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RESUMO

O tema abordado no presente estudo engloba a publicidade e o marketing turistico. A pesquisa
apresenta como objetivo geral a analise do posicionamento da marca Viagem e Turismo por
meio de sua publicidade impressa e sua atuacdo nos meios digitais. A revista Viagem e
Turismo foi escolhida por estar no mercado ha quase vinte anos e por ser referéncia de
publicacdo com foco no mercado turistico, além de utilizar ferramentas de publicidade digital.
Para desenvolver a anélise, foi observado o uso dessas ferramentas pela marca, que ja fazia
seus anuncios antes mesmo do universo da Internet se tornar amplo e disseminado. Além dos
seus materiais disponiveis na ambiente online, o estudo analisou as edi¢Bes da revista nos
meses de agosto, setembro e outubro de 2013, meses considerados de época baixa no turismo
brasileiro, a fim de compreender o comportamento da marca nesse periodo.

Palavras-chave: Publicidade, Marketing Turistico, Revista, Viagem e Turismo.
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INTRODUCAO

Muitos estudos abordam a atividade turistica sobre diversos enfoques. No entanto,
é possivel verificar certa escassez de trabalhos no que se refere as relagdes estabelecidas entre
0 turismo e a comunicacdo, principalmente em relacdo ao meio impresso, como explica
Ferrari (2002, p.4): “No campo da ciéncia da Comunicac¢do e Turismo no Brasil, podemos
afirmar que poucas contribuices podem ser encontradas em termos de obras e pesquisa
especificas sobre os meios de comunicacdo [...] e especificamente, a midia impressa”.

Com a evolugdo da tecnologia e a popularizacdo de novos meios digitais, 0s
veiculos de comunicacdo presentes antes apenas no meio impresso, precisaram acompanhar
esse desenvolvimento e, mais do que isso, se adequarem para serem relevantes a um publico
cada vez mais segmentado e critico.

Esse estudo visa analisar de que forma a publicidade é trabalhada, em conjunto
com as estratégias de marketing aplicadas ao turismo, pela revista Viagem e Turismo. Isso foi
possivel com a pesquisa de literatura sobre o tema e analise do material produzido pela marca,
no periodo de agosto a outubro de 2013, considerada época baixa no turismo brasileiro.

A revista faz parte das publicacdes da editora Abril desde 1995 e pode ser
considerada referéncia no segmento de turismo. Com um perfil de publico presente no meio
digital, a marca investe esforcos para participar dessa realidade e se manter atualizada entre as
midias que vao surgindo.

Os capitulos do presente trabalho estdo distribuidos da seguinte forma: o segundo
capitulo expde os conceitos de publicidade, apresenta um breve histérico do cenério brasileiro
e as técnicas e caracteristicas que a publicidade utiliza na contemporaneidade. O terceiro
capitulo foi dedicado ao estudo da publicidade online e de cada uma das suas ferramentas, que
séo base para a analise do posicionamento da marca em cada uma delas. Para complementar o
estudo teorico, o capitulo quarto aborda as estratégias de marketing aplicadas ao turismo.

No capitulo cinco sdo explicitados a marca e o perfil dos leitores, e é feita a
andlise da publicacdo, nos meios impresso e digital, com foco em sua publicidade, a fim de
compreender o posicionamento da Viagem e Turismo e de como o publico interage com o que
ela compartilha.

A escolha do tema e da revista se deu pelo grande interesse deste académico em
viagens e no mercado do turismo, aliado as ferramentas de comunicagdo. Por gostar muito de

conhecer novos lugares e ter tido a oportunidade de estudar Comunicacdo Social, este aliou
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assuntos nesse trabalho. Espera-se que eles se tornem rotina profissional em um futuro néo

muito distante.
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2 A PUBLICIDADE IMPRESSA

O termo publicidade tem origem no latim (publicus) e significa tornar publico. Ja
propaganda também vem do latim (propagare) e quer dizer reproduzir. Para diferenciar,
alguns estudiosos dividem 0s conceitos em pagos e ndo pagos, sendo propaganda e
publicidade, respectivamente. O Conselho Executivo de Normas Padrdo, que regulamenta a
comunicagdo, juntamente com outros Orgaos, coloca publicidade e propaganda como
sinbnimos.

Ogden e Crescitelli (2007, p. 24-5) definem a propaganda como sendo “o
desenvolvimento e a execucao de qualquer mensagem de lembranca, informacdo ou persuasdo
comunicada a um mercado ou publico-alvo, geralmente de forma ndo pessoal, ou seja, de
maneira massificada”. Segundo eles, através da propaganda se forma uma imagem que ird
refletir diretamente no posicionamento de um produto ou de um servico.

Para Kotler e Keller (2006, p. 533) propaganda ¢ “qualquer forma paga de
apresentacdo e promoc¢ao nao pessoais de ideias, mercadorias ou servi¢os por um anunciante
identificado.” J& Gongalez (2009) defende que a propaganda ¢ um conjunto de “acdes de
atividades ideoldgicas que tendem a influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou
religioso” (GONCALEZ, 2009, p. 7).

O autor define ainda o conceito de publicidade como sendo

[...] a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, ja com objetivos
comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o & acdo. E um
conjunto de técnicas de acdo coletiva com o proposito de tornar conhecido um
produto, um servigo, uma marca promovendo assim uma atividade comercial. E
mais ampla que a propaganda e engloba todas as formas de comunicagdo, tornando-
se uma técnica comercial de comunicagdo de massa (GONCALEZ, 2009, p. 7).

Kotler e Keller (2006) complementam que a publicidade é divulgada nos meios de
comunicacgdo, podendo ser impresso, radio, televisdo ou até mesmo em palcos. Sobre esses
meios, Gongalez (2009) reitera que neles acontecem a recepcao e transmissao de informagoes,
incluindo também revistas, Internet e até telefone, como exemplos.

Em estudo divulgado sobre os meios e a publicidade no Brasil, em 2012
(PARMIGIANI, 2013), a TV aberta aparece como a detentora da maior parte dos
investimentos em publicidade, com 64,7% do montante total investido, estando o meio

impresso em segundo lugar, com 18% de todo o capital aplicado. Outro meio que também
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teve crescimento foi o Mobile?, somando R$1,5 bilhdes em campanhas virtuais,4,36% a mais
do que em 2011. Segundo Martins (1997), o objetivo da publicidade ¢ “mudar o
comportamento dos consumidores em relagdo ao consumo”, criar clima favoravel a venda e a
preferéncia pelo produto, ou pelos servicos. (MARTINS, 1997, p. 77)

Nesse contexto, pretende-se analisar de que forma séo produzidas as publicidades,
trazendo um breve histdrico para melhor compreenséo dos conceitos envolvidos nesse assunto
para depois complementar com a descricdo e analise do material publicitario da revista

Viagem e Turismo.

2.1 0 PROCESSO DE CRIACAO NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Com a maior exigéncia dos consumidores, 0 processo de criagdo na publicidade
precisou se adequar para atingir seus objetivos, englobando maior elaboracdo tanto de
imagem quanto de texto. Segundo Martins (1997, p.77) os andncios buscam vender o produto,
mas também “divulga-lo. Chamar a atencdo para ele; despertar interesse por ele; motivar o
desejo por ele; estimular sua procura; persuadir sua compra.” Para isso, se faz necessaria a
criagdo de pecas criativas e originais.

Assim como sugere Barreto, que defende essa criatividade como item

fundamental para assegurar os investimentos feitos com propaganda.

Ela ndo atua desde o inicio como “bolagdo gratuita”, como “demonstragdo de bom
gosto”, como “decora¢do” dos andncios e mensagens — mas como solugdo
revolucionaria para triplicar a eficiéncia dos investimentos publicitarios. A
propaganda nasce como solugdo para a Indlstria, e a criatividade nasce como
solucéo para a propaganda (BARRETO, 1995, p.108).

Ele afirma ainda que a criatividade néo se trata de uma mera inspiracao, mas que é

sim um processo que envolve técnica e que propde a solugdo para um problema.

1 O Mobile sera explicado no item 3.5 deste trabalho.
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2.2 BREVE HISTORICO DO ANUNCIO NO BRASIL

O jornalismo chegou ao Brasil no ano de 1808, logo apds, a propaganda que
existia na Europa também comegou a ser disseminada no pais. “Venda de casas, captura e
comércio de escravos, divulgacdo de hotéis, confecces, fotografias, chapelarias,
medicamentos eram 0s assuntos mais comuns dos reclames, alguns ja com textos e desenhos
em litogravuras encomendados a escritores e artistas renomados.” (MARTINS, 1997, p. 24).
Estes anaincios eram veiculados através dos jornais impressos, nas paginas de classificados.

Nesse periodo, a linguagem era simples e focava em transmitir informacGes com
clareza e objetividade. No inicio do século XX, ja com algumas agéncias em funcionamento
no pais, 0 texto passou a ser mais persuasivo, ocupando mais espagos nos jornais e também se

desenvolvendo em desenhos mais trabalhados, como eram vistos nos cartazes.

Figura 1: Exemplo de publicidade.
Fonte: Martins, Jorge S. Redacdo publicitaria: teoria e pratica. Sdo Paulo: Atlas, 1997, p. 26.



14

Figura 2: Exemplo de publicidade.

Fonte: Martins, Jorge S. Redag&o publicitaria: teoria e pratica. Sdo Paulo: Atlas, 1997, p. 27.

Na década de 1930, alguns escritores famosos escreviam textos publicitérios,
como Monteiro Lobato?, por exemplo, 0 que demonstra a maior valorizacdo do conteido da
mensagem que foi crescendo com o tempo. Atualmente, € possivel perceber a grande
importancia que a imagem exerce nas mensagens e que estas precisam ser surpreendentes e
inovadoras para gerar algum tipo de resposta do publico-alvo.

Os consumidores estdo a todo 0 momento recebendo informagdes, logo, se tornam
mais criticos e mais dificeis de serem atingidos. Munari (2001) afirma que a comunicagdo
visual chega a ser imprescindivel em algumas circunstancias para que se passe uma
mensagem do emissor para o receptor. Porém, é preciso ter objetivos definidos e informacdes
claras para evitar interpretaces dubias que atrapalhem a compreensao final.

2 José Bento Renato Monteiro Lobato (1882 — 1948), importante escritor brasileiro do século XX, popularmente
conhecido por ter escrito a obra infantil O Picapau Amarelo (1939).
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2.3 APUBLICIDADE NO IMPRESSO

De acordo com Gonzales (2003), a estrutura de um anincio em um meio impresso
é composta de titulo, imagem, texto, marca e slogan. Sendo que, em alguns casos, ele pode ter
ou ndo todos esses elementos. A autora afirma que o titulo funciona como uma atracéo, sendo
atribuida a ele a funcdo de despertar o interesse para que o leitor se disponha a compreender
0s demais elementos. A imagem contribui para chamar a atencdo e complementar o texto, em
determinadas situacGes. Quando se opta por ndo usar imagens, cabe ao texto persuadir e
informar o consumidor.

Kotler e Keller (2006) estabelecem que a marca trata-se de uma dimensdo do
produto, que influencia na comunicacdo. A American Marketing Association (AMA) a define
como sendo "um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso,
destinado a identificar os produtos ou servigcos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-los dos de outros concorrentes” (AMA, 1995). E o slogan, segundo Rabaca &
Barbosa (apud GONZALES, 2003, p. 24), é uma “frase concisa, marcante, geralmente
incisiva, atraente, de facil percepcdo e memorizacdo, que apregoa as qualidades e a
superioridade de um produto, servigo ou ideia”.

A linguagem utilizada nos andncios impressos usa argumentacdo e recursos
expressivos verbais como forma de expressao. Essa forma se justifica pelo interesse de criar
encantamento no puablico-alvo. Nas proximas secOes estes conceitos serdo apresentados de

forma mais abrangente e completa.

2.4 COMPOSICAO DOS ANUNCIOS IMPRESSOS

Os anancios impressos tidos como completos sdo aqueles que possuem 0s cinco
elementos seguintes: titulo, imagem, slogan, texto e assinatura.

Para Figueiredo (2005), a principal funcdo do titulo € o contato inicial entre o
consumidor e o assunto abordado, sendo, portanto, um dos principais elementos do anuncio.
A imagem possui grande poder de atracdo, sendo usada algumas vezes como elemento Unico
do anuncio. “E a esséncia do ndo-verbal e, como tal, completa, amplia, sobrepde a possivel
mensagem verbal” (SANT’ANNA, 2009, p. 188). O texto, conforme Figueiredo (2005), é
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importante para explicar a ideia, com sedugdo e convencimento. O autor defende ainda que
ndo se deve apenas apresentar o produto, o texto precisa ir além, surpreendendo e sendo
interessante até o fim.

Ja o slogan é, segundo Sant’anna (2009, p. 180), “uma sentenca maxima que
expressa uma qualidade, uma vantagem do produto, ou uma norma de a¢éo do anunciante ou
do produto para servir de guia ao consumidor”. E ele que vai encantar o leitor e mais, vai
leva-lo a acdo. Por isso, precisa resumir bem o0s ideais da empresa e a0 mesmo tempo possuir
boa sonoridade e causar impacto. Por fim, a assinatura identifica o anincio. Mas, conforme
Figueiredo (2005), esse item também deve estar de acordo com 0s objetivos de seducdo e
encantamento, ndo podendo ser apenas um simples nome no final da mensagem.

O discurso retorico é, para Aristoteles (1967), composto por trés géneros:
deliberativo, judiciario e demonstrativo. Cada um deles corresponde a um tempo verbal:
futuro, passado e presente, respectivamente. No caso dos textos publicitarios, o tipo mais
usado € o deliberativo, pois é nele que se aconselha ou desaconselha sobre uma questéo de
interesse particular ou publico. Como afirma Eco (1976), ao dizer que o texto tem a funcéo de
fazer com que o consumidor deseje, compreenda, tema, queira e ndo queira aquele produto ou
servico. Para atingir tais objetivos, é preciso ainda que ele seja persuasivo, usando de
caracteristicas argumentativas, descritivas e narrativas.

Carrascoza (2003) define dez caracteristicas fundamentais para o texto
publicitario contemporaneo.

1 — Unidade: é preciso tratar apenas de um assunto principal, com um objeto apenas. O que
para 0s americanos se trata da unique selling proposition, trazido para proposta Unica de
venda.

2 — Estrutura circular: o texto deve comegar e terminar com 0 mesmo assunto, dessa forma
leva o leitor a conclusdes diretas, evitando questionamentos.

3 — Escolha lexical: para que o texto cause um efeito em quem esta lendo, as palavras
precisam ser escolhidas cuidadosamente.

4 — Figuras de linguagem: esse recurso € usado para tornar as mensagens mais expressivas.

As figuras de sintaxe (elipse, zeugma, silepse, pleonasmo, polissindeto, assindeto,
inversdo, anacoluto, anafora, aliteragdo e onomatopeia), bem como as de palavras,
ou tropos (metafora, metonimia, catacrese, sinédoque, sinestesia e antonomasia), e
as figuras de pensamento (antitese, hipérbole, apostrofe, prosopopeia, gradacéo,
perifrase, eufemismo, ironia, reticéncias e retificacdo), além de outros estratagemas
linguisticos, sdo comuns na publicidade, ndo s6 no registro verbal mas também nos
cddigos visuais (CARRASCOZA, 2003, p. 37).
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5 — Funcao conativa: possui forte apelo ao receptor, por exemplo “Experimente Soft Color”.

6 — Estereodtipos: afirmacfes que sdo consideradas pela maioria como verdade absoluta, essa
caracteristica contribui para que a mensagem nao gere questionamentos, mesmo objetivo do
texto circular.

7 — Substituicdo de nomes: alguns termos que ja sdo comumente usados podem ser trocados
por outros, de acordo com o objetivo do andncio.

8 — Criacdo de inimigos: o texto cria uma “luta” contra alguma coisa. Por exemplo, as
campanhas de analgésicos que querem combater as dores de cabega.

9 — Apelo a autoridade: técnica usada para validar a informacéo transmitida. Podem ser feitas
por profissionais que sejam especialistas no assunto, ou por celebridades que sdao admiradas
pelo publico-alvo.

10 — Afirmagdo e repeticdo: para ser lembrada e convencer o consumidor, a publicidade
utiliza frases afirmativas, até com o uso de imperativo e repeticdes, sem se tornar redundante,

para ndo empobrecer o texto.
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3 APUBLICIDADE ONLINE

A publicidade online ou a publicidade feita na Internet tem o0 mesmo objetivo da
publicidade existente em outros meios: disseminar ideias e produtos. Porém, esta possui
adaptacOes e algumas ferramentas que existem em funcdo dessa tecnologia. Redes sociais,
sites e e-mails funcionam como abrigo para esses anuncios publicitarios.

O fator que diferencia a Web dos demais meios € o poder de interacdo. Segundo
Zeff & Aronson (2000), o consumidor tem acesso rapido e fécil aos produtos, consegue
compré-los, avalid-los e ainda compartilhar suas experiéncias de busca e compra com outros
usudrios. Essa particularidade da Internet possibilitou mudancas como personalizar cada vez
mais o conteldo das mensagens, incluindo também as mensagens publicitarias.

A internet foi criada com o propdsito de estabelecer a troca de informacdes
confidenciais entre exércitos militares. Mais tarde, passou a contribuir também para a area de
pesquisa das universidades. No ano de 1989, o WWW (World Wide Web) foi desenvolvido,
facilitando o acesso dos usuarios, ja que permitia a visualizacdo das informacdes atraves dos
navegadores, como explicam Ogden e Crescitelli (2007).

Observando as caracteristicas da Internet, Pinheiro e Gullo (2013), afirmam que,
no futuro, essa tecnologia vai estar no periodo denominado Web 3.0, onde o conhecimento
ndo enfrentara fronteiras. Os autores definem a atual fase da rede mundial de computadores
como Web 2.0, conectando pessoas e as aproximando através de blogs, redes sociais e
aplicativos, por exemplo. E s@o essas tecnologias de aproximagdo e interacdo que a
diferenciam da antiga Web 1.0, que permitia, simplesmente, a conexdo de computadores em
rede.

Coutinho e Bottentuit Junior (2007) afirmam que a Web 1.0 possuia grande
quantidade de informacao disponivel ao seu publico. Nessa época, as empresas que faziam
parte do ambiente online viram o aumento de seus lucros, atraves do e-commerce. De acordo
com os autores, houve melhora desse cenario na Web 2.0, pois a maioria dos servigos passou
a ser gratuito, ao contrario da Web 1.0, facilitando o acesso de muitas outras empresas. Aliado
a isso, ela permite que os internautas criem, acessem e editem contetdo, contribuindo para a
interacdo e formando grupos com interesses semelhantes.

Ja a Web 3.0 também pode ser chamada de Web Semantica: nessa fase, Pinheiro e
Gullo (2013) esperam que os contetdos da Internet possam ser identificados pelo préprio

computador. Portanto, serd mais facil relacionar toda a informagdo contida na Web. Os
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autores utilizam o exemplo do extrato bancério, que na web 3.0 poderé ter os seus dados
cruzados com compromissos da agenda ou até mesmo com fotos, se tornando mais interativo
e funcional para o internautas.

No ambito da Web 2.0, a Internet permite uma interacao e integracdo através de
recursos de comunicacdo, como imagens, textos, videos e &udios, tornando-a elemento
essencial dentro do planejamento de marketing, tendo em vista objetivos, taticas e meios de
avaliacdo de resultados. Dentro do conceito de Internet, é preciso ainda compreender o que €
o0 marketing, que estd diretamente relacionado com a definicdo de Zeff & Aronson (2000)
para a publicidade online.

A American Marketing Association (AMA) define o marketing como “a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”
(AMA, 2008). Pinheiro e Gullo (2013) conceituam o marketing como um processo que possui
caracteristicas humanas e sociais, ja que engloba trocas entre pessoas e empresas, e também
administrativas, por utilizar técnicas especificas para alcancar determinados objetivos. Sendo
assim, ele auxilia na troca de valores e pretende satisfazer clientes e empresas - no que esta
diretamente ligado as suas necessidades e desejos.

De acordo com Ogden e Crescitelli (2007), o marketing se tornou uma ciéncia que
pesquisa, analisa e monitora mercados. Seria, portanto, o auge do relacionamento entre
empresa e consumidor, no qual a empresa busca a completa satisfacdo de seus clientes e,
dessa maneira, consegue também alcancar 0s seus objetivos, como o lucro. Esta é uma relagédo
em que todos sairiam ganhando, no entanto, hoje em dia, esse conceito vai mais além. As
empresas precisam entender e surpreender o seu publico, além de prever quais serdo suas
préximas expectativas.

Portanto, o marketing deve funcionar como um verificador das necessidades do
consumidor, executando, a partir delas, uma acdo dentro dos seus quatro elementos — produto,
preco, comunicacdo integrada de marketing e canais de distribuicdo — visando a completa
satisfagdo do cliente e atendendo aos objetivos da empresa.

Zeff & Aronson (2000) conceituam a publicidade online como uma convergéncia

da publicidade e do marketing tradicionais, como podemos ver na figura a seguir:
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Figura 3: Diagrama Publicidade na Internet.
Fonte: The Zeff Group. 1999 (ZEFF; ARONSON, 2000, p.13)

Zeff & Aronson (2000) destacam quatro vantagens da publicidade na Internet em
relagdo a publicidade tradicional. Séo elas: focalizagdo, monitoramento, interatividade e a
entrega e flexibilidade.

Na focalizacdo, os autores afirmam que é possivel enfatizar os usuarios geogréafica
ou psicograficamente, através da hora de acesso ou do site no qual determinada publicidade
sera inserida. Para isso, podem ser utilizadas ferramentas do marketing direto, como, por
exemplo, as listas de e-mail formadas a partir da base de dados de provedores ou de lojas
online.

Quanto ao monitoramento, Zeff & Aronson (2000) explicam como é possivel
monitorar a interagdo de seus clientes com a marca, determinando o real interesse deles em
relagcdo ao produto ou servigo oferecido. Esta avaliagdo pode ser feita através do nimero de
visualizagdes da pagina ou de compras realizadas devido aquela publicidade.

Outra vantagem citada por eles é a entrega e flexibilidade. Toda campanha
lancada na Internet pode ser alterada ou suspensa a qualquer momento, segundo os autores.
Sendo assim, no ambiente online é possivel ter maior controle da mensagem e um custo baixo
para a confeccao e alteracOes das pecas publicitarias.

Por Gltimo, e ndo menos importante, Zeff & Aronson (2000) citam a
interatividade propiciada pela Internet. Para eles, esta interacdo entre consumidores —
receptores e emissores — amplia e modifica o papel da publicidade, tornando-a o principal

meio de decisdo da compra.
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Com a chegada da Internet ao Brasil, no final do século XX, a publicidade online
foi se desenvolvendo, e o nimero de usudrios dessa tecnologia vem crescendo com o tempo.
Segundo pesquisa do Ibope Midia (2013), referente ao primeiro trimestre de 2013, existem no
Brasil 102,3 milhdes de internautas. O que significa um aumento de 9% em relacdo a0 mesmo
periodo do ano anterior.

Com uma parcela relevante da populagéo participando desse universo online, cada
vez mais as marcas estdo anunciando na Internet. A possibilidade de criar pecas publicitarias
de acordo com o perfil do usuario, conseguir detalhar informacfes sobre produtos em
diferentes midias, como audio, video e imagens, e realizar compras de maneira rapida e com
comodidade s&o alguns fatores positivos para que as pessoas busquem cada vez mais produtos
e servicos pela Internet.

Dessa forma, as pesquisas conseguem analisar cada vez mais o publico presente
nessa tecnologia, possibilitando criar anincios mais direcionados e que vdo conseguir
impactar de forma mais assertiva o publico-alvo.

De acordo com Torres (2009, p. 241), “a midia ¢ o meio pelo qual a publicidade ¢
veiculada”. Na rede mundial de computadores, ela estd presente de algumas formas como a
publicidade online, sites, blogs, e-mail marketing, redes sociais e mobile marketing, como
serdo explicadas adiante.

Mesmo que uma empresa nao esteja presente no meio online, sua comunicacao é
afetada devido ao tamanho da influéncia exercida pelas midias na Internet. Torres (2009)
afirma que se abster de investimentos nessas midias é perder grandes oportunidades de
posicionar sua empresa e deixar que facam isso no seu lugar. Sendo assim, é importante
analisar cada midia da Internet e optar por aquelas que entram em concordancia com o

planejamento estratégico de marketing da empresa.

3.1 ANUNCIOS ONLINE

No inicio da publicidade na Internet, durante a Web 1.0, os banners, que eram,
simplesmente, uma reproducdo de material utilizado em outras midias dominavam o espaco
publicitario online. Com o avango da tecnologia, outros recursos foram atribuidos a eles,

permitindo maior interatividade. Segundo Torres (2009), no inicio, 0 uso exacerbado dos
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banners comprometia até a leitura dos sites, mas, atualmente, a maioria das paginas consegue
um espaco adequado para esse tipo de midia.

A marca Rifdles® utiliza essa ferramenta dentro de blogs e sites que possuem
conteddo que é de interesse do seu publico-alvo; como, por exemplo, essa imagem abaixo da
logo do blog que, com um clique, leva o visitante para o site especifico da promogdo. O
andncio esta dentro do blog Vambora!®, no qual o foco é o plblico amante de viagens, que
busca assuntos como cuidados na hora de viajar e dicas de lugares, sendo assim consumidores

em potencial para a marca.

sobre anuncie contato

TARTEAS PROMOCIONATS 114 T/

HOTEL BETRA-MAR EM NATAL

FIRO comsta e

Figura 4 — Publicidade online da marca Riféles no blog Vamboral.

Fonte: www.blogvambora.com.br

No site Dg Media Mind (DGMEDIAMIND, 2012), sdo apresentados outros
exemplos de anuncios utilizados atualmente, como o pushdown, que é expandido quando
acionado e que esta posicionado na parte superior do site. E citado também a homepage
takeover, na qual a publicidade ocupa todo o espago da pagina inicial de um site, e 0 video
extender, que sdo pecas em videos nas quais 0S usuarios podem redimensionar e arrastar a
producéo conforme sua preferéncia.

Existem ainda outras formas de andncios online, como o sidekick, por exemplo,
que, segundo o site Aunica (2011), “é¢ um formato expansivel que oferece aos anunciantes
flexibilidade e também ajuda a manter a integridade do conteudo na pagina em que o formato

esta sendo exibido”.

¥ Rifdles Praia Hotel e Resort, localizado na praia de Ponta Negra, em Natal/RN.
* Blog de viagem e turismo criado em 2008, com dicas, curiosidades e relatos de viagens no Brasil e no exterior.
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3.2 BLOGS

Os blogs séo as plataformas mais conhecidas que permitem publicar e gerenciar
contetdos. Quando foram criados, os blogs eram conhecidos principalmente pela sua funcéo

de diério online.

O termo blog vem de uma palavra de origem inglesa composta pelas palavras Web
que é uma pagina de Internet e log que é diario de bordo, com o tempo a palavra foi
abreviada para Blog e a grande diferenca de um Blog para um site institucional,
além dos conteidos atuais ficando sempre acima dos conteidos menos recentes € a
interatividade, € 0 espago para 0 comentario, entdo um blog necessariamente tem
que abrir espago para comentarios. (TERRA, 2008, p.71).

Torres (2009) divide os blogs em trés categorias: pessoais, profissionais e
empresariais. Blogs pessoais podem abranger maltiplos assuntos. Em alguns casos, quando
esses tipos de blogs atingem consideravel audiéncia de um determinado publico, eles passam
a ter interesse para o marketing digital, que restringe e analisa 0 comportamento do
consumidor na rede.

Os blogs profissionais também podem tratar de assuntos variados, entretanto,
estes estdo a procura de um publico amplo para alcancar seus objetivos comerciais. Dessa
forma, atraem marcas interessadas a pagar por espacos publicitarios dentro deles. Ja os blogs
empresariais, normalmente, se relacionam com o publico interno, divulgando acgdes internas
da empresa e informac@es sobre projetos. Quando também pretendem falar com seu pablico
externo, esses blogs divulgam informacdes relevantes e relacionadas ao seu negocio.

Além das trés categorias citadas acima, Marcuschi (2004) acrescenta outra
importante funcédo para os blogs: auxiliar em situacdes de ensino-aprendizagem. De acordo
com o autor, as paginas educativas promovem o letramento digital e geram situagdes reais de
leitura e escrita. Fato que ndo deve ser ignorado pelos profissionais da educagéo, ja que o

ambiente digital é, atualmente, amplamente utilizado na formacao escolar.
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3.3 SITES

De acordo com Torres (2009, p. 52), o uso dos sites pode englobar comércio
eletronico, midias sociais, blogs, comunicacao rapida e até mesmo jogos. “A programagdo ¢ a
forma do internauta utilizar cada um ¢ que cria um ambiente inico”.

Neste sentido, Ogden e Crescitelli (2007) destacam alguns topicos que devem ser
planejados para que o site seja fonte de interesse para os visitantes da pagina. Os autores
defendem que é necessario analisar 0 que j& existe para compreender o mecanismo desse
ambiente, e também entender as preferéncias do publico-alvo desse segmento, para oferecer
as funcionalidades que realmente busca e necessita.

Assim, os autores discorrem, ainda, sobre quatro acdes que devem ser feitas em
uma pagina na Internet: disponibilizar informac6es - tornando o acesso facil e descomplicado
e se aproximando dos desejos de quem usa a Internet; deixar claro para os clientes o conteido
e 0s contatos — criando espacgos para solucdo de possiveis duvidas e fazer do site um canal
interativo; atualizar constantemente as informacdes contidas no site — estas precisam ser
sempre renovadas de forma correta para gerar confiabilidade em quem as I€; dar atencdo aos
e-mails — os correios devem ser respondidos o mais rapido possivel, de forma clara e

profissional.

3.4 E-MAIL MARKETING

O correio eletronico foi uma das primeiras ferramentas de comunicacdo que
surgiu com a rede mundial de computadores. Muito comum e popular entre os internautas, seu
uso ¢ crescente no meio corporativo “com novas solugdes graficas, procurando garantir que a
mensagem de fato atinja o consumidor” (TORRES, 2009, p. 76), apesar da possibilidade de
ser confundido com spam ou com e-mails falsos na tentativa de dar golpes.

Ogden e Crescitelli (2007) apontam os fatores favoraveis e também a

desvantagem quanto ao uso do e-mail marketing:
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Devido a seu formato digital, a informacdo é administrada na tela, eliminando a
necessidade de copias impressas. A entrega € instantanea. E relativamente barato. E
confidavel. As mensagens podem ser armazenadas sem necessidade adicional ou
tempo para arquivamento. Permite filtragem. O usuario pode verificar quais séo
importantes. No entanto, essa é também a desvantagem para a empresa anunciante,
porque permite ao usuario desconsiderar ou excluir a mensagem. (OGDEN;
CRESCITELLLI, 2007, p. 107).

Os autores enfatizam que o uso dessa ferramenta deve ser feito de forma clara e

responsavel, com consentimento de seu publico, para ndo desqualificar o trabalho da marca.

3.5 MOBILE MARKETING

Com precos cada vez mais acessiveis e devido ao aumento do ndmero de suas
funcBes e praticidade, os aparelhos celulares se tornaram populares entre os brasileiros nos
ultimos anos. De acordo com a Agéncia Nacional de Telecomunicacdes, até novembro de
2013 o Brasil possuia mais de 270 milhdes de linhas ativas, o que representa 136,24 celulares
para cada 100 habitantes (TELECO, 2014). Quando se trata do mercado de tablets, pesquisas
também mostram um grande crescimento nas vendas deste dispositivo. Segundo a IDC Brasil
(IDC, 2013), a expectativa é de que até julho de 2014 a soma de todos os aparelhos vendidos
no pais chegue a seis milhdes.

Vaz (2011) afirma que, embora invisivel, sdo diversas as possibilidades da
publicidade dentro da tecnologia sem fio, que se faz presente em qualquer lugar, a qualquer
momento. No entanto, o autor defende que é necessaria uma maior integragdo entre as midias,
tanto digitais quanto tradicionais. “As coisas estdo mudando [...]. Conquistar esse publico tem
exigido verdadeiros malabarismos das empresas e, certamente, utilizar a Internet de maneira
sinérgica com a imprensa e a grande e tradicional midia deve fazer parte dessa estratégia”
(VAZ, 2011, p. 78).

Juntamente com a popularizacdo dos celulares, os aplicativos também ganham o
seu espaco. Dessa forma, muitas marcas aproveitam para criar seus proprios softwares,
garantindo uma eficaz ferramenta de marketing digital, que garante grande visibilidade. De
acordo com a agéncia digital b4w (B4W, 2013), “assim como a disponibilizagdo de brindes
para os clientes, a utilizacdo de aplicativos pode ndo gerar vendas diretas, mas faz com que 0s

usuarios mantenham contato com a sua marca”. Segundo a agéncia, existem atualmente 750
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mil aplicativos disponiveis para o sistema operacional i0S°. Somados, eles tém mais de 40
bilhdes de downloads concluidos.

Cavallini (2008) pondera que o celular pode ser usado tanto na comunicagdo sem
fio quanto na leitura de cddigo de barras, 0 que também se aplica aos tablets. O QR-Code, por
exemplo, é um codigo que vem se tornando cada vez mais usado e que armazena diversos
tipos de informacéo, como URLs de sites, textos e videos. Esses codigos, normalmente, sdo

impressos em revistas, embalagens e cartazes, por exemplo.

3.1.6 REDES SOCIAIS

Na definigdo de Torres (2009, p. 74), as redes sociais “sdo sites onde as pessoas se
cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos”. O autor
acrescenta que as redes sociais na Internet possibilitam troca de informacédo pelas pessoas e
para as pessoas, onde o usuario produz e consome informacdo simultaneamente.

Ganhando forgas de persuasédo e influenciando milhdes de pessoas durante 0s
anos, essas midias alteraram o comportamento do consumidor, que vai até a Internet e busca
informacBes e opinides de quem teve experiéncias com tal produto. Portanto, essas midias
contribuem para construir uma marca ou até mesmo para prejudicar sua imagem perante o
mercado consumidor.

O relacionamento é parte indispensavel dentro dessas midias, pois, a partir do
conteldo que é gerado dentro de um grupo, ou de uma rede de amigos, em que se esta
inserido, o criador daquele contetdo acaba influenciando os demais membros e, assim, se
torna algo viral, capaz de levar a mensagem a muitas pessoas. Ao gerar uma mensagem de
interesse coletivo, que acaba sendo propagada, essa acdo garante profunda visibilidade.
Aliadas a isso, as ferramentas de busca contribuem para que seu conteddo chegue de forma
mais rapida até seu publico.

Aqui, serdo analisadas algumas dessas redes sociais; o foco estd naquelas

trabalhadas pelo objeto de estudo do presente trabalho, a marca Viagem e Turismo.

*jOS é um sistema operacional mével da Apple Inc., desenvolvido originalmente para o iPhone. A Apple n&o
permite que o iOS seja executado em dispositivos fabricados por outras empresas.
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O Facebook permite o0 acesso de pessoas por todo o mundo desde 2008. No
entanto, quando foi criado, se destinava apenas ao publico da Universidade de Harvard, nos
Estados Unidos. Seu grande diferencial é permitir a criacdo de aplicativos para seus usuarios.
Torres (2009) define esses aplicativos como widgets sociais, que permitem levar a publicidade
para as redes sociais.

Essa rede social funciona com perfis e grupos, sendo possivel ao usuério adicionar
jogos e ferramentas interativas. As comunidades, mais conhecidas como fanpage, servem para
reunir publicos com interesses em comum, podendo ser paginas de personalidades, de
estudos, cidades ou marcas, por exemplo. Suas paginas s6 podem ser acessadas por quem
possui conta na rede social.

De acordo com o site oficial, (FACEBOOK, 2004), atualmente existe mais de um
bilhdo de pessoas na rede. O crescimento do Facebook permitiu que as marcas pudessem
divulgar seu conteldo ndo soO através de suas fanpages, mas também criando andncios e 0s
promovendo.

Conhecido também como microblogging, por ter sido lancado primeiramente com
caracteristicas semelhantes as de um blog, porém, com limitacdo de 140 caracteres, o Twitter
é composto por seguidores, sendo que cada usuario pode escolher a quem ird seguir. Na rede
social, é possivel enviar mensagens privadas, a DM — direct message, ou ainda mensagens
publicas direcionadas, para isso deve-se utilizar @ antes do nome do usuario de destino.

O uso do caractere # (hashtag) permite uma organizacdo dos assuntos mais
comentados na rede. Por exemplo, se vocé usa # mais 0 nome da sua empresa, encontrara
todas as postagens feitas com essa tag. “O Twitter € uma midia social que mistura diversos
elementos de comunicagédo e relacionamento e pode ser utilizado para complementar suas
acOes de marketing de conteudo e para integrar a comunicagdo com as demais midias sociais”
(TORRES, 2009, p. 152).

Em sua pagina, € possivel promover postagens, contas, ou entdo criar um trending
topic, expressdo usada com hashtag, que fica disponivel a todos os usuarios no canto
esquerdo da tela, junto com os assuntos mais citados naquele momento, oferecendo a
oportunidade de grande visualizagdo do conteudo. Dessa forma, “o Twitter oferece as
empresas uma oportunidade de atingir um publico-alvo” (TWITTER, 2006).

O Google+ - leia-se Google Plus - é uma rede social criada pelo Google Inc., em
junho de 2011. No inicio, foi disponibilizado apenas em uma fase de testes por convite. Logo
em seguida, 0s usuérios existentes obtiveram autorizag¢do para convidar seus amigos a criarem

suas proprias contas na rede.
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Segundo o préprio site (GOOGLE PLUS, 2013), além de integrar aplicativos e
outras redes da empresa, como 0 Google Contas, Google Buzz e Picasa Web, ele também
possui muitas caracteristicas novas como grupos de amigos, os Sparks - sugestdes de
conteudo -, Hangouts - chat por video - e os Huddles - chat em grupo. No periodo de testes, 0
Google Plus obteve dez milhdes de usuarios. Atualmente, a rede possui mais de 250 milhGes
usuarios e teve seu layout totalmente reformulado.

Sendo uma ferramenta de criacdo, manipulacdo e compartilhamento de fotos e
videos, o Instagram é um dos aplicativos que mais se popularizaram no ano de 2013, que,
fazendo uso de vérios filtros, concede as imagens efeitos retr6. Seu nome une as palavras
instant - instantaneo, em portugués - e telegram — telegrama.

Ele tem a opcdo de interagir com outras midias sociais como o Facebook, Flickr e
Twitter, por exemplo. Atualmente, possui cerca de 135 milhdes de usuarios ativos por més,
segundo dados do proprio site Instagram (INSTAGRAM, 2013). Seguindo a linha de outras
redes sociais, 0 usuario realiza um cadastro para criar o seu perfil. O Instagram oferece ainda
a opc¢do de privacidade para as fotos publicadas; sendo assim, no caso de perfis fechados, é
enviado um pedido para que o usudrio libere — ou ndo — 0 acesso as suas postagens. O
aplicativo esta disponivel nos sistemas iOS e Android®, desde 2012. De acordo com o site, s&0
postados cerca de 45 milhdes de fotos e videos todos os dias.

® Android é um sistema operacional baseado no ndcleo do Linux 6 para dispositivos moveis, desenvolvido pela

Open Handset Alliance, empresa do Google Inc.
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4 O PAPEL DO MARKETING TURISTICO

Antes de apresentar e analisar a marca Viagem e Turismo vamos abordar o
conceito de marketing turistico e suas aplicagdes para compreender melhor o cenério desse
mercado. Essa vertente do marketing pode ser considerada um esforgo das empresas do ramo
e dos governos para oferecer plena satisfacdo a um grupo especifico de consumidores, tendo
em troca o lucro gerado pela movimentagdo econémica.

A globalizacdo aliada ao desenvolvimento dos transportes e das tecnologias de
comunicacdo foram os grandes propulsores do mercado turistico atual. De acordo com a
publicacdo Plano Aquarela 2020: Marketing Turistico Internacional do Brasil, do Ministério
do Turismo (PLANO AQUARELA 2020, 2009), cerca de um bilhdo de turistas viajaram pelo
mundo no ano de 2008, movimentando 1,1 trilhdo de ddlares.

Dessa forma, o turismo se transformou em uma das atividades econdmicas que
mais crescem no mundo e uma das principais bases de todo o comércio internacional,
respondendo por 30% de todas as exportaces de servicos no mundo. Toda essa eclosdo nos

nameros da atividade turistica veio acompanhada por uma mudanca nos roteiros de viagens.

A América do Sul, por exemplo, se destaca entre 0s novos destinos mais procurados.
Em 1950, apenas 3% dos turistas visitavam lugares fora dos 15 principais paises
receptores de turistas (paises da Europa, EUA, Canada e México). Em 1990 esse
indice chegou a 31% e em 2008 alcancou 45% [...] Esse quadro, ainda em
desenvolvimento, exige dos paises grande ofensiva de marketing para disputar o
mercado (PLANO AQUARELA 2020, 2009, p.6)

Dentro desta perspectiva, o Brasil — sendo o destino mais procurado na América
do Sul — tem a chance de consolidar sua atual posicdo de destaque com a realizacdo de
grandes eventos esportivos mundiais, como a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos
de 2016.

O crescimento da industria turistica acontece simultaneamente ao aumento da
importancia atribuida ao marketing turistico, conforme Baker e Cameron (2008) e Cooper e
Hall (2008). Essa atividade tem recebido investimentos, pois gera vantagens competitivas,
tornando os destinos mais valorizados e chamando a atengéo dos turistas. Atribuir elementos
que tornem o local Unico também contribui para que ele seja reconhecido e se torne cada vez

mais forte entre as escolhas dos consumidores.
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Além disso, atualmente é possivel notar grandes esforcos no que tange os destinos
sustentaveis, ou seja, lugares onde a consciéncia de natureza e de vida em sociedade esta cada

vez mais em voga.

MARKETING TURISTICO
Objetivos - SUSTENTABILIDADE - DIFERENCIACAO
Meios ~ ENVOLVIMENTO - MARCAS

Figura 5: Objetivos do Marketing Turistico
Fonte: Correia e Brito, 2010, p.4

Entre os mais importantes objetivos do marketing aplicado aos destinos turisticos
estdo a sustentabilidade e a diferenciacdo. A diferenciacdo abrange, principalmente, a criacao
e 0 desenvolvimento de marcas que atinjam os turistas e que se facam presente entre eles. Ja a
sustentabilidade envolve a administracdo de interesses e a participacdo das populacdes locais
de um determinado destino turistico (Figura 5).

A partir do diagrama disponibilizado pelo Ministério do Turismo, iremos explicar

como se da o processo de marketing aplicado ao turismo.
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Ambiente de Marketing
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Figura 6: Processo de Marketing
Fonte: Marketing de Destinos Turisticos (2010)

Dentro do ambiente de marketing, encontramos as forcas que influenciam tanto
positiva quanto negativamente. Como explicado em Marketing de Destinos Turisticos (2010),
encontramos no momento 1 o microambiente que “refere-se a elementos proximos do dia a
dia” da empresa e o macroambiente que “consiste em forgas sociais maiores que afetam todo
o microambiente” (Marketing de Destinos Turisticos, 2010, p. 27).

No microambiente estdo presentes 0s seguintes elementos: o destino ou negocio
de turismo, os fornecedores, os intermediarios, 0s turistas, 0s concorrentes e o0s publicos. Ja
no macroambiente, encontramos questdes como demografia, politica, economia, tecnologias,
sociedade, culturas e meio ambiente.

Nos momentos 2 e 3, estdo a criagdo e 0 ganho de valor, ou seja, as formas que
serdo usadas para fazer das informagdes obtidas uma conversdo que gere lucro. Isso é feito

através dos elementos que serdo explicados a seguir.
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4.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

E de grande importancia, nesse e em outros mercados, que se identifique e separe
de forma clara os publicos que se visa atingir. Para dividir os grupos, observa-se o objetivo de
viagem; dados demograficos; regido geogréfica; aspectos psicograficos e psicossociais;

beneficios procurados pelos clientes.

O Ministério do Turismo aponta como principais segmentos: ¢ ecoturismo; * turismo
de aventura; ¢ turismo cultural; * turismo cinematografico; ¢ turismo de estudos e
intercAmbio; « turismo nautico; ¢ turismo de negdcios e eventos; ¢ turismo de pesca;
* turismo rural; ¢ turismo social; ¢ turismo de sol e praia. (Marketing de Destinos

Turisticos, 2010, p. 36).

Nem sempre o destino estard dentro de um segmento apenas. Por isso, cada

situacdo deve ser analisada particularmente, a fim de atingir as expectativas do consumidor.

4.2 SELECAO DE MERCADO-ALVO

Assim como na segmentacdo de mercado, ao fazer essa separacdo em busca de um
especifico mercado, consegue-se focar esforcos, o que culmina numa economia de recursos.

Neste aspecto, analisa-se primeiro o que é oferecido por aquele destino (cultura,
diversdo, natureza), depois as condicdes de acesso disponibilizadas (rodovias, aeroportos) e
em terceiro lugar o posicionamento de mercado daquele destino (regional, nacional,

internacional).

4.3 POSICIONAMENTO

O posicionamento é tido como principal ferramenta dentro da agdo de marketing.

Por um lado, por seu valor, reconhecido internacionalmente, de formulacdo da
imagem comparativa e, portanto, competitiva da oferta ao mercado. Por outro,
embora as vezes se esqueca, por seu valor de expressdo dos elementos-chave que



33

definem a analise que o publico faz do conjunto de ofertas recebidas de um setor
(Chias, 2007 apud Marketing de Destinos Turisticos, 2010, p. 38).

E através do posicionamento que o destino vai ficar na mente do turista. De
acordo com o Marketing de Destinos Turisticos (2010), mensagens mais simples e diretas sdo
mais facilmente gravadas na memdria dos consumidores. Isso precisa ser buscado pela marca,
pois geralmente as pessoas guardam apenas dois destinos que possuem uma imagem parecida,
entdo é preciso estar entre eles para fazer parte da rota desses turistas.

Algumas das estratégias utilizadas para se posicionar um destino séo:

Atributos do servico: Posiciona o destino através de um atributo Gnico ou
diferenciador. Ex.: O maior “Sao Jodao” do mundo. Beneficios oferecidos: Baseia-se
no beneficio oferecido pelo destino. Ex.: S&o Paulo: o maior centro médico da
América Latina. Ocasido de uso: Associa um destino a uma ocasido de uso
especifica. Ex.: Cuiab4 — cidade-sede da Copa do Mundo 2014. Classes de usuérios:
Ragca, idade, sexo, classe social. Ex.: agéncias de turismo focadas no publico da
melhor idade, hotéis para casais, cidades voltadas ao consumo de turismo de alto
luxo. Contra um competidor: Faz comparagdes diretas contra a concorréncia. Ex.:
Taiti? Caribe? Nada disso. Esse é o Brasil que ndo deve nada pra ninguém.
Afastando-se de um competidor: Posiciona-se como Unico e de alguma forma de
maior valor. Ex.: Ndo v4 para um parque de diversdes artificial. V& para um parque
de diversdes natural. Australia. Por endosso de personalidade: Ex.: Trés Coracdes:
a cidade do Pelé. Por endosso de especialista: Ex.: Campos do Jord&o:
recomendado pelos pneumologistas. Posicionamento por popularidade: Ex.: Nokia:
todo mundo s6 fala nele. Posicionamento por pais de origem: EX.: restaurante
francés, italiano etc. Posicionamento por empatia: EX.. Nestlé: “Nossa vida tem
vocé”. Posicionamento por tradi¢do: Ex.: Casa Granado: desde 1903. (Marketing de
Destinos Turisticos, 2010, p. 39).

A repeticdo € um fator fundamental para que esse posicionamento possa, com 0

tempo, ser absorvido e disseminado pelos turistas.

4.4 MIX DE MARKETING

Aplicado ao turismo, o Mix de Marketing, também conhecido dentro da
Administragdo como os 4 P’s do Marketing, sera apresentado a seguir de acordo com a

proposta apresentada pelo Ministério do Turismo do Brasil.
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4.4.1 Produtos e servicos

Um dos primeiros passos para identificar os atrativos de um local turistico é
relacionar seu patrimoénio natural e cultural, além de analisar como determinado destino pode
se tornar objeto de desejo para os turistas em potencial. Isso é a base para formulagdo de
produtos turisticos a serem ofertados e consumidos pelos visitantes. No entanto, de acordo
com a publicacdo Marketing de Destinos Turisticos, do Ministério do Turismo
(MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS, 2010), existem diferencas entre recurso e
produto turistico.

O recurso envolve elementos com potencial para a atratividade, o patrimonio
cultural e natural do destino que necessita de um processo para sua valorizacdo Logo, o
recurso possui potencial turistico, mas ainda ndo é usado comercialmente. Enquanto isso, 0
produto engloba meios j& preparados para oferta aos turistas, preservando-se suas
caracteristicas de autenticidade. Sdo conjuntos de atrativos, equipamentos e Servigos que,
atrelados a facilidades, podem ser ofertados de forma organizada por um determinado preco.

“Portanto € correto afirmar que, no processo de desenvolvimento turistico, nem
todo recurso é produto turistico, mas todo produto turistico necessita de recursos para se
desenvolver” (MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS, 2010, p.50). E importante
salientar que, sem a atratividade, o mercado turistico ndo existe. Portanto, planejar as ac6es de

desenvolvimento do turismo do destino é muito importante para se obter resultados positivos.

4.4.2 Promocgéao, ou 0 mix de comunicagio

Uma estratégia de comunicacdo tem um objetivo bastante simples: comunicar o
qgue o destino tem para oferecer ao seu publico-alvo. Em primeiro lugar, é de extrema
importancia verificar a pertinéncia de relacionamento com o cliente. A marca s6 deve
interagir com ele quando estiver segura do seu posicionamento e mensagem a ser passada.

Seguidamente, € essencial que se conheca de forma profunda o seu publico-alvo,
seus habitos e, principalmente, que se avalie seu comportamento perante as midias. Assim, é
indispensavel que se crie uma ponte de comunicacdo com seus potenciais clientes, garantindo

afinidade e, quem sabe no futuro, a fidelidade.
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Portanto, para que se verifique esta afinidade, as empresas devem investir em
veiculos de comunicacdo que consigam atingir a maior parte de seu publico-alvo, pelo menor
preco possivel de veiculagdo, evitando gastos desnecessarios e priorizando o investimento em
comunicacéo.

O turista € um agente que ndo apenas compra servigos, mas troca informacgoes a
todo instante. Deste modo, possuir apenas um site bonito e funcional estd muito aquém do
potencial gigantesco e infindavel da Internet. Na rede mundial de computadores, ferramenta
basica de informacdo para o turista, encontra-se e compartilha-se tudo o que mais agrada — e
desagrada — nos destinos turisticos e nos servicos oferecidos. As redes sociais, foruns, blogs,

entre outros, geram novas interagdes entre o0s internautas viajantes.

4.4.3 Pracga (Canais de distribuicéo)

De acordo com o Ministério do Turismo, é preciso diversificar os canais de

ofertas de um produto para potencializar sua venda.

A escolha dos canais de distribuicdo dos produtos de um destino deve estar
amparada no resultado que se quer atingir com a oferta, ou seja, a venda dos
produtos. Isso quer dizer que ndo é necessario escolher apenas uma forma de
comercializacéo dos produtos, mas sim diversificar os canais que fardo com que os
produtos cheguem aos turistas [...] (MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS,
2010, p.50)

Portanto, dentro desta perspectiva, ha duas formas de oferta de servicos e produtos
de um local turistico. Por sua vez, essas duas formas estdo ligadas diretamente ao
comportamento do turista ao adquirir um desses servigos ou produtos: o turista agenciado e 0
turista que viaja por conta propria.

Para o turista agenciado, as agéncias ou operadoras de viagem organizam toda a
sua movimentacdo — normalmente em pacotes ja formatados — e oferecem a ele todos o0s
servigos que ird precisar de forma sedutora e organizada. Enquanto isso, 0 chamado turista
autoguiado, escolhe os produtos diretamente com as empresas que oferecem a estrutura basica
para sua estadia. Este, na maioria dos casos, adquire 0s servicos ja no destino turistico ou faz

todo o roteiro por conta propria.
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Dessa forma, é preciso que as empresas ajam de maneira irrestrita na combinacao
de ofertas para esses dois tipos de viajantes. Assim, é possivel alcangar maior potencial de
vendas, sem esquecer o fator que é comum entres todos os canais de distribuicdo, a Internet,

uma vez que ela é um importante ponto de partida na decisédo de compra dos turistas.

4.4.4 Preco

Observa-se facilmente que muitos destinos turisticos oferecem — ou divulgam —
somente servigos comuns, encontrados em qualquer cidade semelhante. No entanto, aqueles
gue tracam uma estratégia para a venda de servicos e produtos diferenciados, especializados e
exclusivos acabam abrindo uma gama muito maior de precos, podendo cobrar mais caro.

Generalizando, o0s viajantes estdo mais dispostos a pagar por Servigos
personalizados, de qualidade, ofertados nos destinos, mesmo que para isso tenham que dispor
de mais dinheiro. Entretanto, € extremamente importante identificar que tipo de turista esta
disposto a pagar um valor superior e quais sdo as principais caracteristicas que o levariam a
usufruir de determinado servigo.

A partir disso, segundo o Ministério do Turismo (2010), se faz necesséria uma
comunicacdo eficaz que induza este turista a adquirir o servico ou produto oferecido por um
preco maior. Entretanto, 0 mesmo se passaria com servi¢cos e produtos de preco mais baixo,

pois, se a comunicacdo for eficiente, ela ird atingir o seu publico-alvo da mesma forma.

4.5 MANUTENCAO DE VALOR

Para garantir que a imagem a ser fixada sobre o destino seja a que de fato esteja
entre os consumidores, é necessario que durante a estadia o turista tenha acompanhamento,
buscando sempre sua satisfacdo, sua fidelizacdo e, além disso, é preciso estar atento para
novas possibilidades de pessoas que possam estar interessadas naquele destino.

Como cada experiéncia exige um servico especifico, deve-se compreender o

caminho completo que sera feito pelo consumidor, tentando prever como sera desde sua pré-
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experiéncia, com a escolha do destino, passando pela experiéncia, o periodo vivido no
destino, e a pds-experiéncia, depois do retorno do local.
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5 A MARCA VIAGEM E TURISMO

Neste capitulo, sera contextualizada a marca Viagem e Turismo, detentora da
revista de mesmo nome e integrante do site Viaje Aqui, do Grupo Abril. Serdo definidas suas
principais caracteristicas e os motivos que levaram a sua escolha. A seguir, serdo abordados
0s percursos empreendidos quanto a coleta e a analise dos dados da pesquisa, partindo da

definicdo do corpus.

5.1 AREVISTA VIAGEM E TURISMO

A revista Viagem e Turismo surgiu em novembro de 1995, tendo sido idealizada
pelo conselho editorial do Grupo Abril S/A. De acordo com o site da revista (VIAGEM E
TURISMO, 2013), seu surgimento coincidiu com a queda do ddlar, época em que um maior
namero de brasileiros viajou para o exterior, somando R$ 19 bilhdes de dolares em gastos
com estas viagens entre os anos de 1995 e 1998.

Ela se destacou por ser a primeira revista especializada em turismo do Brasil, com
formato em 26,5cm x 34,8 cm. Hoje em dia, sua tiragem é de quase 130 mil exemplares,
possuindo cerca de 30 mil assinantes. Dentre as suas paginas, cerca de 50% sdo destinadas aos
anancios publicitarios. Sem mencionar o merchandising incorporado as matérias, que trazem
opcodes de entretenimento, hospedagem e restaurantes.

Em junho do ano de 2013, a revista passou por uma revitalizagdo em seu projeto
grafico e editorial. Com um formato maior, seu papel de impressdo estd mais encorpado,
passando de papel LWC 60g para LWC de gramatura 70g. E a revista ganhou se¢des novas,
tornando-se mais inspiradora para o seu publico. A VT, que ja recebeu 11 trofeus do Prémio
Abril de Jornalismo, e a mais vendida do setor e possui uma equipe formada por 16
profissionais de Jornalismo. De acordo com os editoriais da revista, a “Viagem e Turismo
proporciona aos seus leitores e parceiros um novo olhar sobre destinos inesqueciveis no Brasil
e no mundo” (REVISTA VIAGEM E TURISMO, ed. 207, 2013). Quanto ao seu contetdo,
ela apresenta uma espécie de guia de viagens para o leitor, que, inclusive, € evidenciado no

seu slogan: “Sonhe. Planeje. Embarque”.
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Normalmente, a revista traz sete reportagens, sendo uma especial de capa. Além
do editorial, cartas do leitor e o “Meu Lugar” - um espaco para que personalidades ou
especialistas em turismo compartilhem uma frase ou experiéncia de viagem, sempre na ultima
pagina, a revista traz cinco se¢des. Sdo elas: “Viajantes” — espaco de interacdo, onde séo
respondidas as perguntas que chegam até a redagdo e divulgadas fotos de viagens enviadas
pelo pablico; “Favoritos” — sempre traz dicas e mostra roteiros novos ou especificos para
guem viaja sozinho ou busca conhecer os melhores bares ou parques de uma cidade, por
exemplo; “Concierge e Supertour” — duas se¢des semelhantes, com matérias especificas e
colunas. Possuem uma escrita mais poética para descrever os lugares e, geralmente, alguma
personalidade leva a VT para algum destino de sua preferéncia; “Agéncia” — a sec¢do de
encerramento da revista esclarece dividas e mostra oportunidades de viagens que estdo em
alta. Divulga os precos e informac0es relevantes para que o leitor possa se programar.

A publicagdo organiza, junto com o Guia 4 Rodas (também elaborado pela
Editora Abril) a premiagéo “O Melhor de Viagem e Turismo”. O evento acontece anualmente,
desde 2000. Nele, convidados, leitores, experts e colaboradores das duas redacdes premiam
destinos turisticos, servigos e produtos de turismo nacionais e internacionais da atualidade.

Suas edi¢bes sdo lancadas mensalmente e podem ser adquiridas em bancas,
livrarias e lojas especializadas, além da venda online pela loja virtual do Grupo Abril, pelo
valor de R$ 12. Atualmente, a publicacdo estd no 19° ano, na edi¢do de numero 220. Ela
alcanca todas as regies do Brasil, totalizando uma média de 289 mil leitores por més, de

acordo com os dados da Projecdo Brasileira de Leitores, disponivel no site da VT’

5.1.1 O perfil dos leitores

O leitor da Viagem e Turismo € visto pela revista como alguém que néo s adora
viajar, mas que gosta de conhecer lugares vivendo de acordo com a cultura local. Assim, a VT
pretende proporcionar essas viagens ao seu publico, mesmo que seja somente através da

leitura de suas paginas, como explicitado em um dos seus editoriais.

" Disponivel em: http://www.publiabril.com.br/marcas/vt/revista/informacoes-gerais
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[...] porque existem sete bilhdes de pessoas no mundo — e um dos jeitos mais
bacanas de praticar o 6timo exercicio de sair de dentro da gente ainda é viajar. Pode
ser literalmente fazendo as malas. Pode ser delirando com relatos de viagem. Pode
ser fazendo os dois. E pra quem tem essas adoraveis manias que a gente vai
continuar por aqui, fazendo a VT (REVISTA VIAGEM E TURISMO, ed. 214,
2013).

Como podemos ver no grafico 1, a maioria dos leitores sdo mulheres,
representando 65% do publico. No entanto, durante o periodo analisado, ndo foi visto nenhum
anuncio voltado exclusivamente para o publico feminino nem uma acdo que poderia
contribuir com o plano de marketing da revista, como uma promocao ou algumas péginas

dedicadas as mulheres.

Leitores definidos por género

Feminino
65%

Masculino
35%

Gréfico 1 — Leitores definidos por género

Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/vt/revista/informacoes-gerais

Ja o gréfico 2 evidencia a grande parcela de leitores que pertencem as classes
sociais A e B (80%). Reflexo do contetdo da revista que traz viagens com um custo mais
elevado, ja que as pessoas dessas classes podem dispor de mais recursos para realizarem tais
roteiros. O mesmo ocorre analisando o gréfico 3, que mostra os leitores divididos por regido
geogréafica. Mais da metade do publico da VT vive na regido Sudeste do Brasil, zona com
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maior circulacdo financeira que, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica®,

possui maior renda per capita do pais — cerca de R$ 20 mil.

Leitores definidos por classes sociais

D
6%

14%

A
28%

B
52%

Gréfico 2 — Leitores definidos por classes sociais

Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/vt/revista/informacoes-gerais

Leitores divididos por regiao geografica
Norte
Sul 4%
16%

Nordeste
17%

Sudeste
53%

Centro-Oeste
10%

Gréfico 3 — Leitores divididos por regido geografica

Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/vt/revista/informacoes-gerais

8 Disponivel em:
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/sinteseindicsociais2010
/SIS_2010.pdf
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Quando se observa a idade dos leitores da Viagem e Turismo, é possivel verificar
que a maioria possui entre 25 e 44 anos. Provavelmente, por ser a faixa etaria dos brasileiros
que mais viajam, segundo pesquisa da Confederacdo Nacional do Comércio, realizada em
conjunto com o Grupo Abril. (CONFEDERACAO NACIONAL DO COMERCIO, 2011).
Outro dado chama bastante atengdo. O grafico 4 mostra que 33% dos leitores possuem mais
de 45 anos. E a VT, assim como para as mulheres, ndo faz nenhum tipo de agéo, publicidade
ou reportagem voltada exclusivamente para esse publico que é grande potencial para o
mercado turistico, ja que, nesta faixa etaria, geralmente, as pessoas possuem estabilidade

econdmica e dispdem de tempo para viajar.

Leitores divididos por faixa etaria

2 a 14 anos
3%

15a 24 anos
12%
45 anos ou mais
33% N\
25a44 anos
52%

Gréfico 4 — Leitores divididos por faixa etaria

Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/vt/revista/informacoes-gerais
5.2 - O SITE VIAGEM E TURISMO E O PORTAL VIAJE AQUI

O site da Viagem e Turismo € incorporado ao portal viajeaqui.com. De acordo
com a pagina (VIAJE AQUI, 2014), a funcdo do portal é “unir conteido, qualidade e
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curadoria de Guia 4 Rodas, Viagem e Turismo e National Geographic Brasil em um s6 lugar.
Agregando servicos e possibilitando uma experiéncia completa”.

Com essa missdo, o portal foi lancado em outubro do ano de 2006. Ao reunir em
um soO endereco eletrénico os contetidos das marcas do nucleo de turismo da editora Abril,
imediatamente passou a liderar o projeto de Turismo Digital da empresa. Atualmente, de
acordo com dados do site, foram contabilizadas mais de 7,5 milhdes visualizagdes da pagina.

Na home estdo disponibilizadas as principais reportagens e colunas da revista.
Explorando o site da VT, é possivel verificar a existéncia de nove secdes que complementam
a pagina inicial. Sdo elas: “Nas bancas”: destaque para a edigdo atual da revista, com breve
historico da matéria de capa, possui links para a sua compra e assinatura; “Edigdes
anteriores”: espago onde ¢ possivel pesquisar e adquirir outras edigdes da revista, de guias €
aplicativos que levam o nome da marca; “Viajantes”: o foco dessa segdo ¢ a interagdo com 0
leitor, onde € possivel enviar fotos, relatos de viagens e fazer perguntas aos especialistas da
revista; “Prémio VT”: disponibiliza a lista de todos os vencedores do ultimo prémio, além do
link para a matéria de cobertura da premiacdo; “Guias e Livros”: permite a navegagdo pelas
principais publicagdes da VT, que auxiliam seus leitores nas suas viagens; “Historia”: traz
breve explicacdo sobre a trajetéria da revista, com foco para a sua reformulacdo grafica e
editorial que ocorreu em 2011; “Blog da VT”: espago onde os editores e repOrteres da Viagem
e Turismo compartilham informagdes e curiosidades, de forma descontraida, sobre suas
experiéncias de viagens; e, finalizando, a “Loja VT”: link para a loja virtual da Editora Abril,
onde é possivel adquirir edi¢cbes da revista, guias turisticos e livros, mostrando uma
preocupacdo da marca em disponibilizar diversos canais de venda.

Além do contetdo das trés publicacbes — matérias, reportagens, guias e colunas,
0s internautas do viajeaqui.com passaram a contar com a possibilidade de verificar a
classificacdo de cerca de dez mil hotéis, restaurantes e atragdes turisticas. No site, € possivel,

ainda, obter uma rota de viagem por meio da ferramenta de mapas online do Guia 4 Rodas.

5.2.1 O perfil dos internautas

Por estar dentro do portal viajeaqui.com, o site da Viagem e Turismo recebe
visitas de um publico diversificado, que tem seu interesse despertado ndo s6 pelo contetdo

que a marca produz, mas também pelas demais publicacdes das outras se¢des do portal.
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Seguindo a linha da publicagdo impressa, o publico feminino também ¢é
predominante nos acessos ao site, embora o gréfico 5 mostre uma equiparagdo entre 0s
géneros (Mulheres — 58% e Homens — 42%). Mais uma vez, nao foi visto nenhum contetdo
que falasse diretamente para esse publico, mostrando que a marca, possivelmente, ndo se
preocupa em diferencia-lo.

Ja o gréfico 6 evidencia a necessidade de investir em um publico que esta cada
vez mais conectado: os que estdo entre a idade média e a terceira idade. E uma grande parcela
do grafico (40%), levando-se em consideracio que estamos em um ambiente de tecnologia. E
importante salientar que a parcela de internautas da VT que tém 45 anos ou mais € maior do
que a de leitores. Portanto, € um publico que merece atencéo, ainda que 53% dos internautas

estejam na faixa etaria dos 25 aos 44 anos.

Internautas definidos por género

Masculino
42%

Feminino
58%

Gréfico 5 — Internautas definidos por género

Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/vt/sites/informacoes-gerais
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Internautas definidos por faixa etaria

o 1;};‘”05 15 a 24 anos
: 6%

45 anos ou mais
40%
25a 44 anos
53%

Gréfico 6 — Internautas definidos por faixa etéria

Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/vt/sites/informacoes-gerais

Por altimo, o gréfico 7 define os visitantes do site Viagem e Turismo por classes
sociais. Nota-se que 36% dos internautas pertencem a classe A e 54% a classe B. E possivel
concluir que o site esta seguindo na direcdo da revista e atinge seu publico-alvo — populagéo

com maior poder aquisitivo.
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Internautas definidos por classes sociais

C 1%

‘ A

36%

54%

Gréfico 7 — Internautas definidos por classes sociais

Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/vt/sites/informacoes-gerais

5.3 ANALISE DA REVISTA

Para compor essa analise, foram selecionadas as edi¢cGes dos meses de agosto,
setembro e outubro do ano de 2013 da revista Viagem e Turismo. Em sua versao impressa,
elas foram facilmente encontradas nas bancas de jornal.

Os meses que compdem o corpus da analise foram escolhidos levando-se em
consideracdo o calendério turistico brasileiro, ciente de que o periodo proposto (agosto,
setembro e outubro) ¢ considerado “época baixa” para o setor do turismo, segundo a
Organizacdo Mundial do Turismo — OMT, o que leva a uma queda no nimero de viagens
turisticas feitas por brasileiros. Pelo mesmo motivo, o periodo foi utilizado para analisar as
midias digitais, que possuiram maior amplitude, a fim de compreender o posicionamento da
marca nesse periodo.

Analisando a revista de acordo com os quatro P’s do marketing, explicados no

capitulo 4, é possivel concluir que, para se vender, a marca vende servicos e destinos
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turisticos que sdo de interesse do seu leitor. Como explicado em algumas edicGes da revista,
ela orgulha-se de ser “a unica publicacdo de turismo do Brasil que paga as suas proprias
contas” (REVISTA VIAGEM E TURISMO, 2013), ou seja, sua linha editorial ndo permite a
pratica de matérias pagas ou reportagens patrocinadas, assim, segundo a VT, primando pela
isencdo e qualidade de seu conteudo. Verifica-se um investimento da marca na imagem e
apresentacdo de seu produto, empregando uma linguagem leve e descontraida, com uma
diagramacéo mais simples — clean - que busca chamar a atencdo do leitor para as se¢des da
revista.

Como visto no tépico de promocgdo, € de extrema importancia verificar a
pertinéncia de relacionamento com o cliente e promover uma marca, mesmo que ela ja esteja
consolidada em meio ao seu publico. Ainda que a revista proporcione canais de interacdo e
responda as davidas do leitor, ela ndo faz nenhum tipo de promocéo especifica para o seu
publico, como, por exemplo, uma edicdo especial voltada para as mulheres que viajam
sozinhas ou um sistema de descontos em viagens para 0s assinantes da revista.

Quanto ao preco, a VT possui 0 valor mais alto dentre as publicacBes de turismo
do Brasil, R$ 12. A marca pretende oferecer um conteudo interessante e de qualidade, o que,
possivelmente, justifica o seu preco de venda. J& quanto a praca, a revista é vendida em locais
diversificados e estd presente em locais propicios para viagens, como em aeroportos e
rodoviarias. Entretanto, s estar presente ndo basta. Durante o periodo de estudos, nao foi
vista uma acao que demonstrasse a presenca da marca, como a distribuicdo de exemplares da
revista em um aeroporto, por exemplo. Também seria de extrema valia para o posicionamento
da Viagem e Turismo o patrocinio de algum programa de viagens da TV, no qual a marca se
fortaleceria e seria vista por um publico diferente, mais focado no meio televisivo.

Foi possivel notar que as trés edi¢es, quanto aos anuncios da prépria revista, se
resumiram a divulgar o prémio “O Melhor de Viagem e Turismo”. Na edicdo de agosto, més
que antecedeu a premiagdo, um anuncio convidava os leitores para participarem da votagéo.
No entanto, para apresentar uma pesquisa de forma mais completa, foram analisadas também
publicacdes do periodo de junho de 2012 a abril do ano de 2013, visto que no periodo
proposto no presente trabalho ndo foi possivel encontrar material em quantidade relevante, o
que se repetiu na amostra maior. Ao todo, foram encontrados somente seis anuncios da
propria marca que se limitaram a divulgar os aplicativos mobile da revista, além do prémio “O
Melhor de Viagem e Turismo 2012/2013”.
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Os anuncios impressos tidos como completos sdo aqueles que possuem 0s cinco
elementos seguintes: titulo, imagem, slogan, texto e assinatura. No caso analisado,
encontramos titulo, imagens e texto, como pode ser observado na figura 7.

Fazendo a andlise do texto de acordo com os principios defendidos por Carrascoza
(2003) no capitulo 3, temos que a atual peca publicitaria possui a maior parte deles. Na
Unidade, o assunto abordado é o prémio “O Melhor de Viagem ¢ Turismo”, que predomina
durante todo o andncio, sendo introduzido logo no titulo. J& na Estrutura circular, observa-se
gue o texto comeca e termina com o mesmo assunto: Titulo: Prémio o Melhor de Viagem e
Turismo, Texto final: Acesse www.omelhordevt.com.br e vote. Ainda nessa parte, a palavra
“vote”, como explica Martins (1997), funciona como um retorno ao inicio. O que, além de
deixar a estrutura circular, assume a func¢do do “call to action”. Essa expressao € utilizada no
mercado publicitario para designar a estrutura que vai convidar o leitor a agir, sendo usados,
principalmente, termos no imperativo.

Dentro da Escolha lexical, as palavras “nds” e “vocé&” sdo utilizadas aproximando
a marca do leitor, como se fosse uma conversa pessoal. Isso reflete o posicionamento da VT,
que pretende ser uma companheira de viagem e, mais ainda, auxiliar no planejamento dessas
viagens para o seu leitor. Sendo assim, a revista ndo se coloca como absoluta especialista no
assunto, pois 0 “nods” e “vocé€” estabelecem um contato direto, compondo uma parceria entre a
publicacdo e o viajante. A Funcdo conativa, como explicada por Carrascoza (2003), é
fundamental para o texto publicitario e, no caso do andincio em questdo, predomina a funcédo
imperativa que faz um apelo ao receptor e provoca a sensagdo de didlogo: “Participe desse
prémio” e “Vote Agora” sdo alguns exemplos.

Na Afirmacéo e repeticdo, constata-se 0 uso das frases afirmativas e imperativas
que reiteram o conteudo central do andincio: o prémio. Muitas vezes, o recurso da afirmacéo é
utilizado ndo sé nas frases dos andncios publicitarios, mas, principalmente, nos slogans dos
produtos e marcas. O slogan da Viagem e Turismo a aproxima de seu publico: “Sonhe.
Planeje. Embarque”. Trés a¢Oes que demonstram, mais uma vez, 0 posicionamento da marca,
que pretende ser um guia, uma companheira a ser levada nas viagens dos seus leitores. Assim,

estabelece uma ponte e atrai a atencdo do leitor para as suas principais caracteristicas.



OS MELHORES DO TURISMO ELEITOS POR QUEM
MAIS ENTENDE DO ASSUNTO: NOS E VOCE.

Doty S T LY e

PARTICIPE DESSE PREMIO. FACA A SUA ESCOLHA NAS CATEGORIAS:

AcessgE www.omelhordevt.com.br e vote.

Figura 7 — P4gina com divulgagéo do prémio na VT.

Fonte: Revista Viagem e Turismo, edi¢édo 214.
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Na revista de outubro, ap6s o evento que homenageou os vencedores, foi feita
uma matéria de oito paginas explicando os critérios de avaliagdo, divulgando os vencedores
da edicdo 2013/2014 e mostrando fotos do evento. Outro aspecto que foi notado dentre os
anuncios publicitarios é que as empresas vencedoras sao frequentemente anunciantes da
revista e usam os selos dessa avaliagdo em seus contetidos, a exemplo do Submarino Viagens,
prémio de melhor agéncia de viagens online, do Beach Park, considerado o melhor parque
tematico do Brasil, Cl Intercambio, prémio de melhor operadora de cursos no exterior,
Governo Estadual de Santa Catarina, prémio de melhor destino turistico do Brasil, e da
Queensberry, eleita a melhor a operadora de turismo de luxo.

Embora a marca esteja presente em varios canais de comunicacao, ela ndo utiliza
todos os recursos que dispde. Observa-se, portanto, falhas de comunicacdo no que tange,
principalmente, as redes sociais e ao seu blog. Estes ndo sdo atualizados constantemente e

nem produzem conteddo exclusivo.

5.4 ANALISE DAS MIDIAS DIGITAIS

Este sub-capitulo apresenta uma analise com as informagdes de todos os meios
digitais em que a VT esta presente. Além das redes sociais, sdo abordados também o site e 0

blog da marca.

5.4.1 Site

O site viajeaqui.abril.com.br/vt tem como destaque algumas matérias da revista,
qgue ficam alternando no banner central, sempre com uma imagem. A barra superior é
dedicada aos produtos da editora Abril, como as revistas Guia 4 Rodas, National Geographic
e Placar.

A barra seguinte vem com informacdes do portal viajeaqui, no qual a revista
estudada esta inserida. Além disso, o site possui banners em diferentes tamanhos e posicdes
dedicadas a publicidade, como a de empresas de hotelaria, como o Hotel Urbano e

companhias aereas, a exemplo da TAM.
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Existe um espaco reservado para destinos em destaque, com links que levam o
leitor até matérias sobre as cidades destacadas. Nestes links, o internauta é redirecionado para
0 portal viajeaqui, onde € possivel obter outras informac6es sobre determinado destino e
mudar completamente o rumo de navegacdo pelo site, encontrando outras noticias e blogs.
Portanto, € possivel observar que a Viagem e Turismo ndo quer se posicionar como marca
isolada, agindo sozinha. Ela busca o conceito de marca agregada através do portal (VT, Guia
4 Rodas e National Geographic), fazendo parte do plano do projeto de Turismo Digital do
Grupo Abril S/A.

No site também ha& uma parte destinada a interacdo e relacionamento com o
internauta. Além de reproduzir contetidos publicados na revista, a se¢do “Viajantes” permite
que as pessoas compartilnem seus relatos de viagens e enviem fotos, perguntas e sugestoes,
evidenciando o objetivo da marca que é estar cada vez mais proxima do seu publico e
interagir com ele. O link para essa se¢do fica proximo dos icones das redes sociais. Estdo
presentes Facebook, Twitter e Google +, ndo foi encontrado em nenhum outro local o link

para o Instagram.

2 1
Clique agora DISPONIVEL NA
e garanta o seu! App Store

) Especial Dubai e Japdo Floriandpolis Consulte seu voo Miami Resorts Bahia Porto de Galinhas Viagem com Criangas Bonito

v ANKLE BOOTS
Scdafiti (e
WWW.DAFITI.COM.BR 500Fg
5 ” L= = r— -wj Roct

e 1) CAIXA
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\[ﬁ 7 14 o Qualidade suica, A
na versao para

Viagens de sonho baratas viagern. -

Na VT de agosto, roteiros pelo melhor da Tailandia, Indonésia e mais por até US$ 60 por dia

eja cada canto do planeta
pela famosa janela amarela
Assine NATIONAL GEOGRAPHIC.

=

A SWISS

Figura 8: Pagina inicial do site da revista VT

Fonte: http://viajeaqui.abril.com.br/vt

No site, encontramos ainda um espaco reservado para outros andncios no final da
pagina. No periodo analisado, as empresas anunciantes eram em sua maioria, companhias
areas — TAM, KLM, Lufthansa, Copa Airlines, American Airlines e Swiss Airlines; agéncias

de viagens — CVC, Hotel Urbano e Starwood Preferred Guest; hotéis — Sheraton, W Hotels e
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Grand Hotel Senac; servigos — Groupon, Yes | can, TIM, Vivo, Claro, Assist Card, Caixa
Econdmica Federal, Saldo do Estudante e ABAV; bens duraveis — Ford, Volkswagen e Rossi
Construtora e Incorporadora; bens de consumo — Livo, Renner, Kanui e Dafiti; e, por fim, os

governos do Estado de S&o Paulo, do Brasil e da Austria.
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Figura 9: Parte inferior do site da revista VT

Fonte: http://viajeaqui.abril.com.br/vt

5.4.2 Blog

Os textos postados no blog séo feitos por uma equipe de 11 pessoas, composta por
editores e reporteres da VT, que possuem vasta experiéncia em viagens. Além de trabalharem
com o jornalismo turistico, a maioria deles viveu por anos em outros paises, sendo
considerados especialistas no tema. Os autores escrevem sobre diversos lugares e 0s assuntos
abordados sdo, em sua maioria, dicas e informagdes, sempre através das proprias experiéncias
dos jornalistas. Ocasionalmente, os textos sdo escritos em forma de crbnica e possuem
linguagem descontraida e tom convidativo, acompanhados de fotografias.

Foram encontradas cinco postagens no periodo estudado, ndo possuindo uma
frequéncia determinada. A postagem mais atual, até o dia 10/01/2014, é de 9/09/2013, o que
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mostra uma falha de comunicacgdo da marca, pois, de acordo com Ogden e Crescitelli (2007),

uma pagina na Internet deve ter atualizacdo constante para transmitir confianga ao internauta.

BLOG DA VT

Tweet

PERFIL DOS BLOGUEIROS

W Anggélica Santa Cruz

Diretora de redacdo da Viagem e
Turismo. J& morou em varias
cidades, ja atuou em vérias dreas do
jornalismo, de politica a economia, de
revistas femininas a sites. Nessas
andancas, conclui o seguinte: viajar,

Bons motivos para aproveitar a vida nas imediaces faar sobre viagem,lr sobre viagem,
. - . & trabalhar com viagem € que € 0
dO canal Saint Marhn, em Paris grande acontecimento, minha gente’

por Angélica Santa Cruz em 9 de setembro de 2013 Almir de Freitas

Paulista, o editor sénior da VT ja
viajou por redacdes de jornais como
Folha de S.Paulo € revistas como
BRAVO!E Lola. De vez em quando,
pega no pesado em praias € em
outros continentes

' Fernando Souza

Editor da VT, o paulistano redou o
Brasil inteiro pelos GUIAS QUATRO
RODAS, onde foi reporter por oito
anos. No curriculo tem 19 paises e
uma temporada de estudos na
Australia

Fabricio Brasiliense
Porto-alegrense, 38 anos, morou
também em Floripa e Londres, mas
ndo vive longe de um Sesc. Editor
- das seces VIAJANTES e
CONCIERGE, é quem conhece pelo
nome, sobrencme e apelido os
leitores da VT

4 Bruno Favoretto

Editor da VTSP, ja girou com sua
cadeira de rodas por diversos
paises, mas sente sindrome de
abstinéncia quando se distancia da
Mooca, onde nasceu, cresceu € vive

Rosana Zakabi

Paulistana da Lapa, coordena os
guias da VT. Ja rodou por mais de
100 cidades em 15 paises de trem-
bala, avido, dnibus e kombis
clandestinas, mas hoje tenta conciliar
suas viagens & rotina do filho
Marcelo, de quase 2 anos.

Figura 10: Blog da VT.
Fonte: http://viajeaqui.abril.com.br/blog/blog-da-vt/



54

5.4.3 E-mail Marketing

A marca possibilita cadastro pelo site para que os leitores recebam e-mails com
noticias relacionadas as suas publica¢des. No entanto, no periodo de estudos, nenhum e-mail
foi recebido para poder ilustrar essa ferramenta. Por ja estar cadastrado e acompanhar a marca

por bastante tempo, este académico ndo recebe um e-mail marketing ha mais de um ano.

5.4.4 Mobile

A revista Viagem e Turismo disponibiliza sua versdo digital para leitura em
tablets e smartphones. Além disso, é possivel baixar aplicativos de destinos especificos que
funcionam como guias, podendo ser gratuitos ou pagos, de acordo com o que for escolhido.
Os mais procurados, de acordo com site de aplicativos da VT®, sdo os guias de Nova York
(EUA) e Buenos Aires (Argentina).

Também é utilizada a tecnologia do QR Code™. Apesar de ndo ter sido encontrado
nas edicOes analisadas, em outras edi¢des ja serviu como link para a previsdo do tempo do

destino abordado na matéria, por exemplo.

5.4.5 Redes sociais

No Facebook, a fanpage da VT foi criada em 2010 e contava com 193 mil
curtidas até o dia 10/01/2014. Durante o periodo estudado, agosto a outubro de 2013, foram
contabilizadas sete postagens, compostas por links e fotos de matérias que sairam na revista.

Destaque apenas para a Ultima postagem, de 28/10/2013, que fazia a publicidade da versédo

% http://viajeaqui.abril.com.br/aplicativos
19 QR-Code é uma imagem, semelhante a um cédigo de barras, muito utilizado, recentemente, pelos usuarios de

tablets e smartphones para obter informac6es complementares que estdo codificadas ali.
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digital comercializada para download, j& que as outras somente reproduziam contetdo da
revista.

No espago “Sobre”, destinado as informagdes da pagina, é disponibilizado apenas
um link para o site VT e a missdo da marca: “Viagem e Turismo, a melhor e maior revista de
turismo do Brasil”. Nao foi encontrada nenhuma outra informac¢do para contato, COmMoO

endereco e e-mail, por exemplo.

facebook Pesquise pessoas, locais e coisas Q
- Viagem e Turismo Linha do tempo ¥ 2013 ¥ v Curtiu
Fey vQurtiu, |

- Viagem e Turismo
Bl 25 de cutubro de 2013 @

A versio digital da (ltima Viagem e Turismo (foto) no IBA estd com preco promocional: apenas R$ 3,60! E mais VT por muito menos @@
As quatro edigdes anteriores também entraram na onda — e com um desconto pra la de camarada R$ 0,99!

Agora € so baixar, sonhar, planejar e embarcar com a gente... vem! http://abr.io/JGLI

CALIFORNIA!

AVIDA £ BOA EM LOS ANGELES + SAN FRANCISCO
SAN DIEGO + CARMEL + MONTEREY
E um roteiro incrivel pela HICHWAY 1 uma das estradas mais lindas do mundo

Curtir * Comentar * Compartilhar 721 @64 [F 113

M viagem e Turismo . M viagem e Turismo compartihou um link.

e = 2

h 22 de outubro de 2013 ¢ 1 h 7 de outubro de 2013 @

Entre Cusco e Machu Picchu, o Bem na Foto da dicas de como Nosso colunista Miguel Icassatti, do blog Boteclando, compartilha
fotografar melhor através dos coloridos e delicados cliques dos seu début na nova versdo do Riviera, o tradicional bar na esquina

(R R R S o Aa FanmalarZa mnma = Aaolicka

Figura 11: Postagens na Fanpage.
Fonte: https://www.facebook.com/viagemeturismo
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O perfil da marca no twitter (@viagemeturismo) possuia 58.538 seguidores até o
dia 10/01/2014. N&o é atualizado com frequéncia, e em um dos meses analisados — agosto —
ndo houve nenhuma postagem. Nos demais posts, foi possivel perceber que em sua maior
parte, o contetido é focado em divulgar as matérias publicadas na revista. Em setembro, houve
grande atualizacdo por causa da cobertura do prémio Viagem e Turismo, o que indica o zelo
que a marca possui pela premiacdo, sempre a enfatizando, seja no impresso, seja no digital.

Buscar Q

Viagem e Turismo :
Viagem para ves terem um gostinho da vista do terraco da #EditoraAbril
onde esta rolando o incrivel #prémioVT pic twitter com/00i94LE6BD2

Expandir

vlagem e Turismo eturis S ¢

Viagem A premiacdo terminou, mas a festa continua rolando no liiindo terraco
da #EditoraAbril Que bom receber a todos na nossa casa!
#prémiovT

Viagem e Turismo £

Viagem £ 5 gitimo vencedor da noite, o Top of Mind. a primeira marca de
turismo que vem a cabeca €. Tcham-icham-tcham: a CVC
#prémioVT

Viagem e Turismo
Viagem g qual sera o Melhor Estado Para Vlajar a Lazer? Santa Catarinal!!
#prémioVT

Viagem e Turismo -
Viagem E 5 Rio de Janeiro ganhou como Melhor Cidade Para Viajar no
Brasil!l Eeeee, Cidade Maravilhosa! #prémioVT

Figura 12 - Twitter com cobertura do prémio Viagem e Turismo.

Fonte: twitter.com/viagemeturismo
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Ja a conta da VT no Google Plus esta ativa desde 29/01/2013. Durante o periodo
analisado, foram encontradas postagens apenas no més de agosto, que também sdo as ultimas
até a presente data, 10/01/2014. Com 119.587 seguidores, segue o padrdo das demais redes,
compartilhando em sua maioria, links do site da propria revista.

Semelhante ao Facebook, a parte que contém as informagdes disponibiliza o link
para o site VT e traz a descri¢do de seu perfil no Google Plus: “Sonhe. Planeje. Embarque. A
revista Viagem e Turismo, da Editora Abril, traz reportagens, pacotes, promogcdes e dicas de

hotéis, resorts, bares, restaurantes e passeios”.

9

Viagem e Turismo
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Conquiste seguidores no Google+

Figura 13 - Google +.

Fonte: https://plus.google.com/+viagemturismo
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Presente no Instagram desde 22/03/2013, até o dia 10/01/2014 eram 357 posts e
8.013 seguidores. As atualiza¢bes sdo quase diarias e, em alguns casos, até mais de uma vez
por dia. As postagens envolvem imagens da revista, fotos de destinos e de eventos que a
marca participa. No periodo de trés meses de estudo, foram encontradas 56 imagens, sendo
que a mais curtida obteve 671 likes (Figura 14).

O perfil @viagemeturismo aparece com a seguinte descricdo: ‘“Marque
#MISSAOVT nas suas fotos de viagem mais incriveis, as escolhidas sdo postadas aqui e
podem sair na revista! & http://viajeaqui.abril.com.br/blog/blog-da-vt/”. No entanto, ndo foi

encontrado em nenhuma outra rede social da VT, nem no site e no blog, um link que levasse
ao seu perfil no Instagram ou post que falasse desse assunto, embora esta seja a rede social
mais atualizada e bem trabalhada da marca.

Possivelmente, a VT tem dado mais atencdo ao Instagram por esta ser uma rede
nova e crescente entre os brasileiros, principalmente quando o assunto € foto de viagem. Além
disso, ao solicitar que seus seguidores marquem suas fotos com as hashtags #missaoVT e
#viagemeturismo, a marca retoma a interacdo com os internautas e, assim como no site, traz
os relatos de viagem, dessa vez em forma de fotografias, reafirmando seu posicionamento de

aproximacgdo com o seu publico.

viagemeturismo Seguir

Quem estiver acordado agora toque duas vezes na
#TorreEiftel ZZTZ T #Paris, um sonho a qualquer hora,
taca sol ou #chuva <27 Bons sonhos, #vigjantes! OO

(foto: @milandrade)
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CONSIDERACOES FINAIS

Os meios de comunicacao estdo em constante mudanca e acompanham as novas
tendéncias e as tecnologias que passam a ser usadas por grande parte das pessoas, em todo o
mundo. Nesse sentido, por mais que um veiculo esteja definido e ja seja reconhecido em um
ambito, ele também busca se aprimorar e crescer dentro de outras midias, garantindo sua
posicao.

Essa presenca em outros ambientes, interagindo com usuarios e leitores que
pensam de forma distinta e que possuem intmeras outras fontes para buscar meios de se
informarem e de se divertirem, exige que o posicionamento da marca faca parte de um
planejamento de uma acdo de marketing bem definida, para que, assim, se possa dar
continuidade a visibilidade e forca que a publica¢do ja tinha no passado.

O esforco em estar presente em diversos canais de comunicacdo é percebido no
que tange a revista Viagem e Turismo. E grande o nimero de pessoas que interagem com a
marca em seus diversos perfis na Internet, o que pode ser visto como um fator positivo dessa
presenca, evidenciando um dos objetivos da publicacdo que é estar cada vez mais proxima e
presente no cotidiano do seu leitor.

Em suas publicacBes digitais, a VT alcanca outros publicos e consegue divulgar
com mais amplitude o seu contetdo. Nas redes sociais, é possivel notar grande interacdo dos
internautas que ganham mais canais de acessibilidade e interatividade. Essa participacdo pode
servir também como um retorno em tempo real dos assuntos que foram mais interessantes
para os leitores, das imagens que despertaram mais interesse e do que atende melhor as
expectativas de tais consumidores. Apesar disso, como apontado ao longo do presente
trabalho, foram encontradas algumas falhas de comunicagéo.

E inegavel que a utilizagdo da publicidade online, site, blog, mail marketing e
redes sociais traz flexibilidade e inUmeras oportunidades para uma marca, contribuindo na
definicdo de suas estratégias e a¢fes. No entanto, observa-se que a publicagdo da editora Abril
ainda ndo utiliza toda a potencialidade dos recursos que possui, mesmo sendo um veiculo
relevante e pertencente a um dos maiores grupos de comunicacao do pais.

E possivel concluir também que a presenca no meio digital pode ser utilizada mais
intensamente e atingir ainda mais as pessoas. Ndo ha uma frequéncia de postagens nas redes
sociais, que no caso do Twitter chegou a ficar um més inteiro sem nenhuma atualizag&o,

mesmo com o alto numero de seguidores, o que demonstra que o canal é de interesse do
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publico-alvo. J& em relacdo ao blog da revista, a situagdo é ainda mais critica, pois esta
desatualizado desde setembro de 2009, o que mostra um abandono do meio pela marca.

O material compartilhado, normalmente, também poderia ser mais bem trabalhado
no sentido de oferecer mais interatividade e conteddo exclusivo para os internautas, quando o
que é feito na maioria das postagens € a pura e simples reproducdo do material que é
veiculado no impresso.

Quanto ao seu posicionamento durante o periodo de estudo, considerado um
intervalo em que os brasileiros viajam menos, € possivel concluir que a marca se aproveita
deste tempo para divulgar e potencializar o prémio “O Melhor de Viagem e Turismo”
(destaque no pais). Assim, reafirmando sua presenca e buscando a empatia e fidelizacdo de
um publico que, logo nos meses seguintes (novembro e dezembro 2013), estaria disposto a
viajar e poderia continuar acompanhando a marca, a fim de fazer dela o seu principal guia
turistico. Essa situacdo fica bem clara quando se observa, neste periodo, que o0s anuncios da
VT, tanto no impresso, quanto no online, e as suas redes sociais dao total destaque para o
evento.

De acordo com as conclusdes obtidas ao longo deste estudo, é notdria a
complexidade sobre a qual esté o trabalho do profissional de comunicacdo e marketing. Uma
analise consecutiva evidencia que a escolha dos canais e das palavras, a frequéncia das
atualizagdes e a forma de relacionamento com o publico-alvo requer profunda reflexdo e
adequacao aos objetivos de comunicacdo da marca, o que é dificil de realizar de maneira
ligeira e eficiente. Portanto, somente através de um plano de acdo adequado, utilizando
corretamente as midias, € que a empresa ird cumprir seus objetivos e atingir o ponto mais
importante de todo esse processo: o cliente.

Apesar dessas consideracdes, este € um cenario muito novo, que ainda precisa ser
profundamente estudado. Acima de tudo, lidamos com uma realidade onde as mudancas
ocorrem de forma muito repentina, o0 que exige mais esforcos de profissionais e académicos
para compreender os desejos, anseios e preferéncias dos consumidores. Dessa forma, este
trabalho contribui para novos estudos que aprofundem a questdo sobre comunicagdo e
turismo, principalmente quanto ao marketing turistico e aos demais contetdos que estejam

ligados ao tema proposto.
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