade econdmica faz-se necessario, preliminarmente,
adotar uma postura proativa e implementar estratégias que garantam o caminho do
crescimento desejado. Essas estratégias requerem uma compreensdo profunda da realidade
local, de suas estruturas, da economia, das vantagens competitivas e das fragilidades inerentes

a atividade a ser desenvolvida.

Depreende-se, assim, que 0 turismo, como um setor capaz de promover 0
desenvolvimento econémico, especialmente nas areas social, cultural e ambiental, requer um
trabalho de planejamento consistente para atingir seu objetivo.

Para tanto, ha de se conhecer a capacidade de uma regido em atrair pessoas e negocios
de modo sustentavel e sua infraestrutura, isto é, a oferta das condig¢Ges estruturais necessarias
para que as pessoas usufruam de um conforto minimo e para que 0s negocios prosperem com

a demanda pelos seus produtos e/ou servigos. Assume-se que quanto maior e mais
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diversificada a infraestrutura local maior serd sua capacidade de atrair pessoas que se dirigem
a uma determinada localidade com os mais diferentes propdsitos. Tal atracdo acaba por gerar
as condicdes necessarias para a criacdo de negocios que servirdo de ancora para a expansao da

economia local.

Nesse cenario, torna-se importante a formulagdo de estratégias capazes de
potencializar e estruturar a produ¢ao de material promocional para uma “melhor sedu¢ao” dos
turistas pelos diversos destinos oferecidos, incentivando a pratica do turismo por meio de
imagens, mensagens, apelos, diferenciais e valores agregados que contemplem, ainda, 0s

principios da sustentabilidade.

E € nesse sentido que este trabalho se orienta. A necessidade de o Ministério do
Turismo consolidar uma politica de promocdo de produtos turisticos nos estados e nos
municipios, orientando os promotores do turismo brasileiro do governo federal, dos estados,
dos municipios e demais interessados em produzir uma comunicacdo turistica de qualidade

para a promocao de um destino turistico.

Como dito anteriormente, selecionou-se material grafico promocional (folhetos) de
divulgacdo de 23 Unidades da Federacdo para serem objeto de analise empirica, conforme

explicitado anteriormente.

Os folhetos, distribuidos pelos estados da Federacdo e pelo Distrito Federal, foram
analisados de maneira critica, considerando sua congruéncia e coeréncia com 0s principios
fundadores do PNT, e avaliados com relacdo aos oito itens da sua comunicacdo: informacdes
e conteldo; mensagens e slogans; imagem e identidade do destino; qualidade das fotos;

aplicacdo de cores; diagramacdo; tipologia e poluicéo visual.

O objetivo final de toda promocéo de destinos, que é a comercializacdo de um produto
ou servigo por meio da adequada divulgagdo de um material grafico de qualidade, serd um dos
elementos de interpelacdo do desejo do publico comunicador em relagdo aquele destino
turistico, e isso vai depender do tipo de comunicacdo que sera abordada no material de
divulgacdo de cada Unidade da Federacao.

O projeto, igualmente, busca demonstrar que a elaboragéo e a confec¢do do material
promocional de um destino séo instrumentos efetivos para sua divulgacdo. Tal material deve
estar em consonancia com as estratégias de marketing adotadas pelo destino, com uma
qualidade minima material e contextual, além de uma variedade de informacdes Uteis ao

turista e com a aplicacdo de técnicas e fundamentos na producdo grafica. Deve ainda
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apresentar a infraestrutura existente, promover os atrativos turisticos e informar sobre os
eventos na cidade. Vale ressaltar que o material promocional ajuda a compor a imagem da
localidade, por isso deve refletir a realidade local e estar voltado aos segmentos que se

pretende atingir.

Os oito itens avaliados serdo comentados e fornecerdo subsidios de grande valor para
o melhor aproveitamento do material de divulgacdo que passara a ser produzido pelas

diversas Unidades da Federacdo, evitando desperdicios e potencializando resultados.

4.1 A agéncia de publicidade

Uma agéncia de publicidade € normalmente a responsavel por todo o plano de
comunicagdo de uma empresa. Para tanto, disponibiliza diversos profissionais com expertises
gue se complementam para fazer com que uma mensagem chegue com o minimo de ruido,

pelos menores custos, ao publico-alvo definido para cada acao.

Por isso, é fundamental que uma agéncia de publicidade seja contratada para “vender”
um destino turistico e que possua 0 maximo de informag6es possiveis sobre tudo o que ja foi
desenvolvido anteriormente com relagdo a comunicacdo do cliente, a situacdo atual do destino
turistico, quais os resultados alcancados em campanhas anteriores e, é claro, todas as
informacBes que possam ser geradas em um planejamento de marketing, como analise de
cenarios e ambientes, pesquisa de mercados, posicionamento, definicdo de publico-alvo,

pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas, dentre outros estudos.

Especificamente no caso da producdo gréfica de material promocional, sobressai a
figura do produtor grafico da agéncia de publicidade, que é o profissional responsavel por
ordenar e coordenar todas as fases da producdo industrial de um impresso. O bom produtor

gréfico sabera equilibrar corretamente a relagéo custo/beneficio em cada impresso.

A principal fungdo de um produtor gréafico é adequar todos os dados do impresso em
relagdo ao mencionado custo/beneficio. Os maiores cuidados a serem tomados por esse
profissional sdo a correta especificacdo de processos, materiais e acabamentos a serem
empregados no trabalho, tais como a escolha do papel, o acabamento e a verificacdo do estado

de cada material entregue para sua producdo, a escolha da grafica que fard a impresséo, o
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acompanhamento da impressdao e a entrega do produto acabado, no caso, o folheto
promocional.

4.2 Os folhetos promocionais

Os folhetos promocionais, cada vez mais, sdo encarados como uma grande ferramenta

para a divulgacdo eficaz de destinos turisticos por uma série de motivos:

e Sua producdo envolve valores de investimentos menores que outras midias,
com um nivel de ruido praticamente inexistente. A mensagem é transmitida de

forma fidedigna e o material pode ser consultado inimeras vezes.

e Quando um turista recebe por livre e espontanea vontade um folheto
promocional e se interessa pela mensagem, aquele esforco de comunicacéo
passa a ter mais chances de perdurar e se desdobrar para outras pessoas, pois
aquela midia poderé ser guardada, manuseada em um segundo momento e, é

claro, influenciar a tomada de decisdo de quem a detém.

e Por ter a possibilidade de ficar mais tempo acionando um consumidor,
normalmente possui uma carga maior de informacgdes, aumentando a
visibilidade do que se quer vender, e, especificamente no tocante ao tema

turismo, quanto mais informagéo melhor.

4.3 Briefing de criagdo

O briefing é o pedido de criacdo que direciona todos os esforcos da agéncia de
publicidade para a melhor solu¢cdo de comunicagdo para determinado produto, servi¢co ou
marca. E normalmente desenvolvido por um atendimento da agéncia em conjunto com o
responsavel pela demanda do cliente. Trata-se de um documento abrangente que devera
conter todas as informacdes pertinentes ao trabalho. Tendo como exemplo um briefing sobre
uma demanda de folder para um determinado destino turistico, alguns pontos deverdo ser

observados:
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O briefing é a ferramenta ideal para elucidar os profissionais da agéncia sobre
todos os anseios e as necessidades do cliente. Para tanto, deve conter todas as
informacdes relevantes sobre o destino, as opg¢Ges de entretenimento que um
turista encontrard em sua futura viagem, os principais atrativos e também sobre
a cultura da localidade.

Além de pontuar os atributos do ponto turistico, é também importante
contemplar no briefing as primeiras impressdes do proprio cliente a respeito
dos beneficios que o destino poderd oferecer a quem o visitar. Trata-se de
elementos subjetivos, percepgdes como a “tranquilidade” e o “aconchego” de
uma serra, a “agitacdo” de uma cidade cosmopolita, o “sossego” de uma resort,
dentre outros. Séo justamente essas impressdes de produto que direcionardo o
desenvolvimento do conceito a ser trabalhado para o destino turistico.

Cada destino turistico desenvolve ao longo de sua historia, ou por intermédio
de uma boa ou ma comunicagdo, um “conceito de viagem”, que, querendo ou
ndo, formard uma preconcepcdo sobre o destino. Por isso, esse primeiro passo
— trabalhar baseado no briefing — é o mais importante, pois mais dificil do que
construir uma boa imagem é desfazer uma ma impressao. Alguns exemplos de
briefings passados com conceitos de viagem e que poderiam ser citados sdo: a
Bahia € a terra onde tem festa o0 ano todo; em Minas Gerais visite as cidades
histéricas e aprecie a culinaria mineira; no Rio de Janeiro tem futebol e
carnaval, no Nordeste, praias maravilhosas; e em Sdo Paulo, o0 mundo 24

horas.

Muito importante ainda é que um briefing seja aglutinador de informacdes,

posicionando todos os profissionais da agéncia que estardo envolvidos com o trabalho

solicitado.

Pesquisa

E imprescindivel a elaboragdo de estudos e pesquisas para avaliar o impacto da

atividade turistica na economia nacional e desenvolver novos produtos e roteiros turisticos.
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De posse dessas informacoes, é possivel controlar a atividade e estabelecer um planejamento

estratégico.

A pesquisa é essencial para qualquer trabalho que se pretende desenvolver. E por meio
dela que temos as informaces atualizadas sobre a infraestrutura geral, transportes, acesso,
equipamentos e servigos turisticos, marketing, sustentabilidade, entre outros elementos que

nos permitem conhecer a conjuntura dos nossos destinos turisticos.

4.4 PUblico-alvo

Uma agéncia busca entender as necessidades e os desejos de seu cliente e formular a

melhor estratégia para alcancar resultados, mesmo que nunca antes pensada pelo cliente.

Cumprida essa primeira etapa do processo, do relacionamento cliente e fornecedor de
servicos de publicidade, surgem algumas questdes: Quem é a pessoa com quem vou falar?
Como vou falar? Em qual momento? Sobre qual tema? Respaldado por qual conceito de

comunicagdo?

Todas essas questdes serdo respondidas pelo planejamento de marketing e
principalmente a primeira, que trata do publico-alvo, ou seja, a quem vai ser dirigido todo o

esforco de comunicacgdo — nosso consumidor final.

4.5 A identidade do local

De acordo com as definigdes estabelecidas por Elizagarate (2002), temos de procurar,
dentre os itens citados a seguir, quais se identificam com o destino turistico que sera
promovido: a identidade das cidades no sentido histérico, axioldgica, patrimonial e cultural; e
a identidade que pressupGe valores como crengas permanentes sobre formas de condutas que

guiam o comportamento dos individuos.

Nesse sentido, podemos exemplificar o que a autora afirma quanto aos aspectos

culturais proprios de cada cidade: o slogan utilizado pela Paraiba para divulgar, nos seus
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folhetos promocionais, que o melhor S&0 Jodo do mundo é o que ocorre no estado, que
realmente € 0 maior evento nesse segmento, embora exista uma competicdo com o S&o Jodo

de Caruaru. Este slogan identifica o destino com a cultura local, seus valores e suas crencas.

ACIDADE 0UE~REALIZA

O MAIOR SAO JOAO DO MUNDO

CE
TAMBEM TEM OUTROS ATRATIVOS PARA CONQUISTAR VO

Figura 17: Folheto Promocional da Paraiba

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

O “Maior Sao Jodo do Mundo” ¢ um grande diferencial que posiciona o destino
guanto a tematica escolhida, pois o maior Sdo Jodo do mundo diferencia e reforca os atrativos
da cidade, bem como pressupde valores e crencas permanentes sobre condutas que guiam o

comportamento dos individuos.

Kotler (1999) afirma que a identidade das cidades deve ser geradora de um
posicionamento competitivo, diferenciador e reforcador dos atrativos da cidade, tanto para
seus publicos internos como externos, pois sem um posicionamento competitivo o produto

ficara fora do mercado.

Podemos entdo verificar a aplicabilidade do posicionamento citado no material do
Amazonas, quando foi inserida a imagem diferenciadora do destino como reforgo aos

atrativos da cidade, no caso, a natureza em estado puro.
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A natureza

em estado
puro.

Figura 18: Folheto Promocional do Amazonas
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Atualmente, a qualidade de um produto ja ndo é mais um fator de competitividade,
mas uma obrigagdo, como diferencial do destino turistico. A promocdo do destino turistico

devera ser focada nos diferenciais exclusivos.

Conforme Kotler (1999), os destinos turisticos devem direcionar seus esforcos de
comunicagdo para as caracteristicas representativas da cidade, caracteristicas estas dos pontos
fortes, é claro, como, por exemplo, a qualidade de vida, os patriménios culturais, as belezas
naturais, dentre outros, e assim firmar uma identidade que possa ser reconhecida. Como
exemplo de caracteristica representativa de cidade como patrimdnio cultural podem-se citar os
destinos “cidades histdricas”, como Ouro Preto (MG), Tiradentes (MG) e cidades historicas

de Goiés, conforme exemplo a seguir:

Figura 19: Folheto Promocional de Goiés

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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O patrimonio histérico e cultural é de todos os elementos um dos que mais identificam
uma cidade, sobretudo pelo fato de diferenciar e fortalecer sua percepcéo relativa a outras
cidades. O legado historico, a gastronomia e as manifestacdes artisticas e religiosas sao
exemplos de atrativos culturais que aumentam o grau de competitividade de um destino e
traduzem a identidade do local. E com esses elementos do patrimdnio cultural que se deve
trabalhar o marketing na promocdo do destino turistico, procurando, dentre eles, um

diferencial, algo que faca o destino melhor, mais atraente que os demais.

Concordamos com Costa quando diz que a identidade local resulta de um processo de
construcdo social com identidades experimentadas que retratam 0s sentimentos de pertenca
como resultado das experiéncias de vida. No exemplo a seguir, podemos ver, na prética, que a
gastronomia foi o diferenciador na divulgacio do Estado do Espirito Santo. E claro que esse
ndo € o motivo principal para o turista decidir por esse destino, mas pode agregar valor a ele,

ndo devendo ser tratado como o diferencial, mas como uma diversificagdo de alternativas.

7 Rota:Sol

5.4/ Moqueca

Figura 20: Folheto Promocional do Espirito Santo

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

4.6 A imagem de localidades turisticas

A imagem de um destino turistico € um dos aspectos mais importantes a ser levado em
consideracdo na hora de determinar a competitividade entre os diversos destinos turisticos,
pois sendo uma representacdo mental, ela influencia o grau de preferéncia do consumidor-

turista pela localidade e, consequentemente o seu comportamento de compra.



130

Limeira (apud DIAS, 2005) foi muito feliz em sua abordagem quando afirmou que a
consequéncia direta do posicionamento desenvolvido para uma marca é a imagem que
desenvolve em seus consumidores. Ele defende que a imagem serd boa ou ruim conforme a
percepcao do consumidor. Pode-se notar que todo o trabalho de posicionamento, identidade e

imagem se baseia nas percepg¢des do consumidor.

Ainda segundo Limeira (apud DIAS, 2005), a construgdo da imagem de um destino
visa a desenvolver no consumidor uma percepcao diferenciada e favoravel em relacdo ao
produto que se ofertar, pois, realmente, uma estratégia de posicionamento busca criar um
perfil associado aos beneficios que se espera oferecer ao mercado. Podemos exemplificar essa
percepcao no folheto promocional desenvolvido para Pernambuco.

NTE MOSTRA
PERNAMBUCO COM
LEGRIA

B
OEA

Figura 21: Folheto Promocional de Pernambuco

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Trata-se de uma imagem agradavel de um destino bonito com uma pessoa sorrindo e

convidando para visitar o local.

A imagem de um destino turistico precisa estar sempre associada a momentos
prazerosos ou encantadores e, se possivel, inesqueciveis. Nenhuma informacdo sobre um
servico turistico ou de um destino turistico pode discrepar da realidade. As pessoas tendem a
valorizar bons servigos e sempre terdo a expectativa de experiéncias agradaveis em suas

viagens.
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Bignami (2002) relata ser a imagem do destino um resultado dindmico de um
complexo processo cognitivo que envolve a assimilagdo de informagdes geradas pelas mais

diversas fontes, o0 que podemos constatar nos dois exemplos a seguir:
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Figura 22: Folheto Promocional da Disney Figura 23: Folheto Promocional de Buenos Aires

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009 Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

A Disney ja tem uma imagem de destino de lazer, e mesmo a pessoa que ainda ndo a
tenha visitado ja a conhece, pois tem uma percepcao que lhe foi passada por uma imagem
consolidada por meio de informagdes diversas. O mesmo acontece com a imagem que se tem
de Buenos Aires, associada ao famoso tango argentino, que remete ao destino por meio de
uma identidade cultural bem definida. Limeira (apud DIAS, 2005) discorre ainda sobre a
associacao da imagem aos beneficios que o destino oferece, por exemplo, quando se vé um

anuncio da Disney, ja se pensa nos beneficios que todo aquele parque oferece.

O Brasil também tem um destino turistico com uma identidade na mente dos turistas,
considerado o portdo de entrada internacional — o Rio de janeiro, simbolizado pela figura do
Cristo Redentor. Os destinos ja consolidados na mente dos consumidores devem manter uma
estratégia de marketing muito intensa a fim de ndo perderem espaco para outros destinos e

ainda conquistar novos visitantes.
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Figura 24: Folheto Promocional do Rio de Janeiro

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Todos os destinos turisticos precisam projetar uma imagem forte e substancial para
atrair potenciais compradores, pois sem uma imagem original e diferenciada um lugar
potencialmente atraente pode passar despercebido em meio ao vasto mercado de lugares
ofertados. Para que se possa projetar uma imagem forte e atraente de um determinado destino,
podemos utilizar eixos de atributos, que servem para mostrar como um destino é percebido
pelos consumidores de turismo e para revelar qual a imagem que o destino tem de acordo com
sua identidade. Essa identificacdo vai depender do esforco de comunicacdo que foi e/ou esta
sendo realizado para projetar uma imagem. Por exemplo: a Costa Rica é um destino turistico
identificado pelo seu patriménio natural. Muitos destinos sequer podem ser avaliados nos

referidos eixos por ndo terem uma identidade, um posicionamento, tampouco uma imagem.
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EXOTISMO

PATRIMONIO
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Cuba
ESTILO DE VIDA

Figura 25: Eixos de atributos dos destinos turisticos

Fonte: MTur, 2005

A comunicacgdo fornece uma imagem de um lugar, em geral, bem definida na mente
dos consumidores, cada destino comunica seu local de acordo com seu posicionamento
estabelecido. Vejamos por exemplo a Africa, que é associada a saféris; a Argentina, ao tango
ou as suas estacOes de esqui; a Australia, aos cangurus; e o Brasil, ao carnaval e ao futebol,
pelo menos no exterior. A cidade de TiradentessMG € associada ao turismo cultural; e
Bonito/MS, a um lugar saudavel para contemplacéo e pratica do ecoturismo.

O que vai ajudar a definir a imagem do destino turistico sera o esforco de
comunicacdo utilizado para sua promogéo. Para isso, deve-se montar uma estratégia baseada
em seis situacdes possiveis, de acordo com Kotler et al. (2005): imagem positiva; pobre;
negativa; mista; contraditoria e demasiado atraente, e, conforme a imagem, deve-se adotar
uma estratégia diferente. Vejamos alguns exemplos de imagens inseridas nas situacfes

elencadas por Kotler (1999):
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Figura 26: Folheto Promocional do Acre
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

A imagem que consta no folheto de promocdo do Acre é pobre e negativa, pois a
escolha da foto foi infeliz e nada atrativa, s nos restando perguntar qual sera a imagem que
estdo pretendendo divulgar para este destino turistico. O que se faz no Acre? Seu principal

atrativo sdo os passeios de canoa? Existe infraestrutura local? Essas sdo possiveis perguntas

que podem ter origem em uma comunicacao equivocada.

Figura 27: Folheto Promocional do Espirito Santo

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009



135

Este outro exemplo de imagem pobre e negativa, que é uma foto do Espirito Santo
também n&o € atrativo e tampouco convida alguém para conhecer o destino turistico com um
meio de transporte nada convencional e em condigdes precarias. Perguntamos, também, qual
sera a imagem do destino Espirito Santo que se pretende divulgar? Pretendem convencer

turistas com esse material promocional?

Agora vamos melhorar o visual e apresentar um destino com uma imagem positiva e

demasiadamente atraente

Figura 28: Folheto Promocional do Pantanal

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

O pantanal é um destino muito procurado por um puablico especifico que contempla a

natureza, sua fauna, flora, etc., e as imagens utilizadas para sua promocao sdo muito atrativas.

E necessario projetar uma imagem forte, original, agradavel e diferenciada para atrair
potenciais compradores. Todos esses atributos sdo transmitidos para os consumidores do
destino turistico por meio de folhetos promocionais. Portanto, um destino turistico que se
promova com fotos que passem uma imagem negativa, conforme visto em exemplos

anteriores, dificilmente tera éxito na sua promogé&o.

Antes de se produzir um material promocional, é muito importante ter em mente qual
a imagem do destino que se pretende divulgar e se essa imagem € capaz de perdurar no

tempo.

Vejamos nos exemplos seguintes se é possivel encontrar uma identidade turistica

nesses folhetos. Qual é o apelo turistico?
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Maranhao, o destino certo.. A PEROLA PA MANTIQUEIRA

Figura 29: Folheto Promocional do Maranhdo Figura 30: Folheto Promocional de Minas Gerais
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009 Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

ANGRA DOS REIS

Naturalmente linda

Figura 31: Folheto Promocional do Mato Grosso  Figura 32: Folheto Promocional de Angra dos Reis
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009 Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Fica dificil responder a pergunta anterior, tendo em vista que ndo existe um apelo e
muito menos um posicionamento que identifique qualquer dos exemplos.

Alguns destinos turisticos tém problemas por ter uma imagem atraente demais, como é
0 caso da cidade de Buzios, com 1,5 mil habitantes, localizada na costa norte do Estado do
Rio de Janeiro. A pequena cidade de Buzios foi motivo de uma visita técnica dos alunos do
curso de mestrado da Universidade de Brasilia. Durante essa visita foi possivel se constatar
que os visitantes sofrem com 0 excesso de pessoas, 0 barulho, as longas filas e os pregos altos
em todos os lugares. H4 menos de um século, Buzios era um vilarejo de pescadores tranqilo,

que se originou do assentamento dos portugueses em 1500. A atriz francesa Brigitte Bardot
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apresentou Buzios e suas 23 praias extraordindrias a0 mundo quando |4 passou o verdo de
1964. Desde entdo, um numero crescente de brasileiros, sul-americanos e europeus visita 0
lugar todos os anos. Algumas pessoas se deixam conquistar pela beleza natural do lugar e la
se estabelecem, abrindo um restaurante da moda ou uma pousada acolhedora que atrai ainda

mais pessoas.

Figura 33: Folheto Promocional de Buzios

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Como resultado desse fascinio, cerca de 500 mil pessoas visitam a cidade todos os
anos. A rua principal, Rua das Pedras, tornou-se o enderego de alguns dos restaurantes,
butiques e boates mais badalados. No entanto, engarrafamentos, falta de agua e prateleiras de
supermercados vazias estragam a festa de muitos visitantes. Um lugar tdo bem-sucedido
precisa de pouco marketing e poderia, até mesmo, pensar em reduzir seus esforcos nessa area.
Buzios precisa limitar seu publico-alvo, e outros lugares similares no espetacular litoral
brasileiro deveriam pensar em criar um ambiente mais favordvel para atrair esse excesso de

pessoas.

N&o podemos esquecer que a credibilidade deve ser um fator de suma importancia na
comunicacéo, pois o cliente adquire o produto sem conhecé-lo e somente podera comprovar a
veracidade das informagfes no momento do consumo. E se essas informagdes ndo estiverem
de acordo com suas expectativas, havera consequéncias negativas sobre a imagem do local, e

o esforgo de comunicacdo para desfazer uma imagem negativa sera muito maior.

Gestdo da imagem é um processo continuo de pesquisa e de comunicagdo, tanto de
suas mudancas quanto de tentativa de compreensdao de sua dindmica, e € muito importante
saber que a imagem pode mudar no decorrer do tempo, para melhor ou para pior, vai

depender da comunicagdo do destino e da imagem que se estara passando.
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4.7 O posicionamento

A situacdo ideal para um destino é aquela em que ele consegue produzir bens ou
servigos personalizados de acordo com as caracteristicas especificas de cada consumidor,

garantindo o atendimento pleno de suas necessidades.

O conceito de posicionamento definido por Kotler (1999) esta correto quando discorre
sobre a escolha que faz o destino turistico quanto a posicéo que deseja ocupar em cada um dos
segmentos em que pretende atuar, e que o posicionamento do produto é a maneira como este é
definido pelos consumidores em relagdo a suas caracteristicas mais importantes. Seus
principais atributos tornam cada destino diferente de seus concorrentes, o que pode ser
percebido no material criado para o Estado do Amazonas, cujo posicionamento — “A natureza

em estado puro”— define seu apelo exclusivo.

No exemplo a seguir, o Estado do Amazonas esta com um posicionamento de chamar

a atencdo para um estado puro, ilustrado com as imagens da mata amazonica e da agua.

@éé
©)
N

ol

A natureza

5: em gstado

puro.

Figura 34: Folheto Promocional do Amazonas

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

O Estado do Amapa adota um posicionamento de estar no meio do mundo. Esse
posicionamento € apenas geografico, passa uma identidade de localizagdo, se € que passa, nao
se preocupando com o principal, que deveria ser o posicionamento de algum produto ou
servico a ser ofertado para o mercado turistico. Vai ser dificil vender o estado para os turistas

com um posicionamento que ndo permite qualquer percepcao do destino.
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Figura 35: Folheto Promocional do Amapa

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

N&o concordo com Limeira (apud DIAS, 2005) quando este diz que o posicionamento
representa uma proposta de valor oferecida ao cliente, diferente da que ele ja tinha. O destino
turistico pode adotar um posicionamento com uma proposta de valor igual ao que ja tinha. Por
exemplo, se o destino ja tinha um posicionamento como destino de sol e praia, mas este ou
ndo era bem promovido ou seu acesso ndo era bom, pode-se adotar o posicionamento de
destino de sol e praia, 0 mesmo de antes, porém com uma divulgacdo maior do destino em

associacao a melhoria do acesso.

Na definicdo do posicionamento do destino turistico, a comunicacdo adequada é
fundamental para esclarecer o consumidor das vantagens e do diferencial que o destino
turistico apresenta em comparacdo com os demais, e convencer o publico-alvo € a chave para
0 processo de posicionamento no mercado, pois é necessario o reconhecimento das vantagens

oferecidas pelo destino turistico.

No exemplo seguinte, o destino de Angra dos Reis se promove com 0 posicionamento
de “Naturalmente linda”, o que realmente a identifica, pois a regido fluminense tem lindas
paisagens. Todavia, a imagem de uma folha remete para um natural desconexo com uma
imagem de lugar lindo e predominantemente azul cor do mar. Por isso, deve-se seguir o0 que
Limeira afirma sobre a imagem do destino ser um conjunto de percepgfes, sentimentos e
associagOes. Assim, o ideal seria conciliar o posicionamento com uma imagem de um destino

com paisagens lindas até que esse posicionamento fosse entendido por todos.
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AHGRA DOS REIS

Naturalmente Linda

Figura 36: Folheto Promocional de Angra dos Reis

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

O turista, em seu processo decisorio, incorre em uma série de duvidas diante das
inimeras argumentacdes propostas pelos participantes de determinado mercado turistico.
Diariamente, os veiculos de comunicacdo veiculam centenas de propostas de valores para 0s
mais diferentes destinos turisticos. Entretanto, o consumidor que adquire uma viagem o faz
baseado na seguranca e na credibilidade transmitida pela comunicacdo desenvolvida para o

roteiro.

4.8 A mensagem

Falar ja é dificil, escrever, pior ainda, e ser lido € uma conquista que poucos alcancam,
pois conseguir a atencdo de alguém e fazer com que ele compre seu destino é uma tarefa

realmente para profissionais.

A condicdo para 0 sucesso da comunicacdo € justamente a mensagem eficaz, clara e
que consiga chegar e ficar na mente do consumidor, e nesse ponto tem-se de concordar com
Cobra (2000) quando este afirma que o apelo de vendas precisa ser racional, emocional e

moral. Para que possamos descobrir a maneira de executar essa tarefa, devemos responder as
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perguntas do autor quando ele trata sobre o que dizer, como dizer e quem precisa dizer. Para
cumprir com sucesso essa comunicacdo e exatamente por ser muito dificil, deve-se atribuir
essa responsabilidade aos profissionais da agéncia de publicidade. A missdo de uma agéncia
de publicidade na criacdo da mensagem é conhecer bem o destino e passar uma ideia que seja

informativa, convincente e motivadora.

4.9 Slogan

Sigo pelo caminho trilhado por Reily (1988) em duas afirmativas que elucidam muito
bem o significado de slogan. Primeiro, quando define que um slogan é uma mensagem curta e
objetiva, capaz de ser facilmente identificada, memorizada e relacionada com determinado
produto ou servigo, no caso, um destino turistico. Segundo, quando afirma que o slogan
complementa a mensagem principal, a mensagem que contém o apelo ao turista, a mensagem

gue o convence a selecionar um destino em detrimento de outros.

Um grande problema que temos com os slogans dos destinos turisticos brasileiros € a
descontinuidade. N&o existe um planejamento a longo prazo para o desenvolvimento das
imagens dos destinos, e 0s slogans sdo mudados a cada troca de dirigentes responsaveis pelo
setor de turismo de cada localidade e posso até dizer que, em alguns casos, sdo trocados a

cada feira de turismo.

Sem a consciéncia de que é necessario um trabalho persistente de longo prazo com
estrategias e planos de marketing bem definidos, realmente fica dificil um destino se

perpetuar no concorrente mercado turistico.

N&o é uma tarefa facil criar um slogan. E preciso analisar muito bem a qualidade do
produto, suas vantagens, suas verdades e, a partir disso, criar uma frase curta, impactante, de
facil assimilacdo e memorizacgéo, divertida e que cause alguma empatia com os consumidores.

Vejamos a seguir alguns exemplos de slogans utilizados por algumas Unidades da Federacéo:
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O destino certo
Emogdo a flor da pele

Um lugar inesquecivel
Rio Grande do Sul Um Brasil diferente

Sergipe Um estado varios destinos

Figura 37: Slogans de campanhas de marketing de lugares
Fonte: Do autor, 2009

Abaixo, temos exemplos de folhetos promocionais com slogans que transmitem uma
mensagem simples, objetiva e que incorporam uma visdo do local, de acordo com o que

preconiza Martins.

UM ESTADO.
VARIOS DESTINOS.

A natureza

em estado
puro.

Figura 38: Folheto Promocional de Sergipe Figura 39: Folheto Promocional do Amazonas
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009 Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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Figura 40: Folheto Promocional do Ceara Figura 41: Folheto Promocional de Fortaleza
Fonte:  Folheto fotografado pelo autor, 2009 Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Um bom slogan proporciona uma plataforma a partir da qual a imagem de um lugar
pode ser ampliada. Assim, por exemplo, um slogan como o de Belize, “O segredo mais bem
guardado da Mae Natureza”, incita o publico a imaginar o que o pais tem a oferecer e também
pode ser usado por agentes de viagem na venda dos destinos turisticos. Sergipe, por sua vez,
com “Um estado, varios destinos”, estimula exatamente o que as pessoas desejam em uma

viagem — a diversificacéo.

O slogan complementa a mensagem principal, a mensagem que contém o apelo ao
turista, a mensagem que o convence a selecionar um destino em detrimento de outros. Quanto

melhor for o slogan, maior sucesso terd a promocao do destino.

4.10 Marcas

O simbolo publicitario bem desenvolvido expressa mais forca que o nome da empresa,
da instituicdo ou do destino, ele € a propria imagem da instituicdo ou do destino, criado com
base na representacdo de uma imagem ligada a funcéo. A associac¢do do simbolo ao nome da

empresa em tipologia especifica traduz a esséncia de uma empresa.

A marca, na realidade, é a representacdo do produto turistico (no caso, a cidade), e, ao

estabelecer-se na mente dos turistas, personifica, identifica e diferencia claramente o produto.
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Concordo com Aaker (2000) quando este afirma que a marca de um destino é um
recurso estratégico fundamental para o desempenho a longo prazo, e sua identidade precisa
fornecer uma proposta de valor para o turista. Ele acentua que a identidade da marca ¢é a

forma como se gostaria que ela fosse percebida.

O valor que as pessoas dao a marca vai refletir diretamente no destino turistico. Se a
marca € forte, ou seja, se ela identifica um destino turistico como especial e de valor, a venda

desse destino dar-se-a pelo diferencial que a marca apresenta.

Existem marcas que perdem qualidade por utilizar um grande nimero de elementos no
seu desenho. Quanto menor o numero de elementos, melhor a marca cumprird suas

finalidades.

Vejamos alguns exemplos de marcas turisticas:
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Figura 42: Exemplos de Marcas Turisticas Internacionais
Fonte: MTur, 2005
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Figura 43: Exemplos de Marcas Turisticas
Fonte: MTur, 2005
Deve-se esclarecer que a imagem de um destino turistico e/ou sua marca € um trabalho
de longo prazo que exige continuidade e muita divulgacdo nos meios de comunicacdo. No
caso dos destinos nacionais, sdo raros os estados, como S&o Paulo, Maranhdo e Rio de
Janeiro, que trabalham uma marca para o turismo, pois a maioria utiliza apenas 0 nome e a

assinatura do governo do estado ou da Secretaria de Turismo Estadual.

Um exemplo de uma marca de sucesso: a Espanha tem hoje uma marca turistica que
fala por si s6. Ela foi desenvolvida com base em um quadro de Juan Mir6 (um grande pintor
espanhol) que esbocou um sol. Esse quadro foi trabalhado por muitos anos, da mesma forma
gue a marca turistica da Espanha. Pode-se dizer que este trabalho obteve pleno éxito, pois a

marca tem percepcao e reconhecimento mundiais.
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Figura 44: Marca da Espanha Figura 45: Anlncio Promocional da Espanha
Fonte: Fotografada pelo autor, 2009 Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Quando usados de maneira sistematica, esses simbolos visuais aparecem em papéis de
correspondéncia oficial, catdlogos, outdoors, folhetos e em dezenas de outros lugares. Para ser
bem-sucedida, uma imagem visual precisa reforcar um argumento. Se ndo corresponder ao
slogan, ao tema ou ao posicionamento, o visual pode destruir a credibilidade do lugar. Tal
situacdo é comum onde ndo existe uma estratégia de marketing ou onde ela é incoerente. Esse
é um desafio enorme, principalmente para lugares pequenos onde uma abordagem focada é

ainda mais necessaria para que se possa atingir o publico-alvo.

4.11 A criacao do texto publicitério

Geralmente o texto publicitario é coloquial. Ele pode ser mais ou menos jovem, pode
conter girias ou ndo, mas mesmo falando com consumidores sérios, como executivos ou
senhores da terceira idade, a abordagem a ser utilizada deve ser sempre leve e direta. Parte-se

do principio de que ja temos alguma intimidade com o consumidor.

Criar é descobrir algo novo, é procurar ser original naquilo que se produz, € inovar o
que se diz no contetdo e, sobretudo, na maneira como se diz. N&o é uma tarefa facil, pois
deve ser capaz de provocar mudancas de opinides e de sentimentos nos leitores e persuadi-los

a assumir comportamentos novos em relagdo ao destino turistico.
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Na agéncia de publicidade, € o setor de criacdo que cuidaré de todo o0 processo criativo
do folheto promocional. Esse setor € formado por uma dupla: o redator e o diretor de arte ou

desenhista.

O texto sera eficaz quando possibilitar “transformar o produto em objeto de desejo”,
apresentando-o como solucdo para os problemas do leitor; em sintese, tera eficacia se criar
necessidade de compra. Nos exemplos abaixo os textos tentam convencer o leitor a conhecer
as opcoes de visitacdo que sdo oferecidas nos destinos, e as alternativas de se fazer isso sdo
diversas. Nao ha regra, e sim instrumentos de convencimento do destino e do produtor do

texto.

Figura 46: Folheto Promocional da Chapada de Diamantina Figura 47: Folheto Promocional do Amapé
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009 Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

O titulo

Titulo ou chamada é a frase que tem por objetivo chamar a atencdo do consumidor em
seu primeiro contato com 0 anuncio. Por essa razdo, nos anuncios com diagramagao
tradicional o titulo aparece em caracteres grandes no topo da péagina, tratando-se de uma
chamada forte. Nem sempre, contudo, o titulo aparece com tanto destaque, como veremos
adiante. Ainda assim, sua funcdo primordial é o contato inicial do consumidor com o tema
abordado pelo anuncio.
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Como o objetivo é chamar a atencdo do leitor, titulos sdo frases curtas com grande
impacto que, preferencialmente, ndo esgotam o assunto tratado, pois é desejavel que a atencdo
conquistada seja mantida e conduzida por todo o anuncio. Téo importante quanto o titulo, a
imagem estabelece uma relacdo com ele e propde uma idéia ao observador. Essa interlocucéo
entre os dois elementos é essencial para o sucesso criativo de um andncio. Por isso, iremos

analisar essa relagdo antes de aprofundar nosso conhecimento sobre o titulo.

O consumidor tem de ser seduzido, e para isso é preciso criar andncios divertidos,
instigantes, chocantes ou arrojados para chamar sua atencdo. Tais anuncios devem ter alguma
situacdo que envolva o produto, de preferéncia apresentando-o como solugdo para
determinado conflito causado pela proposicao do titulo.

A importancia do titulo num andncio é incontestavel. Afirma-se que este responde por
mais de 50% da eficiéncia do anuncio, desde que seja conciso; expresso na forma de
enunciado sintético, breve para que possa até dispensar a leitura integral do texto e que tenha
positividade: abordar aspectos eufdricos e resultados agradaveis, demonstrando querer ajudar

o leitor sem negatividade.

Figura 48: Folheto Promocional de Curitiba
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Um exemplo de uma boa chamada para a leitura foi empregado no texto acima, que
diz: “20 razdes para visitar Curitiba”. Trata-se de um titulo que chama a atencéo do publico

porque desperta o interesse em saber quais as razées para visitar Curitiba.
Informagdes e contetdo

O contetdo de um anuncio ou de qualquer outra peca publicitaria tem como objetivo
transmitir a mensagem que 0 anunciante deseja passar para o publico-alvo sobre o destino
turistico a ser promovido. As informacdes principais do anuncio sdo obtidas pela agéncia
responsavel pela conta do cliente pelo seu pessoal de atendimento por meio do briefing. Este

contém informagcbes como tipo de peca e formato, além do problema de comunicagédo
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apresentado pelo cliente. Ao analisar o briefing, a criacdo prioriza as informagdes mais
importantes e constroi, com base nisso, o contetdo da peca publicitaria. Como geralmente as
pecas tém um espaco limitado, essas informacGes devem ser claras e sucintas e com uma

abordagem bem direta.

As informagfes de um anudncio ndo se limitam ao texto. Cor, fonte, foto, logomarca,
diagramacdo ou qualquer outro elemento que ocupe o0 espaco do anuncio sdo tipos de
informacao. Quanto maior for o equilibrio entre esses elementos, mais agradavel o anuncio se
torna visualmente e maior é a probabilidade de chamar a atencdo do publico-alvo para seu

conteldo.

N&o podemos esquecer que a credibilidade das informagbes fornecidas deve ser um
fator de suma importancia, pois o cliente adquire o produto sem conhecé-lo e somente podera
comprovar a veracidade das informacdes no momento do consumo. Se essas informacdes ndo
estiverem de acordo com suas expectativas e com o que foi mostrado, isso se refletira

negativamente na imagem do local.

E comum encontrarmos materiais de divulgacdo de destinos desprovidos de

informac@es necessarias para que se tenha um real conhecimento do destino.

Para se produzir um material satisfatério no tocante ao conteudo das informacgoes,
deve-se atentar também, além de todo o conceito criativo, para simplesmente informar o
receptor da mensagem. No caso de interesse pelo destino turistico, deve ser disponibilizado o
contato para que a decisdo por um destino turistico, sobretudo brasileiro, ndo seja

interrompida pela falta de informacao.

E importante que sejam dadas informagcdes de utilidade pblica sobre o destino, como
0 mapa da regido e da cidade com os principais pontos turisticos, eventos programados e

telefones Uteis, dentre outros.

Vemos a seguir alguns exemplos de materiais promocionais com informacfes Uteis

e/ou que indicam onde conseguir maiores informacdes:



150

Informac®es Uteis

loenluxns ¢ ccou

Figura 49: Folheto com Informagdes Uteis
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

E importante direcionar o leitor para onde conseguir maiores informag@es: um telefone

—\-bl ‘(ll/)l!l 03 /‘llll'(llllﬂﬁ ﬂ
(/(l /d)/a l/ll._/ \/"U.(llll /

AN 48

Convention & Visitors Bureau
Santa Catarina - Brasil

0800 ou outro qualquer, um site ou um e-mail.

1IGUAGU

Destino do Mundo

ITAIPU

5 ’0800 45 1516

F w/Fax: (4 !15 1 5]3
E-mail: amizade(@re

WWW. rotadaamlzade com.br
D 2 SEEkAE B s = 9 m e 3

www.fozdoiguacudestinodomundo.com.br

Figura 50: Folheto com Informagdes Uteis
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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Mapas e informacdes de pontos turisticos

LE ﬁ: mn!;

Figura 51: Mapas
Fonte: Folhetos fotografados pelo autor, 2009

No exemplo a seguir, o Estado da Bahia se destacou dos demais ao produzir um
material para instruir o turista por meio de uma cartilha com informacdes sobre
procedimentos a serem tomados na contratacdo de uma viagem, como proceder em situacoes
diversas, bem como telefones Uteis em diversas localidades daquele estado.

Figura 52: Cartilha do Turista

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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A seguir tem-se 0 exemplo da divulgacdo de um destino com a informagdo do maior
S&o Jodo do mundo, porém aqui o que ndo se entende é o nome, PARAHYBA. Sera que 0o

leitor ira entender qual é o destino?

Como nos orienta Kotler (1999), a mensagem deve saber o que dizer e como dizer, e
uma palavra errada serd o suficiente para que ndo se tenha o resultado esperado na

divulgacéo.

ACIDADE QUE REALIZA

O MAIOR SAO JOAO DO MUND :

£
TAMBEMTEM OUTROS ATRATIVOS PARA CONQUISTAR voc

Figura 53: Folheto Promocional da Paraiba
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

A seguir temos a divulgacdo de um destino turistico com suas paisagens belas e
atrativas, e s6 devemos tomar cuidado para que a sensualidade feminina ndo se sobressaia ao

destino turistico.

Figura 54: Folheto Promocional de Macei6
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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Séo citados adiante alguns conteudos a serem evitados na comunicacdo (que diz
respeito ao “politicamente correto”) para que ndo haja uma relagdo do destino turistico com as
situacOes referidas, evitando-se passar uma imagem do destino vinculada com qualquer um

desses itens:

. criancas em situacdo de exposicdo sensual, negativa, violenta ou em qualquer

outro contexto negativo;

. mensagens sensuais com corpos desnudos ou insinuantes( eréticos);

o mensagens negativas;

o contetido autoritario, ndo socialmente inclusivo;

. mensagens de duplo sentido que prejudiquem a compreensdo do conteddo ou

que possam dar um segundo entendimento negativo a mensagem;

o mensagens com contetdos preconceituosos (racismo, por exemplo);
o conteido sem sintonia com o Plano Nacional de Turismo;

. conteddo sem objetivo de comunicacao;

. conteddos que fujam a transparéncia e a verdade;

. conteddos com not6rio mau gosto.

O contetdo das informacdes dos folhetos deve, além de se preocupar com os itens
antes referidos, conter informacdes relativas ao que preconiza a Politica Nacional de Turismo
sobre a promog&o por meio dos roteiros integrados, tomando-se por base o0s destinos indutores
estabelecidos na referida politica e informagGes sobre sustentabilidade dos destinos, como,
por exemplo, as sugestdes apresentadas neste trabalho no item Sustentabilidade, que sdo:
Mantenha a cidade limpa; Preserve o local: cidade suja ndo tem turista; e Preserve o

patrimonio, dentre outras.
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Uso e técnica da cor

O dominio da cor € um fator preponderante na producdo visual grafica porque vai
contribuir diretamente para o sucesso ou o fracasso da peca publicitéria, pois agora sabemos
que a cor pode influenciar o comportamento do homem, por ativar sua sensibilidade,

conforme afirma Baer (1999) em seus estudos sobre a cor.

Ainda conforme esse autor, o ser humano adota preferéncias das mais diversas, porém
0 que individualiza as tendéncias sdo as sensacdes transmitidas pela cor que despertam uma
mesma condicdo generalizada. Essas sensagdes estdo relacionadas com o meio ambiente em
que vive o receptor, além, é claro, da faixa etaria e da condicdo social, que influenciam
diretamente no gosto e no comportamento, pois as cores podem transmitir alegria, tristeza,

seriedade, diversdo, agitacdo, movimento, etc.

Concordo com as afirmac@es de Fernandes em relacdo ao significado das cores e a

influéncia destas no comportamento humano.

No exemplo a seguir, podemos verificar a aplicagdo do vermelho no fundo branco. A
leitura da palavra Recife, comprova o que Fernandes diz sobre a facilidade da leitura que
temos quando os elementos graficos escuros sdo aplicados sobre fundos claros, ao contrario

do que ocorre quando aplicamos elementos claros sobre fundos escuros.

Figura 55: Folheto Promocional de Recife
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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Podemos observar a seguir que as letras amarelas no fundo marrom e as letras azul-
claro no fundo azul ndo seguem os principios das experiéncias de Fernandes (2008), pois
elementos graficos escuros sobre fundos claros sdo mais bem percebidos que os claros sobre

fundos escuros, e isso gera dificuldade de leitura nesse exemplo.

Foz po

1GUAGU

Destino do Mundo

DVD com fotos, videos e materiais para download

Figura 56: Folheto Promocional de Foz do Iguagu
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Fernandes (2008) afirma que ndo se deve utilizar o fundo e as letras com cores de
tonalidades semelhantes. Isso pode ser constatado no exemplo a seguir, no qual a palavra
Alagoas esta escrita com letra branca sobre o fundo branco, o que quase impossibilita sua

leitura.

Maceié
pra ver,
saborear,

curtir,
aprender i
e nunca |
esquecer.

Figura 57: Folheto Promocional de Macei6
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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Outro exemplo, o fundo verde com as letras amarelas dificulta a leitura da palavra
PERNAMBUCO. Aqui também, conforme nos relata Fernandes (2008), a escolha das cores
trard uma boa ou ma visualizacdo conforme o contraste entre elas e a cor de fundo. Para
resolver os problemas de contraste, é sempre bom seguir as experiéncias ja realizadas nesse

assunto

Figura 58: Folheto Promocional de Pernambuco
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Vemos, mais uma vez, que devemos usar os principios de Fernandes quanto a ndo
utilizacdo de cores com tonalidades semelhantes. Observa-se o uso de fonte amarela em um

fundo laranja, resultando em dificil legibilidade.

Figura 59: Folheto Promocional de Costa dos Corais
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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No folheto mostrado a seguir sobre os LencOis Maranhenses, também temos uma
aplicacdo errada das cores, pois existe a fonte branca aplicada no fundo azul claro com uma
interferéncia de rabiscos na cor tambeém branca, dificultando a leitura e contrariando 0s

principios de Fernandes (2008).

Figura 60: Folheto Promocional do Maranhéo
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Conforme a afirmacédo de Silva (1985) de que o preto sobre o fundo branco exprime
um efeito positivo e o branco sobre um fundo preto exprime um efeito negativo, a melhor
forma de se trabalhar, quando da produgdo de material promocional, é seguir o que as
experiéncias nos ensinam. Constata-se, a seguir, como realmente a aplicagcdo desse principio

interfere na legibilidade do material de divulgacao:

‘ ACIDADE OUEARUUDI:)
OMAIORSAQ 0 coos

TAMBEMTEMOUTROS AT

MUNDO
D o

Figura 61: Exemplos de Efeito do Branco e do Preto
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No préximo folheto, Circuito Serras verdes, MG, teve-se o cuidado de usar fontes com
cores que combinam com a paisagem e até com o assunto, seguindo o principio da percepc¢ao
das cores em que o verde passa uma sensacdo de calma, bem de acordo com a natureza.
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Em Minas a natureza também é obra de arte *

.*\
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www.serrasverdes.com.br

Figura 62: Folheto Promocional de Serras Verdes — MG

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No folheto do Piaui, a faixa amarela e o box amarelo que contorna as quatro fotos na
vertical estdo desequilibrados e se confundem com a foto de fundo. O texto com aplicagéo
branca ndo tem leitura alguma. Tudo contraria 0 que nos diz Silva: os elementos que
compdem o folheto devem ser distribuidos de forma ordenada e harmoniosa. Neste exemplo,

no folheto ha uma mistura total de cores, poluindo a pecga publicitaria.

Figura 63: Folheto Promocional do Piauf
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No exemplo do destino Amapa, observa-se um mosaico de fotos de floresta em um
fundo verde que mostra novamente a mistura de cores sem harmonia. O fundo esverdeado e

amarelado mistura-se as fotos verdes, causando confusdo e transformando tudo em um borrdo
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verde. A peca € muito poluida. Novamente disponibilizamos um exemplo que ndo estd de

acordo com o0s ensinamentos de Fernandes.

Figura 64: Folheto Promocional do Amapéa

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No exemplo do destino Ceard, existe um grafismo logo atrds do casal que polui um
pouco o folheto, e isso tira a atencdo do foco principal da foto, que é uma familia desfrutando
um momento de lazer. O colorido do grafismo chama a atengédo do leitor desviando a atencéo
da mensagem principal, o que contradiz uma adequada utilizacdo das cores, conforme diz
Barros, que 0 uso da cor cria um contraste no destaque da imagem, o que acontece exatamente
no exemplo em que o grafismo, ou a experiéncia artistica, desloca o foco da mensagem

desejada.

Ceara.

Um lugar inESQUECiVE|.
até porgue voc vai levar
boa parte dele na bagagem.

-~

Figura 65: Folheto Promocional do Ceara
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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Leonardo da Vinci dizia que um quadro poderia ser considerado harmdnico quanto as
cores se o0 recipiente para lavar os pinceis ficasse, ao final da obra, totalmente cinza, o que
seria uma mistura de todas as cores usadas em equilibrio no quadro. O segredo, portanto, ¢ a
harmonia, o bom senso na utilizacdo das cores, pois 0 que agrada aos olhos agrada a alma.

Entdo, se 0 que vemos nos agrada, a aplicacdo de cores estara equilibrada.

Diagramacéo

Silva (1985) definiu diagramacdo como a distribuicdo ordenada e harmoniosa dos
elementos de composicao gréafica (tipologia/espacos em branco e ilustracdo) sobre um espaco
definido, levando em consideracao a criacdo, o rigor estético, os dados de producdo gréfica e
0 entendimento e a satisfacdo/prazer do leitor. Nesse contexto, Silva (1985) ensina que
devemos utilizar para a producdo de folhetos de promocdo de destinos a divisdo de uma
pagina em setores de visualizacdo ou pontos de atencdo para uma melhor disposicdo dos

elementos.

Biologicamente, a vista humana tende a caminhar, em um veiculo impresso, de cima
para baixo, e da esquerda para direita; atentando a esse principio, as informac¢BGes mais
importantes de um folheto promocional devem se concentrar nas zonas prioritarias de atencéo

ao leitor.

Concordo também com Vestergaard (2000) quando afirma que a diferenca da imagem
para o texto é que ela é apreendida como um todo, enquanto o texto é linear e apreendido
sequencialmente. Além disso, o texto é explicito, enquanto a imagem é ambigua. A imagem é
menos explicita que o texto verbal, mas tem a vantagem de poder comunicar mais coisas de

imediato e simultaneamente.

A peca abaixo é um bom exemplo de diagramacéo eficiente, com algumas ressalvas: a
foto esta centralizada projetando a idéia de familia feliz na viagem; hd um excesso de
informacdo na parte de cima do layout, contrariando o que diz Silva — utilizar “espacgos livres
para respirar”, pois caso estes ndo existam, a peca fica poluida, ou seja, com muita informacéo
em um espaco pequeno. A foto esta bem produzida e foi tratada satisfatoriamente. A base

inferior do layout tem um espaco em branco entre a foto e o texto juridico, para melhor
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diagramacdo poderiamos descer mais a foto, dando mais espago na parte superior, onde ha

um excesso de informacéo.

Viagens Nacionais

Figura 66: Folheto Promocional da CVC

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Amaral diz ser quase um milagre resumir toda uma quantidade de elementos a ser
informada sobre um determinado assunto em algumas folhas de papel, de tal sorte que possa

ser aprendida de relance.

Outro principio a ser seguido é o de Newton (2001), quando afirma que diagramar é
hierarquizar as informacdes. O exemplo acima cumpre a hierarquizacdo quando primeiro
chama a atengdo para uma familia unida e alegre desfrutando de um destino turistico e depois

oferece algumas op¢oes de viagens.

No exemplo do folheto do Piaui, tem-se uma diagramacgdo ruim, contrariando
novamente as idéias de Newton (2001), que defende a hierarquizacéo das informagdes, 0 que
ndo acontece aqui, pois a mistura no todo ndo permite distinguir o que é mais importante. O
texto com aplicagdo branca ndo tem leitura alguma em qualquer lugar da pagina, e o texto ndo

tem qualquer mensagem.



162

Y

e

3\‘

™

Figura 67: Folheto Promocional do Piaui
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
No folheto do destino Curitiba, pode-se perceber também um excesso de informacéo.
Ha texto em demasia, 0 que polui 0 andncio, além de o texto cobrir quase totalmente a foto,
prejudicando ainda mais a diagramagéo, contrariando o que nos relata Collaro (2000) sobre a
preocupacdo de colocar cada coisa no seu devido lugar e a correta distribuicdo dos elementos

na pagina.

Figura 68: Folheto Promocional de Curitiba
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No exemplo do destino Bahia, tem-se um layout mais organizado, porém muito
quadrado, 0 que ndo estd de acordo com os ensinamentos de Silva sobre harmonizar e
hierarquizar. Relativamente ao titulo, este foi posicionado no centro 6tico, ganhou mais forca
visual atendendo ao que Silva (1985) afirma sobre a valorizagdo do titulo, porém as fotos

distribuidas igualmente ndo valorizaram a &rea.
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Bahia

0 destino ecoturistico mais completo do Brasil.

The most complete ecotourism destination in Brazil.

Figura 69: Folheto Promocional da Bahia
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Na diagramacao também vale o que foi dito sobre as cores — que o importante é que o

material seja atrativo aos olhos e gere interesse pela leitura.

Fotos e ilustragdes

O ponto de maior atratividade no folheto promocional serdo as fotos escolhidas, que
devem estar em alta resolucdo, terem boa nitidez e um enquadramento adequado dos objetos

da imagem.

Para Newton (2001) é a fotografia que fard com que os consumidores se lembrem do
produto, uma boa fotografia, é claro, pois, conforme vimos, os elementos visuais comunicam

melhor a mensagem e despertam o interesse do leitor.

Silva (1985) compara o diagramador ao fotografo, pois ambos tém a responsabilidade
de dominar, manipular e tratar cuidadosamente os elementos de um arranjo grafico, para que

o resultado final fique plasticamente bonito e harmonioso.

As fotos sdo as grandes responsaveis por estimular o turista, fazendo-o sentir o desejo
de estar naquele lugar, de vivenciar uma experiéncia, de realizar um sonho, enfim, de sentir

um impulso para conhecer e experimentar o que se esta oferecendo.



Vejamos abaixo exemplos de boa e de péssima resolugdo de imagens.

()

Baixa resolugédo = 72 DPI

Figura 70: Foto com baixa resolucéo
Fonte: MTur, 2009

—_ e

Figura 71: Foto com baixa resolucéo
Fonte: MTur, 2009

Imagens para impressdo grafica: 300 pixels por polegada

Figura 72: Fotos com baixa resolucao
Fonte: MTur, 2009
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Conforme a qualidade da resolucéo da fotografia, esta podera ser utilizada em pecas de
tamanhos maiores, como banners/gigantografia: acima de 600 pixels por polegada, ou seja,
para pecas maiores, resolucdo maior, pois somente por meio de fotos com altas resolucoes

poderemos expor materiais de divulgacdo em pecas grandes de acordo com o exemplo abaixo:

Figura 73: Foto com gigantografia
Fonte: MTur, 2009

Observacao: até pouco tempo, os banners eram produzidos com 300 dpis de resolucéo.
Isso permitia ver facilmente os pontos grandes, que prejudicavam em muito a qualidade
dessas pecas quando vistas de perto. Com a melhora nos equipamentos e a exigéncia do

mercado em melhorar a qualidade, tem-se hoje pecas com impressdo de até 1.200 dpis.

Fotos com pessoas sorrindo séo eficientes para humanizar o contexto. As fotografias
que mostram pessoas vivenciando alguma experiéncia e demonstrando felicidade sdo Uteis
para que o turista em potencial sinta um ar de satisfacdo e alegria ao contemplar o que esta
sendo mostrado na foto. E € isso o que Newton nos diz sobre a fotografia: que esta deve

estimular o desejo pelo destino.
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A GENTE MOSTRA
PERNAMBUCO COM
ORGULHO E ALEGRIA

THE PEOPLE OF PERNAMBUCO SHOW THEIR STATE
Jo

Figura 74: Fotos com pessoas sorrindo
Fonte: Folhetos fotografados pelo autor, 2009

No folheto do Piaui, tem-se uma foto de fundo que tira a leitura de todo o layout da
pagina. A faixa e o box amarelos que contornam as quatro fotos na vertical estdo
desequilibrados e se confundem com a foto de fundo, contrariando os ensinamentos de
Newton (2001) sobre hierarquizar as informacdes, pois isso ndo acontece com esse folheto,
em que existe uma mistura no todo. Além disso, as fotos sdo de arquivo, sem producao e com

baixa qualidade.

Figura 75: Folheto Promocional do Piaui
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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A horizontalidade na foto ajuda a mostrar o destino com uma maior amplitude, para
que se possa contemplar melhor a paisagem do destino turistico. Como no turismo lidamos
principalmente com paisagens, deve-se valorizar o visual do destino ao méximo. Nesse
sentido Silva (1985) discorre sobre a manipulagdo eficiente dos elementos e seu

enguadramento em suas dimensdes especificas.

Figura 76: Folheto Promocional do Pantanal

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
Podemos constatar, no exemplo a seguir, a diferenca que existe em uma foto com uma
pessoa sorrindo e outra com uma pessoa que ndo esté sorrindo. Vale também para este caso o
principio da plasticidade da foto e da harmonia preconizado por Silva (1985), pois é notério o
interesse pela foto da pessoa alegre com um apelo visual bonito em detrimento de uma foto

com aparéncia triste.

" PERNAMBUCO COM
ORGULHO E ALEGRIA

THE PEOPLE OF PERNAMBUCO SHOW THEIR STATE
gao 2. ‘;*, " 4 .ZF'

Figura 77: Folheto Promocional com pessoa sorrindo Figura 78: Folheto Promocional com pessoa triste
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009 Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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A foto do exemplo abaixo estd em baixa resolugdo e sem profundidade, ou seja, as
imagens ndo estdo nitidas, o que contraria as afirmacdes de Newton (2001) de que as fotos

devem estar contextualizadas para conquistar o consumidor, 0 que ndo acontece aqui.

Figura 79: Foto do Folheto Promocional com baixa resolugéo
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Outro detalhe muito importante € a atratividade do local, pois a foto deve ter um visual
agradavel aos olhos e despertar um desejo de conhecé-lo. Fato que ndo acontece nos folhetos
abaixo, que embora tenham boa resolugdo pecaram, em muito, na escolha da paisagem.
Concordando com a opinido de Silva (1985), essas fotos ndo se enquadram nos conceitos de
uma boa fotografia, pois ndo levam as pessoas a desejarem vivenciar o local, tampouco a
realizar um sonho.

Figura 80: Folhetos Promocionais com paisagens pouco atrativas
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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O exemplo do destino Acre enquadra-se no mesmo caso das duas fotos anteriores,
com um agravante a mais: a foto sequer passou por uma etapa de producédo. Ela é feia, mal
acabada e nada atrativa para o consumidor. O que o material de divulgacdo deseja passar
como mensagem? No Acre as pessoas andam de canoa? E perigoso? Sabemos que o Acre tem
muito mais a oferecer no seu material de divulgagéo, s6 ndo sabemos o motivo pelo qual isso

ndo acontece.

Figura 81: Folheto Promocional com foto pouco atrativa
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No folheto do destino Ceara, existe um grafismo que o polui um pouco, tirando a
atencdo do foco principal da foto, que é a familia. Aqui faltaram, conforme relata Silva

(1985), a hierarquizacdo e a harmonia das informacoes.

Ceara.

Um lugar inesquecivel,

até porgue vocé val levar
boa parte dele na bagagem.

Figura 82: Folheto Promocional do Ceara
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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No exemplo do destino Chapada Diamantina, a imagem apresenta-se muito confusa e
poluida. Trata-se de um mosaico de fotos de arquivo sem o devido tratamento e producéo.
Este € um exemplo claro de escolha de fotos sem resolucdo e sem atratividade, o que
compromete a imagem do destino, conforme ensina Newton (2001) — que as fotos devem ser
0 instrumento capaz de tocar de forma imediata o consumidor.
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Figura 83: Folheto Promocional da Chapada da Diamantina
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Abaixo, no exemplo do destino Jodo Pessoa, tem-se uma poluicao de fotos distribuidas
sem hierarquia na diagramac&o e sem equilibrio entre os elementos, contrariando também os

relatos de Silva (1985) de que se deve manipular eficientemente os elementos na estruturagdo
do arranjo gréfico.

lofip Pesson
JOU A/
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Figura 84: Folheto Promocional de Jodo Pessoa
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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Tipologia/letras

A legibilidade do texto depende do desenho da fonte e do branco necessario em volta
da letra para uma boa interpretacdo e valorizagdo deste, do tamanho do corpo utilizado e,
também, da forma de alinhamento que seré escolhida.

Concordo com Silva (1985) quando diz que é nos tipos das letras, nas formas e nos
tamanhos que os artistas graficos irdo basear-se para dar ao texto um aspecto estético ideal
para uma boa leitura, e para isso se deve levar em conta a adequacgéo, a legibilidade e a

pertinéncia.

Baseados em uma diversidade de alternativas, vamos analisar alguns materiais
promocionais e suas tipologias, observando a importancia do tipo da letra, da forma, do
contraste das cores e da qualidade das fotos na facilitacdo da leitura e na transmissdo da

mensagem de um lugar bonito.

ONE STATE, MANY DESTINATIONS.
VARIO ;’ “3;‘;‘;’.‘,‘.‘32; UN ESTADO. VARIOS DESTINGS.

Figura 85: Folheto Promocional de Sergipe
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
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Figura 86: Folhetos Promocionais de Buzios

Fonte: Folhetos fotografados pelo autor, 2009

A natureza

em estado
puro.

Figura 87: Folhetos Promocionais com variagdo de tipologia
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

E importante pensar no publico-alvo ao utilizar as fontes. A seguir, tem-se uma peca
promocional do destino Jodo Pessoa que usa uma fonte muito estilizada, além de um fundo
com textura. Observa-se que na peca o subtitulo é repetido em outros idiomas, 0 que mostra a
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diversidade de nacionalidades que serdo abrangidas. Neste caso, a fonte do titulo pode ser um

obstaculo pra quem ndo domina o idioma, como no caso do turista internacional.

Figura 88: Folheto Promocional de Jodo Pessoa

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Como dissemos anteriormente, & sempre bom testar variagdes diretamente na imagem
que sera usada e comparar a qualidade da leitura e a harmonia do texto com a imagem para
verificar se a legibilidade é boa. No caso aqui também vale saber qual o publico-alvo, para

ndo incorrer no caso anterior, a existéncia de um publico internacional.

\0§

Brazil
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Figura 89: Folhetos Promocionais de Buzios
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Mudancas nos tamanhos, nas cores, nos tipos e na familia das fontes podem ajudar ou
estragar uma publicacdo. Aqui se véem, em uma Unica pagina, diversas fontes, o que ndo é
muito recomendado, pois Silva (1985) afirma que se deve observar a legibilidade das familias
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das letras utilizadas, pois nem todas sdo facilmente legiveis. Devemos também observar, de
acordo com Collaro (2000), que dispomos de caracteres leves e pesados, elegantes e rigidos e

que sao itens a serem considerados para a boa leitura do folheto.

Agende sua visita!
3223-2007

0 MOTIVO VOCE ESCOLHE ,
0 ROTEIRO NOS FAZEMOS!

Figura 90: Folheto Promocional de Caceres

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Abaixo, apresenta-se uma peca que usa uma fonte diferente, com excelente leitura e
harmonia com a imagem, de acordo com as ideias de Silva (1985), quando este relata que
devemos dominar e manipular os elementos tipograficos para que o resultado final fique

plasticamente bonito e harmonioso.

[ e A TV T

€.a sua praia

| @roccboach i

Figura 91: Folheto Promocional de Croco beach

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

O texto usa uma fonte suave e recurso de sombra, combinando com a imagem ao
fundo e o proprio assunto do texto, que é o Pantanal. A tipologia escolhida facilita a leitura e é
suave, de acordo com a foto, seguindo as afirmativas de Silva (1985) sobre sua boa

interpretacdo e valorizacao.
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Figura 92: Folheto Promocional do Pantanal

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

O folheto do destino Costa dos Corais mistura tamanhos e cores de fontes. O uso de
fonte pequena para o texto da palavra AHMAJA néo tem uma boa leitura, confirmando o que
Silva (1985) relata, que a utilizagdo de letras pequenas ou finas pode “fechar” na impressao,

ou seja, ndo oferecer boa leitura.
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Figura 93: Folheto Promocional da Costa dos Corais
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No caso do folheto do Espirito Santo, busca-se combinar a escolha da fonte com a
ilustracdo, o que estd de acordo com Fernandes (2008), que ressalta a necessidade do branco

em volta da letra.
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Figura 94: Folheto Promocional do Espirito Santo
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Neste proximo caso, a escolha da fonte ressalta o assunto, o que esta de acordo com a
afirmativa de Collaro (2000) de que os caracteres tém uma expressao propria. A tipologia

empregada nas palavras “Natureza ao extremo” se relaciona com o ambiente natural.
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Figura 95: Folheto Promocional de Roraima

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009
A seguir, uma pega em que se teve o cuidado de usar fontes com cores que combinam
com a paisagem e até com o assunto, estando em conformidade com os preceitos de Silva
(1985) que afirma que a legibilidade depende do desenho da fonte e do contraste das cores, e

que podemos confirmar o realce das letras na identificacdo do destino.
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Em Minas a natureza também ¢ obra de arte *

www.serrasverdes.com.br

Figura 96: Folheto Promocional de Serras Verdes - MG

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Ainda no caso do folheto do Espirito Santo, a escolha da fonte busca combinar com a
ilustracdo. Verifica-se que o fato de os caracteres terem uma expressdo prépria mediante o
tipo de letra confirma a afirmativa de Collaro (2000) de que a tipologia pode, na identificagdo

do destino, assumir um projeto grafico simples, claro e bem legivel.

Figura 97: Folheto Promocional do Espirito Santo
Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No folheto do Piaui, tem-se uma diagramacao ruim. A foto de fundo tira a leitura de
todo o layout, e a faixa amarela e o box amarelo que contornam as quatro fotos na vertical
estdo desequilibrados e se confundem com a foto de fundo, contrariando o que afirma
Newton (2001) quanto a hierarquizacdo das informacGes. O texto com aplicacdo branca ndo
tem leitura alguma. As fotos sdo de arquivo, sem producdo e com baixa qualidade. N&o tem

qualquer mensagem.
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Figura 98: Folheto Promocional do Piaui

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No exemplo a seguir, o folheto do destino Lencois Maranhenses, pode-se verificar
uma poluicdo nos textos, o que tira sua atratividade. O leitor fica intimidado ao se deparar
com essa quantidade de texto desequilibrado, muito mal diagramado, o lado esquerdo com
trés fotos empilhadas e um texto que conflita com o titulo logo a direita. Tudo em desacordo
com o que Silva (1985) relata com relagéo a necessidade de areas de respiro nos textos e uma

distribuicdo coordenada e harmoniosa.

7 motivos pars
votar nos Lencéis
Maranhenses

BeLsza

Figura 99: Folheto Promocional do Maranh&o

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No exemplo abaixo do destino Amap4, a fonte estilizada, usada para escrever Amapa,
estd bem colocada, passando algo rudstico, mais natural. Esta de acordo com o que Collaro

(2000) diz sobre a utilizacdo de caracteres leves e elegantes.
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Figura 100: Folheto Promocional do Amapa

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No proximo exemplo, a aplicacdo de texto horizontal e sobre a foto dificulta a leitura.
O ideal seria fazer uma faixa na base do anuncio, no local em que se separa a informacdo e se

organiza o layout. Conforme ensina Silva, deve-se harmonizar e ordenar o folheto.

A natureza

em estado
puro:

Figura 101: Folheto Promocional do Amazonas

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

O préximo exemplo, o destino Caceres, apresenta-se muito poluido. Em seu topo ha
duas informacbes que disputam a atencdo; faltando hierarquia de informacdo. O texto
aplicado em amarelo sobre a foto torna-o pouco legivel. Ha excesso de informacdo sem
qualquer hierarquia no texto, poluicdo visual e de informacao, causando dificuldade ao leitor
de focar-se no andncio e entender sua proposta. N&o esta de acordo com o que Silva afirma:
deve-se ordenar, hierarquizar e harmonizar as informacfes. Quando ndo seguimos esses
principios, acontece exatamente o que esta neste folheto: poluicdo generalizada e dificuldade

de entendimento.
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4o ao Agende sua visita!
ﬁaralso 3223-2007
o i intonis 0

0 MOTIVO VOCE ES

LHE
ROTEIRO NOS FAZEMOS!

Figura 102: Folheto Promocional de Céceres

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Na peca seguinte hd uma boa ilustragdo no lugar de fotos, lembrando artesanato. O
fundo branco equilibra-se com a ilustracéo, ressaltando o nome do destino. Tudo isso est4 de
acordo com o que Fernandes (2008) afirma. As fontes estilizadas, semelhantes a grafia, dédo

leveza ao anuncio, tentando transportar o leitor a um lugar aconchegante e familiar.

“7&/‘;"/;?:47(0

) g = "

Figura 103: Folheto Promocional do Espirito Santo

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

No préximo exemplo, o destino Fortaleza, ha fontes aplicadas em foto, o que é sempre
um risco para uma boa leitura; e o grafismo na base do anuncio prejudica demais o equilibrio
da peca, escondendo as trés fotos na base. Existe uma mistura de imagens de cores quentes e
frias, sem harmonia entre elas, exagero no uso de cores e brilhos, além de erro na escolha da
fonte e no seu posicionamento, tornando a peca poluida, fato este que ndo estd de acordo com

0 que Silva ensina sobre harmonia e hierarquia das informagdes.
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Figura 104: Folheto Promocional de Fortaleza

Fonte: Folheto fotografado pelo autor, 2009

Poluicdo visual

A poluicdo visual de uma pega publicitaria nada mais é do que excesso de
informacdes. Muitas vezes, o cliente, por ansiedade ou falta de orientacdo, deseja colocar todo
tipo de informacdo em apenas uma pec¢a publicitaria. O dever da agéncia é orienta-lo e
explicar que se a tudo for dado destaque, na verdade nada tera destaque. Quando ndo ha essa
orientacdo, pode acontecer de o andncio ficar poluido visualmente. Muito texto, logomarcas
gigantes, mais de trés tipos de fontes, cores incompativeis, ou seja, tudo o que um bom
anuncio ndo deve ter. Evitar a poluicdo visual é muito simples, basta sintetizar o contetdo,
optar por fontes da mesma familia e tentar manter sempre o equilibrio entre todos o0s
elementos. Dessa forma, ganha o cliente, que vai ter um material publicitario muito mais

atraente, e o publico, que ganha informacéo de qualidade e agradavel.

Deve-se evitar a criacdo de anuncios poluidos, ou seja, cheios de imagens, ilustracdes,
boxes, etc. A quantidade de informacg6es sobreposta dificulta a compreensdo da mensagem.

A seguir, apresentam-se pegas que misturam imagens de cores quentes e frias, sem

harmonia entre elas e que exageram no uso de cores e brilhos, tornando-as poluidas.
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Figura 105: Folhetos Promocionais com poluicdo visual

Fonte: Folhetos fotografados pelo autor, 2009

O Rio de Janeiro € (nico.

Figura 106: Folhetos Promocionais com poluicédo visual
Fonte: Folhetos fotografados pelo autor, 2009

4.12 A sustentabilidade na comunicagao

Para atrair os turistas, as cidades precisam atender as suas necessidades basicas, como
custo, conveniéncia e oportunidade. A exemplo de outros consumidores, 0s turistas

estabelecem a relacdo entre os custos e os beneficios dos destinos especificos e seu
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investimento de tempo, esforco e recursos contra um retorno razodvel em educacéo,

experiéncia, diversdo, descanso e a perspectiva de lembrancas agradaveis.

A convivéncia assume varios significados na decisdo de uma viagem: tempo gasto na
viagem, distancia do aeroporto até as acomodac0es, barreiras de idiomas, limpeza e questdes
sanitarias, acesso aos interesses (praias, atracdes e servicos) e necessidades especiais (idosos,
deficientes fisicos, criancas, assisténcia médica, fax e telecomunicacdes, aluguel de carros). O
senso de ocasido inclui fatores que apresentam risco a viagem: guerras, terrorismo, conflitos
civis e instabilidade politica, oscilacbes de moedas e conversibilidade, seguranca da empresa
aérea e do trafego e condicbes de saude. Todos esses fatores, conforme o caso, irdo contribuir

para uma decisdo de compra de um destino ou néo.

As empresas de turismo concorrem para o desempenho do destino onde estao inseridas
e, como qualquer outra empresa, dependem de resultados financeiros para sobreviver. Deveria
prevalecer uma visdo de longo prazo, ou seja, se a empresa serd capaz de gerar retornos nos
proximos anos — uma visao de futuro. Em um destino de turismo bem-sucedido, uma ou outra
empresa podem ter problemas por razdes pontuais. Porém, em um destino malsucedido, todas
as empresas tém problemas. Assim, se a vida do empresario esta ligada ao desempenho do seu
negdcio e o0 seu negocio esta ligado ao desempenho do destino, conclui-se entdo que a vida do
empresario esta ligada ao futuro do destino. Infelizmente, tal vinculo ndo tem sido, em geral,
estendido ao resultado do destino turistico, pois muitos empresarios de turismo néo
compreendem que ndo sO precisam cuidar da sua empresa, mas também participar da gestdo

do destino.

E exatamente na gestdo que reside o fundamental para que se estabelecam normas e
procedimentos para a sustentabilidade do destino turistico. Partindo desse principio, propde-se
que, na produgdo de material promocional dos destinos turisticos, 0os gestores comecem a
inserir chamadas de efeito visando a conscientizacdo, por meio de varias agdes sobre o que as
pessoas devem fazer para ajudar na preservacdo dos destinos turisticos. Trata-se de uma
comunicacéo de sustentabilidade por meio da conscientizacdo da necessidade de conservacgéo

e preservacdo. Podem ser utilizadas frases de apelo como:
- Mantenha a cidade limpa;
- Preserve o local;
- Cidade suja ndo tem turista;

- Preserve o patrimonio.
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Um aspecto importante a ser considerado é a gestdo da imagem de marca da cidade,
que deve envolver os esforcos do setor publico, do setor privado e, principalmente, da
populacéo residente. Esse esforco deve estar voltado para a gestdo sustentavel dos atrativos
principais que sustentam a demanda turistica, que diz respeito ndo somente a sua conservacao,
manutengdo ou recuperagdo, mas ao envolvimento do visitante em todos os aspectos que
tornam sua visitagdo agradavel: hospitalidade, boas acomodacdes, facilidade de acesso,

informacdes corretas, etc.

Enfim, a correta exploracdo das quatro estratégias (imagem, atracdes, infraestrutura e
pessoas) é que pode viabilizar um destino turistico com um fluxo permanente e constante de

turistas, que alimentard a economia local e podera construir sua sustentabilidade.

Como estamos falando de sustentabilidade do nosso turismo e do meio ambiente, é
importante colocar aqui uma proposta de sustentabilidade na prépria producdo do material
promocional, que devera ser impresso em papel reciclado, que é o ecologicamente correto,

pois ndo utiliza tanta celulose, e assim mais arvores seréo preservadas.
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A seguir estd apresentado o quadro da analise do material promocional distribuido

pelas Secretarias de Turismo das Unidades da Federacdo para a divulgacdo dos seus destinos

turisticos.
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Legendas: S = Sim, o item foi contemplado; N = Ndo, o item ndo foi contemplado.

Figura 107: Tabela 1: Analise dos folhetos promocionais (consolidado)
Fonte: Do autor
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4.13.1 Informacdes e conteudo

Informacgoes e Conteudo

HSIM

ENAO

Figura 108: Gréfico 1 - Informaces e Contetdo
Fonte: Do autor, 2009

Do material estudado, 52% contém o item informacdes/conteido, ou seja, metade do
material produzido estd em condi¢fes de orientar o turista em termos de como € o local que
ele pretende ou esta visitando. InformacGes Uteis para o turista, um mapa para orientagdo de
transporte e 0s principais pontos turisticos; enfim, informac6es que todo turista precisa ter

para praticar os verbos desenvolvidos no turismo: comer, comprar, dormir e visitar.

4.13.2 Mensagem e slogan

Mensageme Slogan

HSIM

ENAO

Figura 109: Gréfico 2 - Mensagem e Slogan
Fonte: Do autor, 2009
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Do material estudado, 83% contém o item mensagem/slogan. No entanto, é preciso
destacar que, apesar do alto indice de material contendo um slogan e uma mensagem, 50%
deste tem slogans e mensagens que ndao conseguem identificar o destino de forma adequada;
eles ndo passam uma mensagem com um diferencial e, as vezes, sequer chamam a atencao
para 0 destino. O seguinte caso serve de exemplo: “No meio do mundo”. Como podemos
considerar que um destino possa ser promovido com esse apelo? Isso pode ser bom ou ruim.
Neste exemplo, a ndo utilizacdo de um slogan adequado com uma mensagem coerente
dificulta a criacéo inclusive de uma identidade do destino e de um posicionamento consistente
na mente do consumidor. O exemplo referido anteriormente ndo estd de acordo com o que
Cobra (2000) relata sobre a eficacia de a mensagem depender de uma facil identificacdo dos

beneficios nela contidos.

4.13.3 Identidade e imagem

Identidade e Imagem

HSIM

ENAO

Figura 110: Gréafico 3 - Identidade e Imagem
Fonte: Do autor, 2009

Do material estudado, 39% contém o item identidade/imagem. Trata-se de um item
que exige muito profissionalismo, pois requer conhecimento do destino e um estudo de como
ele serd divulgado. Ainda falta muito trabalho para firmar uma determinada identidade aos

nossos destinos turisticos. E um trabalho que leva muito tempo e que sofre alteracdes e
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necessita de ajustes com o passar do tempo. Para tal, requer a atuacdo de profissionais para a
correta promogéo do destino.

4.13.4 Qualidade das fotos

Qualidade das fotos

HSIM

ENAO

Figura 111: Grafico 4 - Qualidade das Fotos
Fonte: Do autor, 2009

Do material estudado, 47% contém o item qualidade das fotos. Como foi visto em
alguns exemplos, mais da metade da producdo de material promocional de destinos turisticos
apresenta imagens com resolucdo de qualidade inferior, imagens feias e sem atrativos,
imagens com pessoas tristes, objetos em condicdes precérias de uso, enfim, constata-se um
grande desperdicio de recursos e de trabalho inadequado com um detalne da maior

importancia, que é aquele que realmente pode provocar o interesse pelo destino — a foto.



4.13.5 Aplicagdo de cores

Aplicacao de cores

HSIM

ENAO

Figura 112: Gréfico 5 - Aplicacgdo de cores
Fonte: Do autor, 2009
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Do material estudado, 30% contém o item aplicacdo de cores, ou seja, 70% do

material produzido utiliza principios errados na combinagéo das cores, afetando diretamente a

qualidade da leitura do material. N&o existe uma proposta comunicativa visual.

4.13.6 Diagramacao

Diagramacgao

HSIM

ENAO

Figura 113: Gréfico 6 - Diagramacao
Fonte: Do autor, 2009

Do material estudado, 61% contém o item diagramacdo. A correta distribuicdo dos

elementos informativos e visuais € muito importante para um bom entendimento e a seducéo
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para a leitura. O trabalho é conseguir colocar cada elemento da pagina no seu devido lugar,

adequando tamanho e forma para que haja hierarquia e harmonia entre os elementos.

4.13.7 Tipologia

Tipologia

HSIM

ENAO

Figura 114: Gréfico 7 - Tipologia
Fonte: Do autor, 2009

Do material estudado, 61% contém o item tipologia, ou seja, o atrativo para leitura por
meio do tipo de letra utilizado. Este item ainda ndo est4 sendo tratado com a devida seriedade,
pois é um item muito importante da producdo visual. A escolha correta da tipologia consegue
oferecer uma seducdo maior para a leitura, cativar a atencdo dos leitores pelo tamanho e pela
forma da letra. A utilizacdo correta de téecnicas de selecéo e aplicagdo dos tipos proporciona

uma mensagem mais efetiva ao facilitar a leitura do material promocional.



4.13.8 Poluigéo visual

Poluicao visual

HSIM

ENAO

Figura 115: Gréfico 8 - Poluicéo Visual
Fonte: Do autor, 2009
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Do material estudado, 35% apresenta algum grau de poluicdo visual. Esta contribui

significativamente para tirar a atencdo do leitor do material promocional e, quando da sua

leitura, esta ndo sera entendida de forma correta porque a informacdo estara perdida no meio

de uma gama de outros elementos, causando ao leitor uma dispersdo total da sua atencao e,

consequentemente, do seu entendimento.
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CONSIDERACOES FINAIS

O modelo de gestdo publica descentralizada e participativa, adotado pelo Plano
Nacional de Turismo, pretende alcancar todas as regides do pais por meio da estruturacao e da
promocdo de roteiros turisticos, utilizando-se dos principios de cooperacdo, integracdo e
sustentabilidade como indutores do desenvolvimento sustentavel do turismo. Portanto, para
que sejam formuladas politicas publicas na direcdo dessa sustentabilidade, os setores publico
e privado tém de trabalhar em parceria, envolvendo todos os interessados: governos federal,
estadual e municipal, iniciativa privada, representantes da sociedade civil, em especial das

comunidades envolvidas.

Concernente a este trabalho, foi possivel observar a timidez do marketing turistico no
Brasil. Esta se deve, principalmente, a falta de sinergia, de coordenacéo e de cooperacgdo entre
0S Organismos governamentais e a iniciativa privada, o que compromete muitas areas
consideradas essenciais para 0 desenvolvimento de uma boa atividade turistica, desde o

transporte, a prestacdo de servicos e, principalmente, a promoc¢ao dos destinos turisticos.

Essa falta de promocdo dificulta a concepcéo, pelo publico consumidor, do verdadeiro
significado do turismo ndo sé como lazer, mas, também, como uma importante atividade que,
se bem planejada, oferece beneficios a todos os setores da sociedade, gerando renda, emprego

e inclusdo social e dinamizando a economia local.

Essa capacidade indutora do desenvolvimento por meio do turismo é o grande
argumento que tem sido utilizado para a canalizacdo de investimentos no setor, visando a
promocdo de localidades com potencial turistico, bem como de destinos considerados
precarios, mas que, se tratados com um planejamento de marketing participativo, de longo
prazo, irdo contribuir, em muito, para o desenvolvimento de um turismo verdadeiramente

sustentavel.

O marketing turistico, ao pensar na promogdo local de um destino, necessariamente
tem de buscar o equilibrio entre a cultura local, 0 ambiente, a populag¢éo autdctone, os turistas,
o0 setor governamental e o privado. Tudo isso reflete a complexidade na forma de abordar e
promover esse tipo de servigo, sendo exatamente desse ponto de vista que Ruschmamm
(1999) aborda o marketing turistico como uma adaptacdo sistematica e coordenada da
politica das empresas de turismo, tanto privadas como do Estado, visando a plena satisfacdo

das necessidades de determinados grupos de consumidores, obtendo com isso um lucro
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apropriado. O mais importante, portanto, é que se tenha a plena satisfagdo das necessidades de
determinados grupos de consumidores, conciliado com um equilibrio de satisfacdo da

comunidade autoctone, pois sem isso 0 turismo jamais sera sustentavel.

O consumidor-turista esta cada vez mais critico e exigente quanto as informacgées que
recebe por meio dos folhetos de divulgacdo de destinos turisticos. Sua lealdade aos destinos
turisticos esta vinculada ndo somente a experiéncia vivida em uma visita anterior, mas,
também, a alimentacdo constante de informacdes que reforcem suas melhores vivéncias e
incluam novas ofertas e melhorias nos atrativos que agregardo maior valor, provocando seu

interesse pelo destino.

Portanto, a escolha dos destinos esta diretamente relacionada a agregacdo de valor a
experiéncia turistica, a qualidade da prestacdo de servicos e a qualidade da informacéo

turistica no seu material de divulgacao.

A pesquisa propOs-se a analisar qualitativamente os folhetos promocionais de 23
Unidades da Federacdo brasileira com o objetivo de subsidiar o desenvolvimento de politicas
mais efetivas para a promocao de destinos turisticos. Para tanto, foi estudada a literatura a
respeito das variaveis utilizadas como ferramentas publicitarias e sua relagdo com o material

promocional a ser produzido.

Na analise relativa aos itens informac6es e contetdos, pode-se afirmar que a metade
do material de divulgagdo ndo contém informacdes capazes de orientar os turistas, tais como:
mapa indicativo com os principais atrativos turisticos da cidade, informacdes sobre a rede
hoteleira, gastronomia e servigos turisticos, infraestrutura turistica, eventos, atracfes artisticas
na cidade, mapa da cidade e/ou da regido, transporte, telefones uteis, dentre outros. Se esse
tipo de informagdo ndo chega ao conhecimento do turista, como poderemos promover
qualquer local? Precisamos conscientizar os gestores de destinos turisticos da importancia da
informacdo no material publicitario, pois 48%, conforme analise feita, investe de forma errada

seus recursos disponibilizados para a comunicagéo.

Na andlise da mensagem e do slogan de divulgacdo do destino, verificou-se que a
maioria dos folhetos analisados contém esses itens (83%), porém ainda falta uma relacdo da
mensagem ou do slogan com o destino: a mensagem nédo remete ao destino com a clareza
necessaria. Observa-se isso, por exemplo, no slogan do Amapa — “No meio do mundo” —, que

ndo passa qualquer seducdo do destino ao publico em geral. Outros apresentam slogans
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genéricos, como “Aqui € o lugar”, 0 que ndo atribui um diferencial para o posicionamento do

destino.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o posicionamento do produto é a maneira
como este é definido pelos consumidores em relacdo a suas caracteristicas importantes, seus
principais atributos, algo que os torne diferente dos produtos oferecidos pelos concorrentes,
portanto se o destino ndo se promover com uma mensagem que o identifique sua

comunicacdo sera ineficaz.

Ainda para reforcar a importancia da mensagem na divulgacao do destino, conforme
descrito anteriormente, segundo a visdo de Alencar (1995) o importante na propaganda é o
que é oferecido e como é oferecido, ou, tecnicamente falando, em termos redacionais, 0
essencial € o conteldo e a expressdo da mensagem. Portanto, tdo importante quanto a

qualidade do destino é sua mensagem na comunicagao.

Quanto aos itens imagem e identidade, nota-se que 39% apresentam uma identidade
local, o que permite presumir que longos caminhos deverdo ser percorridos para que 0S
destino turisticos brasileiros consigam firmar uma identidade e uma imagem na mente dos
consumidores. Trata-se, como referido neste documento, de um trabalho de longo prazo que
exige profissionalismo, planejamento, continuidade e persisténcia, pois, conforme visto em
Barich e Kotler (1991), a imagem foi definida como o somatério de crencas, atitudes e
impressfes que uma pessoa ou um grupo tem de um objeto. Assim, necessita-se de tempo
para que o somatorio dessas crencas, atitudes e impressées ocupe um bom lugar na mente dos

consumidores, e 0 momento de comecar este trabalho € agora.

Conforme Kotler (1993), as cidades tém direcionado seus esfor¢os para afirmar e
reforgar sua identidade, baseando-se, para tal, na analise das condicionantes do mercado, isto
¢, em aspectos como a qualidade de vida, a responsabilidade ambiental, o desenvolvimento de
tecnologias de informacdo e comunicagdo e infraestrutura, entre outros, no intuito de

promover a formacdo de uma boa imagem.

Em relacdo a qualidade das fotos, considera-se que 47% do material analisado tem
uma boa qualidade. Os demais folhetos apresentam-se com fotos de arquivo de baixa
resolucéo, sem tratamento, sem profundidade, com imagens sem atrativos, mostrando pessoas
tristes, instalacdes e locais em condigdes precarias. Na publicidade, a fotografia ndo apenas
faz com que os consumidores se lembrem dos anunciantes, como permite que desejem seu

produto (NEWTON, 2001). O autor informa ainda que o uso de uma fotografia desprovida de
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contextualizagdo, sem qualidade e sem uma mensagem coerente com o destino é uma perda
de tempo e de recursos, e o pior, quando passa uma imagem ruim, o trabalho para mudar essa

imagem é bem maior.

No item aplicacdo de cores, 30% do material tem a aplicacdo correta. VVé-se, portanto,
que 70% do material utiliza principios equivocados de combinacdo de cores, ocasionando
materiais com dificuldade de leitura e poluidos, sem contraste no destaque de uma imagem ou
de letras, sem uma proposta comunicativa visual e sem contrastar as cores. Ndo se pode
ignorar a importancia do uso das cores e da sua atratividade visual, pois, conforme Fernandes
(2008), a cor pode influenciar o comportamento do homem por ativar sua sensibilidade. N&o
existe norma que determine a utilizacdo da cor, 0 que existe sdo conceitos sensitivos de que a
cor transmite alegria, tristeza, seriedade, diversao, agitacdo, movimento, etc., portanto deve-se

seguir os principios de utilizacdo das cores para obter uma melhor comunicacéo visual.

Ainda com relagdo a aplicacdo das cores, conforme consta na obra de Collaro (2000),
ressalta-se sua abordagem sobre a forma como as pessoas reagem a estimulos visuais,
detalhando como o cérebro humano capta e interpreta 0s sinais visuais e as cores e como
ocorre o processo de decodificacdo das imagens. Com base nessa concepc¢do e analisando a
producdo dos folhetos de divulgacdo dos destinos turisticos, foi possivel destacar esses
principios, que certamente serdo fundamentais para uma melhor comunicagdo visual de

campanhas turisticas futuras das Unidades da Federacéo.

Sobre a diagramacdo, em 61% dos folhetos verifica-se a colocacdo e a distribuicao
corretas dos elementos (textos, fotografias, ilustracbes e graficos, dentre outros) na pagina,
com fotos centralizadas. O restante do material, 39%, apresenta-se sem hierarquia e sem
harmonia na distribuigdo dos elementos no folheto, ocasionando o desinteresse pela leitura do
folheto. Esse desinteresse é explicado por Silva (1985) quando define diagramagdo como a
distribuicdo ordenada e harmoniosa dos elementos de composicdo grafica (tipologia/espacos
em branco e ilustracdo) sobre um espaco definido, levando em consideracdo a criacao, o rigor
estético, os dados de producgdo grafica e a preocupacdo constante com o entendimento e a
satisfagdo/prazer do leitor. Portanto, sem harmonia, hierarquia, legibilidade e facil leitura dos
elementos no folheto promocional, o interesse pela leitura sera menor e consequentemente seu

material sera preterido por outros mais atraentes.

Quanto a tipologia utilizada nos folhetos, 61% apresentam-se de maneira adequada
para chamar a atencdo por meio do tamanho e da forma das letras, o que confere melhor
legibilidade ao texto, facililitando a leitura. Conforme Collaro (2000) relatou, a legibilidade é
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a qualidade que algumas familias de letras tém de serem lidas com maior facilidade que
outras. Assim, quanto melhor for a legibilidade, mais atrativo a leitura serd o material
promocional e maior serd o nimero de pessoas que se interessardo pela leitura do folheto de

divulgacédo do destino.

No item poluicdo visual, nota-se que 65% dos folhetos ndo demonstram poluicéo
visual. Este item se caracteriza por uma grande mistura de elementos ou por sua excessiva
quantidade, o que contribui para tirar a atencdo do leitor ou até para evitar a leitura do

material promocional.

Constatou-se pela pesquisa que os estados brasileiros ainda estdo muito incipientes
quanto a promocdo de seus destinos turisticos, conforme visto no resultado da analise. Sendo
assim, 0 momento é propicio para que recebam orientacdes para a producdo de material

promocional com melhor qualidade.

Os principios orientadores abordados neste trabalho foram utilizados na anélise dos
folhetos promocionais e nao devem ser considerados um “manual de técnicas”, mas, Sim, uma
obra util para profissionais de comunicacdo social, propaganda, design grafico e outros
interessados (como os profissionais da area turistica em geral) em aprimorar as mensagens
visuais por meio da compreensdo conceitual e do bom uso dos conhecimentos técnicos que

envolvem a producdo grafica.

Este trabalho propde uma plataforma de orientagfes para a promocdo de destinos
turisticos, alicercadas nas diretrizes do PNT, que favorecam uma identidade visual e de
conteldo desses destinos, assentadas no desenvolvimento sustentavel em suas vertentes
econdmica, ambiental e sociocultural e que o resultado final seja promover a qualificacdo, a

melhoria e a adequacdo do material promocional produzido pelos estados e pelos municipios.

As estratégias de marketing em turismo devem ser priorizadas e desenvolvidas para
construir imagens mais atrativas, utilizando uma comunicagdo com argumentos de seducdo e
que tenham como base o fomento e a divulgacdo de destinos indutores priorizados pela

Politica Nacional de Turismo.

Toda e qualquer pecga publicitaria visa a transmitir a mensagem que 0 anunciante
deseja passar para o publico-alvo. Tais informag6es ndo se limitam apenas ao texto, a selecdo
de cor, a fonte tipogréafica, a diagramacéo ou a qualquer outro elemento presente, mas também
a persuadir os individuos a mudar suas atitudes diante do que Ihes é oferecido, fazendo-os

decidir pela compra de um produto, mesmo quando seu propdsito inicial era adquirir outro
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diferente. Para tanto, é essencial que tenhamos um material de divulgacdo com qualidade e
que atenda aos conhecimentos apresentados neste trabalho.

Os beneficios que agregam os principios orientadores para uma comunicacao eficiente
sdo observados no melhor aproveitamento do material promocional produzido pelos estados e

pelos municipios.

Também ndo se pode deixar de dar a importancia devida a ética na comunicacao, pois
0 marketing turistico, para ser sustentdvel, ndo deve conter informacgdes e/ou andncios
enganosos. Embora a divulgacdo de um destino turistico, com uma imagem forte e atraente,
com diversidade de atrativos, faca parte de todo o processo de marketing pela conquista de

turistas, precisa refletir as qualidades reais e criveis que o lugar possui.

Aborda-se a ética na comunicacdo neste trabalhno com o foco na oportunidade de
conscientizacdo dos empresarios e dos gestores publicos quanto a importancia de se obedecer

a preceitos morais e éticos.

Ainda no tocante a ética utilizada no material de divulgacdo dos destinos turisticos,
esta pode ser vista como uma garantia da continuidade e da sustentabilidade dos produtos e

dos servicos oferecidos, pois é com a credibilidade que se consegue fidelizar clientes.

Todos os responsaveis pela promocdo do turismo devem ter em mente que cada
destino precisa projetar uma imagem forte, com um posicionamento competitivo para atrair
potenciais compradores, e é essa imagem original e diferenciada que deve constar nos
folhetos promocionais. Na producédo desses folhetos, é imprescindivel que sejam observados
os itens abordados neste trabalho, pois, com certeza, ndo haverd desperdicio de recursos
humanos e econdmicos, que € um dos principios basicos da administracdo publica, alem de

oferecer um material mais sedutor, mais eficiente e eficaz.

Um dos maiores desafios da administracdo publica moderna € a prestacdo de servigos
de maneira eficiente e abrangente, capaz de atender as necessidades de uma populagdo que
demanda soluges para seus problemas. E nesse foco que este trabalho, desenvolvido no curso
de Mestrado Profissional em Turismo, pretende que o Ministério do Turismo propicie a
aplicabilidade dos principios orientadores para a promogdo de um destino turistico,
disseminando esses conhecimentos para 0s gestores publicos de comunicacdo do setor de

turismo e para os demais interessados no assunto.
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