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RESUMO

Nesta dissertacdo abordaremos a mudanga de paradigma na comunicacao turistica,
focando-nos nas duas grandes tendéncias atuais: a comunicacdo 2.0 € a comunicagdao de
experiéncias.

Esta em mudanga o processo como o turista se informa, ¢ influenciado e decide reservar
o seu proximo destino de lazer. Existem hoje multiplas fontes de informagdo e novos canais
disponiveis e o individuo envolve-se de forma proactiva no processo da procura, selegdo,
decisdo, reserva e recomendacdo do destino, dos meios de transporte, do alojamento e das
restantes atividades e experiéncias de lazer e 6cio. Os agentes responsaveis pela mudanca em
comunicagdo turistica s3o as novas tecnologias de informagdo e comunicagdao online, em
especial os social media. Estas poderosas plataformas de relacionamento, captacdo e
fidelizacdo de clientes, nomeadamente o TripAdvisor, o Facebook e o Twitter, estdo a
influenciar novos comportamentos do consumidor € obrigam a novas praticas em comunicagao
turistica. Frente a esta realidade, as estratégias e ferramentas de comunicacdo e marketing
tradicionais mostram-se menos efetivas. A mudanca de paradigma exige a adaptacdo destas
estratégias mix a novos modelos de comunicagdo online ¢ offline. A mudanga nao envolve s6 o
como ¢ quando se comunica, mas também o qué. A tendéncia observada ¢ que a comunicagao
turistica efetiva recorre cada vez mais a argumentos, imagens, textos € sons que representam
experiéncias.

Assim, depois da reflexdo teorica, passaremos ao estudo de caso da estratégia de
comunicagdo turistica de um destino de éxito: Tenerife. Como estard um dos principais e mais

consolidados destinos do mundo a reagir a esta mudanca de paradigma comunicacional?

Palavras-chave: Comunicag¢do Turistica, Comunicagdo Organizacional, Social media,

Comunicagdo Experiencial.
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ABSTRACT

On this thesis we will discuss the paradigm shift in tourism communication, focusing on two
major current trends: communication 2.0 and experiential communication.

It has been changing the process as the tourist is influenced, informed and decides how
to book his next leisure destination. There are now multiple sources of information and newly
available channels as one becomes proactively involved in the process of searching, filtering,
deciding, booking and recommending his destination, as well as transportation, accommodation
and other activities and experiences of leisure and fulfillness. The causes for that change in
tourism communication are the new information technologies and online platforms, especially
the social media. These powerful platforms for interacting, attaining and retaining clients,
which include TripAdvisor, Facebook and Twitter, are now influencing the way costumers
behave and requiring a new practice in tourism communication. Facing this reality,
communication strategies and traditional marketing tools have been less effective. This
paradigm shift requires the adaptation of those mix strategies to new types of online and offline
communication. The change involves not only how and when communicating, but also what.
The trend observed, is that, effective touristic communication has been progressively using
more arguments, images, texts and sounds representing the experience.

Therefore, after theoretical reflection, we will approach the case study of a successful
tourist destination communications strategy: Tenerife. How is one of the leading and most

established destinations in the world, reacting to this change in the communication paradigm?

Keywords: Tourism Communications, Corporate Communications, Social media, Experiential

Communications
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1. INTRODUCAO

1. INTRODUCAO

1.1. Apresentacao

A relagdo entre comunicagdo e turismo ¢ muito mais complexa e imbricada do que se
podera pensar a primeira vista e ¢ o ponto de partida para a reflexdo a que nos propomos com
esta dissertagdo. A importancia estratégica do sector turistico no mundo e especificamente para
Portugal, motiva a necessidade de aprofundar e sistematizar estudos especificos na area da
comunicagdo turistica para tornar o turismo portugués mais competitivo frente a outros
mercados. E porque ndo examinar as estratégias e praticas de comunicacao de um destino de
éxito, Tenerife, para de ai se tirarem conclusdes e extrair as best practices que possam Vir a ser
aplicadas nas nossas regioes turisticas?

Assim, propomos-lhe uma viagem através das referéncias tedricas em turismo e
comunicagdo, tendo por destino o estudo de caso da estratégia de comunicagao turistica de
Tenerife. A dissertacao esta estruturada da seguinte forma:

Em primeiro lugar, no capitulo I, a introdu¢do onde explicamos a necessidade da
investigacao e se expdem os objetivos € a metodologia utilizada.

Segue-se o enquadramento tedrico desenvolvido nos capitulos II e III. Através da
revisdo bibliografica de referéncia em turismo apresentamos as defini¢cdes base, explica-se a
importancia do sector a nivel mundial e qual o seu papel estratégico para a economia
portuguesa. Depois de uma contextualizacao historica fazemos uma reflexdo sobre a definigao
poliédrica de turismo. No capitulo III analisamos o conceito de comunicacdo turistica e
examinamos a mutagdo paradigmatica entre a comunicagdo 1.0 e 2.0 provocada pelas
tecnologias de informagao e comunicagdo (TIC), as suas carateristicas, tendéncias e desafios.
Terminamos a viagem teérica com um subcapitulo dedicado ao modelo de comunicagdo
experiencial.

Marcamos, finalmente, um rumo empirico com as coordenadas: 28°16'07"N 16°36'20"0, ou
seja, at¢ a ilha de Tenerife. No capitulo IV, apresentamos o estudo de caso, a analise da
estratégia da comunicacdo de um destino turistico de éxito, Tenerife, nas Ilhas Canarias,
Espanha, através da metodologia de investigacdo de case study de Yin (2009) e a logica do
benchmarking, isto ¢ a procura das best practices comunicativas que podem conduzir a uma

melhor performance (Camp, 1989; Kozak, 2004).



1. INTRODUCAO

O capitulo V ¢ dedicado as conclusdes, identificagdo das “best practices” que
consideramos benéficas para aplicacdo no modelo portugués e consideragdes finais que deixam
uma porta aberta a futuras linhas de investigacao.

Concluindo, esta dissertagao de Mestrado em Comunicagdo ¢ Jornalismo tem a intencao
de provocar uma reflexdo sobre a comunicagdo turistica, aportando um exemplo de boas
praticas comunicacionais através de um estudo de caso. Pretende-se motivar novos debates na
area da comunicagdo turistica e aportar conhecimentos que fortalecam um dos sectores mais

importantes para o futuro de Portugal.

O sector do Turismo tem vindo a assumir um papel cada vez mais relevante no contexto da
economia portuguesa e do desenvolvimento econdémico e social do nosso pais (...), mais do que um
eixo central do modelo do desenvolvimento econémico portugués, passa a constituir um verdadeiro
designio nacional. (excerto do Decreto de Lei n® 228 / 2004, de 7 de Dezembro de 2004)

1.2. Enquadramento

As ferramentas tradicionais que compdem o mix de comunicacdo e marketing:
publicidade nos media tradicionais, publicity, reportagens, apresentagdo em feiras de turismo
internacionais, merchandising, direct mail e emailling entre outras, estdo a revelar-se
insuficientes para a comercializagdo e construcdo de marca de um destino turistico. Tém-se
desenvolvidos estudos (Lumsdon, 1997; Cho & Fesenmayer, 2001; Buhalis, 2003; Buhalis &
Law, 2008; Hays, Page, Buhalis, 2012; Roque & Raposo, 2013;) onde se evidencia que existe
um paradigma em mudanca na comunicagao turistica motivado pelo avanco das tecnologias de
informacao e comunicagdo (TIC), a democratizagdo da internet € o seu crescente uso por
turistas potenciais para consultar informacao, planificar as suas viagens, reservar e finalmente,
partilhar comentarios e valoragdes. Estamos na era da Comunicagado Turistica 2.0.

Com efeito, na ultima década verificou-se uma mudanga pronunciada na forma como as
pessoas planificam e adquirem viagens e produtos turisticos (ex: Seabra, 2003; Buhalis &Law,
2008; Alves, 2010; Burguess & Kerr, 2012; Albacete, 2012). Esta alteracdo registou-se
essencialmente na compra de bilhetes de avido e nas reservas de hotel feitas online. Mas a
revolugcdo permitida pelas TIC, ¢ mais abrangente e o turista potencial reserva ja online os
servicos e experiéncias adicionais das suas férias: reservas de restaurantes, rent-a-car, golfe,
spas, concertos, etc.

Esta mudanca foi influenciada pelo rapido crescimento e alargamento do uso da Internet,

especialmente em paises desenvolvidos. De acordo com os nimeros publicados pela Comissao
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Europeia, estima-se que o numero global de utilizadores de internet cresceu de 16 milhdes em

Dezembro de 1995 até aos 2,7 bilides em 2013.

(millions) [ (%)

| 200s] 2006] 2007] 2008] 2009] 2010[ 2011 2012*] 2013*| 2005] 2006] 2007] 2008] 2009] 2010] 2011] 2012*] 2013*
Individuals using the Internet
Africa 17 24 29 48 60 80] 101 120] 140 2,4 33 39 6,4 78] 101] 124] 143] 163
Arab States 26 36 44 55 68 o0  107[ 124 1m 83 111] 134[ 161] 198] 255 298] 337] 376
Asia & Pacific 344  304]  s03[  e12[ 721 868| 999| 1133 1269 94| 106] 134[ 162] 189] 225 256] 288 31,9
as 29 35 47 54 66 os| 114[ 130[ 145[ 103] 126] 168 195 238 340 409 464[ 519
Europe 277] 300  340] 367| 387] 411 48| 443|467 43|  497| s60] 02| 632 669 690 712] 747
The Americas 316] 346 385] 403 424 as8|  s02|  sa2|  ssa| 350 388 427 442 461 a93[ s34] s72] 608
Total: 1.009 1134 1348 1.538 1728 2002 2252 2493 2744 113 126 146 163 180 208 231 252 273

Note:

* Estimate.

Rounded values. N/A: Not available.

Regions in this table are based on the ITU BDT Regions, see: http://www.itu.int/ITU-D/ict/definitions/regions/index.html.

Source:
ITU World Telecommunication/ICT Indicators database.

Tabela 1: Tabela retirada da ITU' que ilustra a evolu¢do do mimero de utilizadores de internet a nivel
mundial.

A Internet trouxe a democratizacdo da informacao, revolucionou o conceito que
tinhamos de espago e tempo e a forma como os turistas t€m acesso a informagdo de destinos e
empresas turisticas. A World Wide Web teve e estd a ter um impacto gigantesco no sector
turistico, com o desenvolvimento de intimeros Websites corporativos e aplicacdes online,
incluindo sistemas de reserva, agéncias de viagem, motores de busca de reservas, operadores
turisticos, entre outros. Talvez os elementos mais revoluciondrios sejam as aplicagdes baseadas
nas experiéncias e comentarios dos utilizadores que realizam um ranking das empresas e que
influenciam de forma decisiva a decisao de consumo: sendo o melhor exemplo o TripAdvisor.

Esta mudanca de paradigma levanta grandes questdes, novos desafios € uma necessaria
adaptacao dos sistemas de gestdo e promocao, elevando a comunicagdo a uma das areas
estratégicas com maior importancia nas empresas turisticas. O Plano Estratégico Nacional do
Turismo (PENT) elaborado pelo Ministério da Economia e do Emprego Portugués ressalta esta

realidade:

“A revolugdo das tecnologias de informagdo e comunicagdo, onde se destacam fenomenos como as
redes sociais ou a prolifera¢do de aplicacées moveis, esta a transformar a atividade turistica ao
nivel do relacionamento entre os atores do negocio: produtores de servigos, distribui¢do e clientes.
A capacidade de escrutinio e poder negocial do turista obrigam ao dominio das tecnologias de
informagdo no sentido do seu conhecimento, sob risco da perda de visibilidade e relacionamento

com o mercado.” (PENT, 2013:5)
Existe a necessidade das empresas turisticas reconhecerem as mudancas fundamentais
nos canais de distribuicao e responder com a adaptagao das estratégias de comunicacdo a
influéncia crescente da internet na procura, planificacao e reserva de produtos turisticos. Este
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clima continuo de mudanca levanta duvidas e incertezas, mas também novas oportunidades. E

""A IUT (International Telecommunication Union) é a agéncia da ONU especializada em tecnologias de
informagdo ¢ comunicacao.
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necessario olhar para este fendmeno, que ndo € novo - ja que tem vindo a crescer gradualmente
durante a ultima década — percebé-lo e desenhar estratégias de comunicagdo especificas. Assim,

como ponto de partida tedrica, encontramos as seguintes premissas:

* Premissa 1 (P1): O habito de compra dos consumidores da “industria” turistica
mudou. Fontes: Lumsdon, 1997; Cho & Fesenmayer, 2001; Buhalis, 2003; Seabra,
2003; Buhalis & Law, 2008; Xiang & Gretzel, 2010; Alves, 2010; Hays, Page,
Buhalis, 2012; Albacete, 2012; Burguess e Kerr, 2012; UNWTO, 2013;

Premissa 2 (P2): As reservas online t€ém cada vez maior preponderancia que as
offline e a tendéncia € que sejam no futuro o canal de distribuicdo dominante; Fontes:

UNWTO, 2013; Borja et al, 2002; Burguess e Kerr, 2012;

* Premissa 3 (P3): A decisdo de compra dos consumidores turisticos online ¢
influenciada pelas valoracdes e comentarios feitos por outros consumidores. Fonte:

Tocquer e Zins, 1999; Borja et al, 2002; Borja & Gomis, 2009;

* Premissa 4 (P4): A persuasdo da publicidade e do publicity em meios de
comunicacao tradicionais estd a revelar-se cada vez menos efetiva. Fonte: Nielsen,

2012; McKinsey, 2012; Edelman, 2013; Forrester Research, 2009;

*  Premissa 5 (P5): Erige-se um novo modelo comunicacional poliédrico que assenta
num mix de fontes online ¢ offline, onde os canais com maior poder de influéncia sao
os comentarios realizados online por lideres de opinido de pequenos grupos, ou seja a
comunicacdo “boca-a-boca” em redes sociais Facebook, blogs e aplicagdes tipo
TripAdvisor, seguido de recomendagdes offline de amigos e familiares; e finalmente
os canais tradicionais. Fonte: Borja et al, 2002; Seabra, 2003; O’Connor, 2011;

Stankov, 2010; Zouganeli, Trihas & Antonaki, 2011; Roque & Raposo, 2013;

* Premissa 6 (P6): Os destinos e empresas turisticas que nao tenham estratégias
definidas de comunicacao online perderao oportunidades de negécio. Fonte: Stankov,
2010; Xiang y Gretzel, 2010; UNWTO; Nielsen, 2012; McKinsey, 2012; Edelman,
2013; PENT, 2012;

Perante esta mutagdo paradigmatica, a reflexdo que naturalmente se impde € que nos

motiva a realizar esta dissertacao ¢:

Que tipo de prdticas e estratégias de comunicagdo se devem por
em marcha para encarar este novo contexto?
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1.3. Metodologia

Tendo as premissas e o objeto do presente estudo definido, importa explicar a metodologia
escolhida. Optamos por uma estratégia metodologica mista onde se conjuga a analise
qualitativa e quantitativa:

1. Analise de documentacao e pesquisa offline e online:

o Andlise de literatura de referéncia em turismologia € comunicagdo organizacional e
de documentos estatisticos que apoiaram a escrita da parte tedrica do estudo. Esta
recolha bibliografica foi muito util para identificar critérios para elaborar a semi-
estruturagao das entrevistas dos atores de Turismo de Tenerife e Turismo de
Portugal.

o A andlise da situagdo do Turismo em Portugal e em Tenerife foi feita através do
recurso a fontes de dados primarios: relatorios de recomendagdo estratégica para o
setor turistico do Ministério de Economia, nomeadamente o Plano Estratégico
Nacional de Turismo de Portugal (PENT) e do extinto Ministério do Turismo;
legislagdo e estudos elaborados pela Comissao Europeia, relatorios de recomendagao
estratégica para o sector turistico das Canarias do Governo de Canarias, do Cabildo
de Tenerife, o Plano Estratégico de Turismo de Tenerife e andlise dos inquéritos
sobre a percegao dos visitantes com uma amostra valida de 11.000 turistas, realizado
anualmente em aeroportos pelo Turismo de Tenerife.

o Andlise dos relatérios sobre social media produzidos por reconhecidas consultoras
internacionais como a McKinsey, Nielsen, Edelman e Forrester Research, que
possuem um departamento de investigacdo sobre a comunicacao de destinos;

o Andlise das pecas de comunicagdo turistica, nomeadamente os folhetos, os Websites
corporativos € as paginas Facebook da amostra;

2. Entrevistas semiestruturadas conduzidas aos responsaveis de marketing e comunicagao
do Turismo de Tenerife e de Portugal.

3. Participdmos em alguns congressos e coldquios turisticos onde ampliamos o nosso
conhecimento e contribuimos com comunicagdes relacionadas com a presente
investigacao, de forma a que fossem avaliadas por pares e discutidas publicamente, por
académicos e profissionais do setor.

4. Como metodologia de andlise do “case study” seguimos o modelo proposto por Robert
Yin (2009) j& que nos permite “concentrar num caso especifico ou situa¢do e tentar

identificar [...] os diversos processos interativos em curso” (Bell, 1997: 23).
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5. Seguimos também a l6gica de benchmarking’ isto ¢ a identificacio das melhores praticas
comunicacionais do destino turistico Tenerife, para que num futuro trabalho estas possam
ser comparadas com as praticas comunicacionais dos destinos turisticos portugueses.
Entendemos o benchmarking como um processo que pretende melhorar os resultados de
uma organizagdo a partir da aplicacdo das estratégias e praticas daqueles que sao
reconhecidos como lideres no seu setor (Kozak, 2004; Kotler e Keller, 2006), que exige
uma constante atualizagdo e permite a sobrevivéncia corporativa, a exceléncia e a

lideranga a longo prazo (Valls Roig, 1995).

Passemos entdo, a dissertagdo sobre a importancia estratégica da comunica¢do no sector

turistico.

% De acordo com Camp (1989; 2002) foi no Japdo na década de 50, que se comegou a desenvolver o conceito de
benchmarking, com a criagdo de um processo de conhecimento, adaptagdo, aperfeicoamento e desenvolvimento
de produtos de performance superior. Em 1981 a empresa Xerox, utiliza o termo benchmarking competitivo a
logistica de operagdes, aumentando assim a sua produtividade (Kearns, 2007).
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O turismo representa uma dimensao importante da sociedade contemporanea, influencia
nao s6 estilos de vida de individuos e grupos sociais, mas também a reorganizagdo,
planificagdo e desenvolvimento dos territdrios, aproxima culturas e altera as geografias fisicas
e humanas. Nao ¢ possivel caraterizar o turismo sem optar por uma abordagem holistica,
transdisciplinar, que cruze conhecimentos da economia, historia, sociologia, psicologia,
geografia, demografia, marketing e da comunicacdo, entre outras /ogias. Procurdmos neste
capitulo espelhar essas diferentes dimensdes. A andlise de dados oficiais permite-nos
compreender a magnitude econdmica e demografica do sector a nivel mundial e em Portugal.

Em seguida, passamos a uma perspetiva histérica para entender quando e onde se
iniciou este fendmeno e assim compreender algumas das suas carateristicas atuais. Em busca
de uma definicdo de turismo cruzdmo-nos com a dimensao socioldgica e entramos na esfera

da comunica¢ao e marketing turistico.

2.1 Turismo, a maior “industria” mundial

O contexto econdmico ibérico esta fortemente vinculado as atividades turisticas, sendo
que Espanha ocupa desde héa varios anos o segundo lugar no ranking mundial de destinos
turisticos, elaborado pela Organizagao Mundial de Turismo (OMT), com 56 milhdes de
visitantes por ano, enquanto que Portugal recebe cerca de 12 milhdes’. O turismo ¢é portanto
um sector estratégico para Espanha e Portugal, responsdvel por importantes fluxos
econdmicos, € ¢ provavelmente um dos poucos sectores que continua em crescimento, mesmo
em tempos de crise econdmica.

A OMT (Organizagdo Mundial de Turismo) ¢ o organismo autébnomo das Nagdes
Unidas, dedicado especificamente ao turismo. Tem mesma categoria que a OMS
(Organizagao Mundial para a Satde), no que respeita a Satde e que a UNESCO para a
Educagdo e a Cultura. Taleb Rifai, secretario-geral da OMT, assinala que “o turismo é, na
atualidade, um dos sectores com maior crescimento, contribuindo de forma decisiva para a
economia de um crescente numero de paises” (UNWTM, 2013b:7). Segundo os dados

oficiais da OMT, em 2012 registou-se o maior numero de viagens da historia da humanidade,

3 A cifra de 12 milhdes de turistas é aproximada ja que ndo existe consenso em relagdo a um valor real de
turistas visitantes em Portugal. Sabe-se que em 2012 segundo dados da ANA, 11,8 milhdes de turistas entraram
pelos aeroportos portugueses, mas ndo se sabe ao certo quantos visitaram o nosso pais através das fronteiras
terrestres ou maritimas. Confrontado com esta questdo o Turismo de Portugal esta a desenvolver esforgos junto
do INE para conseguir reunir dados que nos informem do numero real de turistas que visitam Portugal.
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um bilhdo (mil milhdes) de viagens turisticas internacionais (valor nunca antes atingido) e
estima-se que cerca de 5 a 6 bilhdes de viagens turisticas foram realizadas em territorios
nacionais (UNWTM, 2013a:7). Estes numeros extraordindrios representam tanto uma
oportunidade como um desafio, com implicagdes economicas, demograficas, de
sustentabilidade e de desenvolvimento. Se recordarmos que apenas ha 60 anos, o numero de
turistas internacionais nao chegava aos 25 milhdes de pessoas, ¢ facil concluir sobre a
relevancia do turismo a nivel mundial.

A importancia estratégica do turismo foi alids amplamente reconhecida quer na
conferéncia das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Sustentavel (UNCSD), realizada no
Rio de Janeiro (RIO +20)*, quer no G20 que teve lugar no México, em 2012. As Nacdes
Unidas advertem que o turismo pode ter um impacto positivo no desenvolvimento sustentavel
das economias e do emprego (UNCSD, 2012: 25).

A Europa continua a ser a regido do mundo que recebe o maior numero de turistas, com
52% da quota de mercado, cerca de 534 milhdes de pessoas e ¢ onde se concentra 0 maior
volume de receitas geradas pelo sector: 457 bilhdes (mil milhdes) de ddlares. O numero de
chegadas internacionais cresceu 4,3%, para 298 milhdes entre Janeiro e Abril deste ano,
representando 12 milhdes de turistas adicionais face ao periodo homoélogo de 2012, segundo o
barémetro da OMT para o turismo mundial. Durante o primeiro trimestre de 2013, todas as
regides do globo obtiveram resultados positivos, no entanto, foi na Asia/Pacifico que se
registou o maior crescimento (6%), seguido da Europa (5%). O menor crescimento aconteceu
no continente americano (1%) com exce¢do da América Central onde o crescimento foi de
4%. Africa cresceu 2%, destacando-se a Africa subsariana onde o turismo internacional
aumentou 3%.

Estima-se que € possivel atingir, em 2020, os 1,4 bilhdes de turistas internacionais e, em
2030, esse numero subird aos 1,8 bilhdes. Estas previsdes apontam que em 2030, 5 milhdes de
pessoas por dia cruzardo as fronteiras internacionais em viagens de lazer, negocios ou com
outras finalidades (UNCSD, 2012: 25).

Em 2013, Franca continuou a ser o pais lider em turismo internacional com 83 milhdes
de turistas, seguida de Estados Unidos com 67 milhdes. Espanha ocupa o terceiro lugar no

ranking, com um crescimento de 1,3% que supde a visita de 60,7 milhdes.

* Rio +20, Relatério Final http:// www.uncsd2012.org
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De acordo com o relatério Tourism for Tomorrow da WTTC, o sector ¢ responsavel
por 260 milhdes de empregos e gera 9% do GDC do mundo, prevendo-se um crescimento de
4% para os proximos anos.

Trata-se, pois, de uma industria com tendéncia altista e que pode afetar de diferentes
formas os paises, dependendo do seu grau de desenvolvimento, mas que em geral se
caracteriza pela sua capacidade de gerar emprego e o seu grande efeito multiplicador. E por
1Ss0 um sector estratégico para muitas regioes e nagoes. Tem-se, alias, revelado uma atividade
resistente a crises economicas provocadas por aspetos tdo multiplos como o terrorismo
(atentados em hotéis e zonas turisticas), saude (gripe das aves), etc. Por esse motivo a
Organizag¢ao Mundial de Turismo (OMT) prevé que as perspetivas de crescimento € aumento
do fluxo turistico internacional se situem entre os 5% anuais.

Embora a atual crise internacional tenha provocado uma descida no numero de turistas,
nao se descarta que o turismo deixe de ser um dos principais motores econdmicos € que
continue a apresentar boas perspetivas de expansdo futura. Sao varios os estudos que
demonstram que esta ¢ uma industria importante € em expansdo tanto em paises
desenvolvidos como em vias de desenvolvimento (Chao, Hazari, Laffargue, Sgro, & Yu,
2005; Tribe, 2011;) e que a competitividade do sector turistico contribui de forma relevante

para o desenvolvimento econémico (Crouch e Ritchie, 1999; Ferreira e Estevao, 2009).

2.1.1 O Turismo em Portugal

Ha ja varias décadas que o nosso pais ocupa um lugar de destaque entre os receptores de
turismo internacional. Regides como o Algarve, Lisboa e o Douro sdo as favoritas dos turistas
estrangeiros. Destacamos alguns nimeros que permitem compreender a magnitude do sector,
valores que justificam por si proprios a necessidade do turismo contar com estudos

especificos.

Portugal is more dependent on Travel & Tourism than most other countries. The industry
contributed a total of €26.2 billion to Portugal’s GDP in 2011 - 15.2% of the total GDP. It also
supported 866,500 direct, indirect and induced jobs, which equates to 17.8% of total employment.
Spending within Portugal by international tourists for both business and leisure trips - equalled
€10.3 billion in 2011, or 17.3% of total exports. (WTTC, 2012)°

> WTTC: World Travel and Tourism Council, é uma das autoridades mais respeitadas no sector de Viagens e
Turismo. Fundada em 1990 reine os maiores grupos empresariais do sector e realiza investigagao e recolha de
dados em mais 180 paises . www.wttc.org

S Extraido da press-release emitida em Dezembro 2012 pela WTTC, durante a visita do presidente David
Scowsill, na conferéncia anual da Associagdo Portuguesa das Agéncias de Viagem e Turismo (APAVT)
realizada em Coimbra. Disponivel em: http://www.wttc.org/news-media/news-archive/2012/stop-taxing-tourism-
wttc-urges-portugal/
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As receitas deixadas por turistas estrangeiros em Portugal atingiram os 9,25 mil
milhdes de euros em 2013, um aumento de 7,5% face a 2012 e um recorde do sector,
segundos dados do Banco de Portugal. As receitas turisticas representam uma fatia importante
da prestagdo de servigos para o exterior com um peso de 45% e de 5,6% sobre o Produto
Interno Bruto. A Comissdao Europeia (CE) considera que o turismo em Portugal teve “um
crescimento notavel”, entre os meses de Janeiro e Julho de 2013 (mais de um 8%). Em
comunicado emitido a 27 de Setembro de 2013, o Dia Mundial do Turismo, a CE destacou
que "a boa pratica turistica relan¢a a economia europeia e traz postos de trabalho muito
necessarios". Portugal ocupa o 28° lugar no ranking de destinos turisticos no mundo.

Sao varios os turismologos portugueses que defendem que esta ¢ uma atividade
econdmica de extrema importancia e com potencial de desenvolvimento (Trindade, 1997,
Costa, Rita e Aguas, 2004; Mateus, 2004; Barros; 2007; Ferreira e Estévao, 2009; Lopes,
2010;).

A organizacao das regides turisticas portuguesas sofreu recentemente alteracdes. Para
além das regides correspondentes aos arquipélagos da Madeira e dos Acores, Portugal conta
agora com cinco novas unidades regionais de turismo que substituem as antigas Diregdes de
Regionais de Turismo. Esta organizacao foi estabelecida pela Lei n° 33/ 2013 de 16 de Maio,
que designou um novo regime juridico para as areas regionais de turismo de Portugal
Continental e que coincidem com as areas que constituem o nivel II da Nomenclatura das
Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUTS II). Para gerir cada unidade territorial,
criou-se uma Entidade Regional de Turismo (ETR) com natureza de pessoa coletiva de direito
publico de ambito territorial ¢ munida de autonomia administrativa e financeira ¢ com
patrimonio proprio. Assim, depois da nova Lei, Portugal conta agora com as ETR do Porto e
Norte; do Centro, de Lisboa e Vale do Tejo; do Alentejo e do Algarve, para além das ja
existentes Dire¢ao Regional de Turismo da Madeira e a Direcao Regional de Turismo dos
Acores.

A nova lei veio regular a reorganizagdo das ETR e extinguir por fusdo os poélos de
desenvolvimento turistico. O polo de desenvolvimento do Douro extingue-se e da origem a
ETR do Porto e Norte. O polo de desenvolvimento da Serra da Estrela, de Leiria-Fatima e do
Oeste, fusionam-se e dao origem a ETR do Centro. J4 a ETR do Alentejo absorve as fungdes
antes realizadas pelos polos de desenvolvimento de Alqueva e do Alentejo Litoral. As ETR
tétm como missdo a valorizagdo turistica da sua area, providenciando o aproveitamento

sustentado dos recursos turisticos.
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Em 2013, chegaram a Portugal 14,4 milhdes de turistas internacionais. Ao pais vizinho,
Espanha, chegaram 60,6 milhdes de turistas e dentro do seu territorio, a regido onde se
registou maior fluxo turistico foi o arquipélago das Canarias, visitado por cerca de 12
milhoes. Foi este dado que nos chamou atencao e motivou a presente dissertacao. Estamos
interessados em averiguar quais sao as estratégias de comunicacao e promocao adotadas pelas
Canarias, ja que consegue um resultado de turistas extraordinario se comparado com todo o
territorio portugues.

Demonstrada a importancia estratégica do sector para a economia portuguesa ¢ mundial,
convém agora tracar uma breve resenha da evolugdo histérica do turismo. Para entender a
dindmica do turismo contemporaneo e tragar estratégias comunicativas eficientes, € preciso

entender a sua histéria e evolugao.

2.2, O fenémeno turistico segundo uma perspetiva historica

Embora ndo se possa determinar com exatiddo a origem do fendémeno turistico, sao
vérios os historiadores e turismélogos’ que defendem que o turismo se desenvolveu como
industria a partir da segunda metade do século XX. Segundo os investigadores, desde o
principio dos tempos que se registaram viagens motivadas por guerras, peregrinagoes,
deslocacgdes de diplomatas, militares, clérigos, estudantes e professores universitarios, mas o
volume destas viagens era reduzido e com motiva¢des muito especificas.

Boyer (2005: 9) e Lickorish e Jenkins (1997: 28) coincidem que ndo foi apenas o
desenvolvimento dos meios de transporte que contribuiu para o desenvolvimento do turismo.
Ja existia um interesse latente pela procura turistica e esta foi despoletada quando houve uma
melhor distribui¢do de riqueza, dando lugar a que o turismo emergisse como moda e

aspira¢do a um certo estilo de vida nos paises ocidentais.

Le touriste n'est pas de tous les temps. Les hommes, certes, toujours, se déplacérent. Suffit-il de
décrire leurs migrations, les voies de communication pour faire "remonter" I'histoire du tourisme a
la plus haute Antiquité? Non; car le tourisme est spécifique; "C'est le mobile qui fait le touriste"
écrivait André Siegfried dans Aspects du XX siécle. Le tourisme n'a pas toujours existé; il a été
inventé. On peut dater I'apparition du nom ou plutdt des noms. L'origine incontestée est The tour
ou The Grand Tour qui, a partir de la fin du XVII°® siécle désigne le voyage initiatique du jeune
aristocrate britannique. (Boyer, 2005: 9)

Lickorish e Jenkins (1997:28) definem quatro fases evolutivas em turismo. A pré-

histéria do turismo, que comeca na época medieval e vai até ao final do século XVII. A

7 Turismologia, ramo da ciéncia que se dedica ao estudo do turismo ou dos fendmenos turisticos. O termo
provém do francés Tourismologie criado em 2000 por Jean-Michel Hoerner no artigo “Pour la reconnaissance
de la science touristique” e sistematizado em 2002 no livro “Traité de tourismologie. Pour une nouvelle science
touristique.”
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segunda fase, a do desenvolvimento dos transportes, com o impacto dos caminhos-de-ferro
nas deslocagdes sociais. A terceira fase corresponderia ao periodo entre guerras e esta
caracterizada por uma estagnagao do desenvolvimento turistico. A quarta fase situa-se a partir
do final da Segunda Guerra Mundial, quando teve inicio o que hoje conhecemos como o
turismo contemporaneo.

No entanto outros autores consideram que o turismo, ou pelo menos as atividades
relacionadas com as deslocacdes por lazer, existiram muito antes dos tempos medievais.
Loyki Lomine em “Tourism in August Society: 44BC-AD69” remonta a civilizagdo romana
para refletir sobre o turismo na antiguidade classica. Roma adaptou a organizacao social do
tempo de lazer e ja& se verificava a afluéncia de visitantes as representagdes realizadas no
“Circus Maximus” e as primeiras deslocagdes registadas de veraneantes, durante os meses
quentes, ao campo ou a costa (Lomine, 2005: 69-87).

Chamizo (2003:25) localiza o comeco da atividade turistica na Antiga Grécia, altura
em que o 6cio comegou a ser visto pelas elites econdmicas e politicas como um tempo para o
lazer, descanso e diversdao e que onde se encontram registos das primeiras visitas sociais
organizadas aos templos, ginasios, termas e teatros.

Durante a Idade Média e quase até¢ ao final do século XVI a populacdo que vivia em
comunidades agricolas era essencialmente sedentaria e raramente se deslocava da zona de
residéncia habitual. No entanto, encontram-se registos de peregrinagdes de multiddes
procedentes da Europa a Terra Santa. Em Jerusalém em 1048, erige-se o “Domus Hospitalis”
para alojar mais de 2.000 peregrinos ¢ em 1225 ¢ publicado o “Primeiro Guia de
Peregrinos”.

Em 1552, Charles Estiénne publica as cronicas e guias de viagem: “Guide des chemins
de France”, “Les voyages de plusieurs endroits de France” e “Terre Sainte, d'Italie et
d'autres pays” (Boyer, 2005: 16-17). Para além disso, o legado romano de estradas e pontes
proporcionavam uma rede eficaz para as deslocagdes no interior da Europa. Durante a Idade
Média, as comunicagdes via terrestre nao evoluiram. Dos relatos de viagem medievais,
Lickorish e Jenkins (1997:31) recordam como o ilustre escritor medieval britanico, Geoffrey
Chaucer, descreve a Senhora de Bath nos contos de Carterbury, como sendo uma pessoa culta
e respeitada por ter realizado varias viagens, incluindo a peregrinacao a Catedral de Santiago
de Compostela em Espanha. Nesta época, os peregrinos ja eram distinguidos com a concha de
vieira, talvez o “souvenir touristique” mais antigo da historia. Igualmente se comecam a dar
0s primeiros passos em “turismo cultural”: as universidades europeias fomentavam as visitas

e intercambios de docentes e discentes. Também os membros do clérigo circulavam entre
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conventos. Erasmo de Roterddo viajou por toda a Europa e deixou-nos alguns relatos de
viagem em latim nas obras “Colloquia” e “Diversoria”. Esta fase denominada por Lickorish
e Jenkins (1997:28) como “a pré-historia do turismo”, prolongou-se desde a idade média até
meados do século XVII, momento em que se registam os primeiros sinais de desenvolvimento
industrial.

A Revolugdo Industrial desencadeou processos de desenvolvimento urbano e social,
mas soO as classes mais ricas € com poder podiam desfrutar de tempo de lazer e de viagens. O
aumento gradual da riqueza das familias, o desenvolvimento da classe mercantil e
profissional, os efeitos da Reforma e a seculariza¢ao da educacao estimularam o interesse por
outros paises e pelo conceito de viajar como elemento educativo. Durante varios séculos, os
jovens de boas familias, eram encorajados a viajar ao estrangeiro como parte da sua educacgao
e formagao de gentlemen (parte da educagao de John Milton foi viajar por toda a Europa para
conhecer outras culturas e costumes).Varios sdo os autores (ex: Lickorish e Jenkins, 1997,
Corbin, 1995; Boyer, 2005) que consideram o Grand Tour, como a origem do turismo como o
concebemos atualmente, uma viagem pelas principais cidades europeias com fins instrutivos,
uma experiéncia nobre e enriquecedora a procura de conhecimento ¢ de desenvolvimento

pessoal.

Il s'agit ici du tourisme qui est un type d'homme apparu au XVIII siécle en Grande-Bretagne.
Tourist vient de Tour; l'expression, au XVIII, désigne le voyage éducatif que les jeunes
aristocrates britanniques font sur le Continent et qui les conduit toujours & Rome. Les Européens,
outre Manche, alors ne comprennent méme pas le mot; a la fin du XVIII siécle, débute une timide
imitation. (Boyer, 2005: 5)

Também Corbin (1995: 30-65) descreve o Grand Tour como uma pratica comum na
formagdo de jovens aristocratas e que se generalizou no decurso dos séculos seguintes, as
novas classes burguesas em ascensao. O Grand Tour ¢ pois, identificado pela generalidade
dos estudos consultados como sendo o arquétipo do turismo moderno.

Em Portugal, em 1780, abriu o primeiro hotel portugués: o “Lawrence”, famoso por ter
alojado celebridades como Lord Byron e ter sido mencionado por varios escritores, como, por
exemplo, E¢a de Queirdos em “Os Maias” “(...) voltou-se para o lado, para o Craft, a
perguntar se o hotel da Lawrence, em Sintra, estava aberto todo o ano...” (Queirds, 1888:
179)

No século XVIII renasceu o interesse por outro tipo de atividades: o turismo termal.
Primeiro, nasceram as termas e lugares de agua do interior, depois desenvolveram-se os
estabelecimentos junto ao mar, com a moda dos banhos de &gua fria. Inicialmente estes

tratamentos eram prescritos pelos médicos, mas devido a atividade social e glamour que
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complementavam o “ir a banhos”, logo passaram a ser uma das atividades de lazer favoritas
da sociedade de entdo. O turismélogo espanhol, Jordi Montaner (1991) refere que em
Espanha, durante a primeira metade do século XIX, a corte e a familia real da Rainha Isabel
II, frequentavam as praias de San Sebastian, o que contribuiu para o seu desenvolvimento:
comecaram-se a desdobrar atividades sociais de lazer paralelas, como o casino ou festas em
hotéis, atraindo as classes endinheiradas a veranear na famosa praia da Concha. Se
inicialmente os balnearios foram impulsionados pelas classes mais ricas, passaram depois a
atrair a presenga de clientes de classe média, conforme a distribuicdo da riqueza aumentava
nas cidades com a expansao industrial. O fendmeno turistico de “ir a banhos” também foi uma
realidade em Portugal. O vilegiaturismo maritimo foi captado pelo pintor José Malhoa, no
0leo “A Praia das Magas”, obra escolhida para ilustrar a capa da presente dissertagao.

Mas foi a partir do século XIX que o turismo deu um salto qualitativo e quantitativo, o
que representa para Lickorish e Jenkins (1997:28-29) a “segunda fase da historia do
turismo”. O desenvolvimento do sector dos transportes — os extraordinarios avancos da
maquina a vapor, a aparicdo dos primeiros caminhos-de-ferro (1830) e seguidamente os
barcos transatlanticos - constituiu um fator determinante para o crescimento do turismo.
Existiram também outros elementos que consideramos importantes para essa mudanga:
regista-se um rapido crescimento da populacdo e uma melhor distribuicdo da riqueza faz
crescer o mercado da procura. Foi ai que nasceu o conceito de viagem “em massa”,
desenvolveram-se os primeiros complexos turisticos e apareceram as agéncias de viagem e
operadores.

Os primeiros passos do marketing e da comunicagao turistica iniciam-se também nesta
altura. Lickorish e Jenkins (1997:29) registam o aparecimento de novos métodos de venda e
promocdo das viagens organizadas, cartazes, folhetos, anuncios publicitarios. Surgem os
primeiros jornais de viagens onde se relatavam cronicas de viagens mas cuja inten¢do era
claramente publicitdiria como o pioneiro “Cook's Exhibition Herald and Excursion
Advertiser” editado pela primeira vez em 1851 ou o Excursionist, de 1864, ambos em
Inglaterra (Brendon, 1991:326).

Embora as companhias dos caminhos-de-ferro ja oferecessem excursdes organizadas
(Lickorish e Jenkins, 1997:34), foi em 1841 que Thomas Cook® introduziu o primeiro produto
turistico da histdria: a primeira viagem organizada com transporte, alojamento e atividades no

destino desejado. O aglomerar de varios servicos e entidades num sé mediador, veio

8 . . , L.
Thomas Cook ¢é atualmente um dos maiores operadores turisticos do mundo.
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revolucionar por completo a industria turistica. O mercado respondeu com fervor e em 1851
Thomas Cook levou 165.000 excursionistas de Yorkshire a Londres para visitar a Grande
Exposi¢ao Universal e em 1865 organizou a primeira grande viagem transatlantica aos
Estados Unidos (Brendon, 1991: 60).

Este novo movimento social era controverso. Algumas camadas sociais € inclusive
alguns membros da elite europeia precisaram de algum tempo para reconhecer que o “outro”,
o turista, motivado por uma enorme curiosidade em conhecer o mundo ndo era algo nefasto.
Ja aqui se registava o muito discutido fendémeno do turista como “o outro” descrito em “The
Quest of The Other” por Pierre Van den Berge (1994). O turismoélogo francés Marc Boyer em

“Histoire Générale du Tourisme” (2005) lembra:
A 1'époque romantique, l'adjectif puis le substantif touriste s'imposent pour désigner un é&tre
singulier. Stendhal serait le premier a user de cette appellation en 1838; le néologisme fut mal
recu. Littré, en 1863, définit touriste négativement: "Se dit des voyageurs étrangers qui ne
parcourent des pays que par curiosité et désoeuvrement...". Larousse, peu apres, donne une forme
positive et garde le contenu: "Touriste= personne qui voyage par curiosité et désoeuvrement...".
(Boyer, 2005: 5)

As viagens transatlanticas de lazer, inspiradas no conceito do Grand Tour comegaram
nesta altura a ganhar muitos adeptos. O primeiro cruzeiro anunciado como tal foi o Quaker
City (1867), barco que viajou do Mediterraneo até a Terra Santa com sessenta passageiros a
bordo, entre os quais figurava o escritor Mark Twain, quem captou esta viagem na cronica
“Innocents Abroad” (Brendon, 1991: 108).

Paralelamente, a economia dos destinos turisticos estimulada pela induastria dos
caminho-de-ferro, impulsionou a constru¢do de hotéis, restaurantes e zonas recreativas que
atraissem os visitantes ¢ o fendmeno turistico passou a ser uma realidade na Europa e no
continente Americano. Nos Estados Unidos, a companhia de transportes Wells Fargo alargou
a sua oferta de transporte de lingotes, a passageiros de carruagens € passou a operar como
agéncia de viagens. Wells Fargo foi a empresa que deu origem mais tarde a contemporanea
American Express. Na Europa central, em particular na Alemanha, mantinha-se o crescente
interesse pelos balnedarios, destinos que eram complementados por hotéis, teatros, hipodromos
e casinos, como no caso de Baden-Baden. Os visitantes britanicos e alemaes interessavam-se
também pelos desportos de inverno e comegou a moda das temporadas de esqui na Austria e
na Suiga. Os turistas britanicos de Sir Henry Lunn tiveram grande influéncia na consolidagao
dos destinos de montanha. Lunn foi o fundador de uma das agéncias de viagens de sucesso na

época, a Lunn Poly e que mais tarde deu origem a Thompson Holidays, um dos operadores

turisticos britanicos com maior quota de mercado internacional na atualidade. Para dar
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resposta a crescente procura, proliferaram os grandes investimentos em estacdes de esqui,
hotéis, teatros, restauragao e casinos nas areas montanhosas do centro da Europa (Lickorish e
Jenkins, 1997:36).” A arte da hospitalidade comega refinar-se e em 1893 nasce a
“ambassadrice de la tradition hoteliere suisse” aquela que ¢ ainda hoje, a universidade
referéncia mundial em turismo, a Ecole hoteliere de Lausanne.

Em Franga, em 1890, foi fundado o Touring Club de Franga e em 1898 a Alliance
Internationale de Tourisme. Mais tarde com a evolugdo da moda do veraneio, Paul Goujon
em “Cents ans de Tourisme en France”(1989), recorda os movimentos dos turistas que se
deslocavam as zonas costeiras de Cannes ou Nice. As cidades europeias costeiras comecaram
a beneficiar de veraneantes endinheirados ¢ os estabelecimentos hoteleiros, restauracao e lazer
de luxo comecaram a florescer. Boyer dedica a obra “L'invention de la Cote d'Azur” (2002)
ao fenomeno de elitizagdo turistica das cidades costeiras francesas, através da recuperacao de
arquivos historicos do século XIX, e documenta a génese de Nice como destino turistico.
Boyer refere que ¢ na mesma altura que se comecam a desenvolver outros destinos de luxo no
Atlantico, como a Madeira e as Canarias, nomeadamente Tenerife, o estudo de caso escolhido
para ilustrar a presente dissertacdo (capitulo IV). Em 1914, Monte Carlo inicia um rally para
atrair visitantes fora de temporada e combater a sazonalidade, evento que veio a dar origem ao
hoje famoso Gran Prix de Formule I de Monaco.

Em Portugal, foi criada a “Reparticdo do Turismo” no Congresso Internacional de
Turismo, em 1911 e que veio reforgar o trabalho de promocao da “Sociedade de Propaganda
de Portugal” em funcionamento desde 1906. Este organismo oficial de turismo foi o terceiro a
criar-se na Europa, logo depois da Austria (1909) e Franca (1910) e viria a ser a base
institucional do turismo portugués. Tinha por objetivo a valorizagao do patrimoénio cultural,
histérico e artistico. Nesse ano, criaram-se os museus nacionais de Arte Contemporanea e
Machado de Castro e estabeleceu-se uma carreira de navegagao entre Lisboa e Nova lorque.

Foi em 1912 que se estreou o maior transatlantico do mundo, o Royal Mail Steamship
Titanic, que veio a protagonizar uma das maiores tragédias da histéria da marinha mercante.
Também nesse ano, no Funchal, abre o famoso hotel Savoy confirmando a Madeira como
destino turistico de interesse internacional, especialmente para os turistas britanicos. Ferreira
de Almeida, da Embaixada de Portugal em Londres, preconiza a primeira agdo de
comunicagdo turistica portuguesa a nivel internacional: faz varias apresentagcdes e
conferéncias de promocao turistica de Portugal em Inglaterra, Newport, Cardiff ¢ em Wales,
utilizando uma técnica bastante moderna, as projecdes luminosas (Centenario do Turismo,

2011: 4 -7)
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Em 1913, ¢ langado o primeiro folheto turistico oficial intitulado “Sunny Portugal” e a
revista “llustragdo Portuguesa” regista a visita de 15 jornalistas internacionais ao nosso pais,
para participarem num four de promogdo turistico das principais cidades e regides
portuguesas, agao que teve como resultado a publicacdo de varios artigos na imprensa
britanica. Em 1916, comeca a publicar-se em Portugal a Revista de Turismo (CT, 2011: 8-9).

Podemos entdo constatar que, até ao inicio da Primeira Guerra Mundial, a 28 de Julho
de 1914, o turismo ja tinha tomado forma e se havia estabelecido como um sector em franca
expansao, com estabelecimentos hoteleiros, agéncias de viagem, meios de transporte € uma
variedade de oferta de lazer e atividades em destino, desde atividades desportivas, turismo de
sol e praia, turismo de inverno, turismo de beleza, entre outros.

O periodo que medeia entre a Primeira e a Segunda Guerra Mundial, representa um
periodo de estagnacdo onde as atividades de lazer e 6cio se reduzem a sua minima expressao.
Houve por parte dos governos totalitarios europeus o cuidado de estabelecer colonias de férias
para a juventude onde se realizavam formacgodes ideologicas. Entre 1918 e até¢ 1939, regista-se
um sério desenvolvimento no sector do transporte motivado por interesses bélicos: a melhoria
e aumento dos caminhos-de-ferro e das ligagdes terrestres por estrada — na Alemanha a
primeira rede de autoestradas foi impulsionada durante o periodo do Terceiro Reich e teve
precisamente o nome inicial de Reichsautobahn; o progresso dos barcos a vapor e
especialmente os avangos registados nos transportes aéreos € infraestruturas que vieram mais
tarde a beneficiar o sector turistico.

A Europa experimentou um grande desenvolvimento econdmico nos anos posteriores ao
pos guerra. Por um lado, com o aumento da produgdo industrial, a riqueza comegou a ser
melhor distribuida entre a populacdo, o que permitiu ter rendimentos disponiveis para
despender em atividades de lazer e turismo. Outro fator que também contribuiu para a
evolugdo do turismo foi a profissionalizacdo do sector, com o fortalecimento dos operadores
turisticos, que ao comprarem bens e servicos em grande escala, conseguiam precos mais
convidativos, colocando-os ao alcance de muitos potenciais turistas (Borja et al, 2002:7). Os
meios de comunicacdo, em especial a televisdo reforcaram solidamente o interesse que
favoreceu a expansao do turismo, com lembrangas constantes do interesse e da variedade de
destinos / atrativos em outros paises (Lickorish e Jenkins, 1997:29).

O numero de automoveis registados no mundo cresceu de 100 milhdes em 1970 para
394 milhdes em 1987 e s6 na Europa, nesse periodo passou-se de 68 a 159 milhdes (Lickorish
e Jenkins (1997:39). As familias comegaram a ser mais autdbnomas ¢ a planificar com maior

frequéncia as suas viagens de lazer. Introduziram-se novas modas, o que Boyer chama “o
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turismo social” e que consistia na generalizagao das férias remuneradas, uma maior variedade
nas atividades recreativas e especializadas, parques de campismo, pousadas da juventude,
transportes baratos e viagens de autocarro. Assistimos ao que alguns autores apelidam a
“Primeira Revolu¢do Turistica” (ex: Chamizo, 2003:26). Este fendomeno iniciou-se nos
paises do centro e do norte da Europa e da América do Norte, para mais tarde se estender aos
paises da Europa do Sul, Japao e, com algumas limitagdes territoriais, a Europa do leste. Sao
varias as causas e fatores que condicionaram o boom turistico dos anos 60, mas as mais
relevantes serdo, porventura, a possibilidade das massas disporem pela primeira vez, na
histéria da humanidade, de tempo livre remunerado, em funcdo da reducdo das jornadas
laborais e da criacao de férias remuneradas.

Para que tal se verificasse, contribuiu também o aparecimento de agentes de viagens nos
mercados britdnico e alemdo que organizavam as férias em pacotes turisticos seguros e
acessiveis. Os destinos do sul da Europa eram os preferidos pelos europeus do centro e do
norte da Europa para desfrutar dos 30 dias de férias anuais. O clima, com as suas temperaturas
amenas, o sol e as praias, animavam os turistas a deslocar-se até ao Mediterraneo, sendo os
paises mais visitados, a Espanha, Italia, Grécia, Turquia, a antiga Jugoslavia e alguns paises
do Magreb.

Segundo dados da OMT, dos 25 milhdes de turistas registados em 1950, passou-se a
190 milhdes em 1973, um aumento extraordindrio. Foi também em 1960 que se inaugurou o
aeroporto de Porto Santo, na Madeira e em 1965, o aeroporto de Faro, contribuindo
notavelmente para o desenvolvimento destas regides turisticas. Em 1964, entra o turista n® “1
milhdao” em Portugal.

Na época do pds-guerra, os europeus queriam aproveitar as suas férias remuneradas
com um periodo de descanso numa zona de clima agradavel, depois de 52 horas de trabalho
semanal, exigidas pela reconstrucao europeia. Os norte americanos queriam conhecer e
mostrar as suas familias os cenarios onde se tinha desenrolado a Segunda Guerra Mundial e
descobrir a “velha” Europa. Assim, os europeus (centro e norte da Europa) e norte americanos
originaram os primeiros fluxos massivos de turismo moderno nos anos 50, aos que se

seguiram o boom dos anos 60 e 70 (Borja et al, 2002:7).

Durante el periodo, no pocos socidlogos y economistas preconizaron el final del “boom” turistico
a poco que se tambaleara el crecimiento econdémico. Consideraban que el turismo, al que
denominaban “fenémeno social” era un hecho coyuntural, fruto exclusivamente de una conjunciéon
de hechos circunstanciales. Sin embargo, algunos investigadores ya apuntaban que este “fendémeno

turistico” era algo mas, habia pasado a formar parte estructural de la sociedad postindustrial y por
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lo tanto constituia una actividad econdémica como la produccion de automoéviles o de

electrodomésticos. (Borja et al, 2002:7)

Uma melhor distribuicao da riqueza, o aumento do nivel cultural em muitos paises, mais
tempo livre e sistemas de transporte mais avancados, foram os fatores que contribuiram para a
criagdo de um fendmeno novo na historia da humanidade: o turismo de massas.

Um novo equilibrio financeiro vai se cimentando em varios paises, 0 que permite que se
destinem capitais para investimentos na industria hoteleira. Estes investimentos sdo feitos
tanto pelas familias, como pelas empresas e pelo Estado. As familias investem em imoéveis
para uso turistico proprio ou para rentabilizar, as empresas investem em estabelecimentos
hoteleiros e parques tematicos € os governos em infraestruturas como estradas, aeroportos,
parques de campismo, politicas de promocdo de destino, estabelecendo sistemas de
financiamento privilegiado para o sector.

O tempo livre passou a ser um direito “real” do trabalhador. Desfrutar do tempo de lazer
de forma organizada e programada deixou de ser patrimonio exclusivo da classe alta e
aburguesada, passando a estar disponivel para todas as classes sociais, independentemente do
seu poder aquisitivo. A democratizagao do tempo livre ¢ o aumento da procura e da oferta
turistica, contribuem largamente para que o turismo se desenhe como um importante sector.

Em 1973 e 1979, a recessao econémica no mundo ocidental como consequéncia da crise
do petroleo e o aumento dos precos das matérias-primas, veio demonstrar que o turismo era ja
parte estrutural do modo de vida moderno. Embora a atividade turistica tenha sofrido, durante
esta €época, ligeiras inflexdes negativas, o impacto foi muito menor do que o sentido em
outros sectores econdmicos mais consolidados, como é o caso do sector automoével, os
eletrodomésticos ou o téxtil (Borja et al, 2002: 8).

Ultrapassada a crise econdmica de 1973, o Turismo consolidou-se nos anos 80,
passando a ser um dos principais motores de desenvolvimento € com um importante peso no
Produto Interno Bruto (PIB) dos paises.

Assim, paises, regides e destinos passaram a procurar oportunidades de negdcio,
aproveitando a celebragdo de grandes acontecimentos desportivos, sociais e culturais.
Comecaram também a surgir novas formas de dcio: os parques tematicos, o turismo de
aventuras e o turismo de eventos, reunides e congressos. Os organismos publicos, ao
detetarem a importancia estratégica do sector, comecaram a integrar politicas de promogao
dos seus destinos turisticos, como uma forma de impulsionar a economia. Comega a surgir a

producao cientifica relacionada com o turismo.
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Em Portugal, em 1976, fundou-se a ENATUR, Empresa Nacional de Turismo, com o
objetivo de desenvolver as atividades do sector turistico, nucleo centralizador da gestao das
participagdes financeiras publicas, o qual supervisionava a gestdo das empresas turisticas sob
intervencgdo estatal (Mangorrinha, 2012). Durante a década de 80, a recuperacao econdmica
relanga o turismo como atividade econdmica internacional e com um crescimento moderado
entre 7 e 8% ao ano, acumulativo em valor econdmico e que se manteve estavel até a década
de 90, onde se registou um ligeiro decrescimento devido a Guerra do Golfo.

No final dos anos oitenta e principio dos noventa, come¢am a debilitar-se os fluxos
turisticos tradicionais do turismo de massas procedente das zonas frias da Europa. Registou-se
um decréscimo de turistas do norte rico e industrializado, que procuravam o clima quente, o
sol e as praias do sul da Europa, assim como as costas mediterraneas (Blake, 2000; Duterme,
2006).

Em Espanha tentou contrariar-se essa tendéncia, apostando em eventos de grande
magnitude para atrair de novo o interesse ¢ a diversificar a oferta. Em 1992, celebraram-se a
EXPO em Sevilha e os Jogos Olimpicos de Barcelona, que contrabalancaram o decréscimo
turistico e lancaram Espanha para mais uma década de Turismo sustentavel e diversificado
(Montaner, 1991). Em Portugal, procurou-se estimular o turismo interno, através da
campanha “Va para fora, c4d dentro” de Young & Rubican (1993) e em 1998 celebrou-se a
EXPO em Lisboa.

Na década de 90, refinou-se o conceito do turismo de massas. A sociedade mudou a sua
escala de valores, dando ainda maior importancia ao tempo de lazer e solicitando produtos e
servicos cada vez mais personalizados. Segundo Chamizo (2003:26) “os novos consumidores
de turismo e ocio, nao duvidam em reduzir as suas horas de trabalho — com consequente
recorte salarial — em beneficio do tempo livre”. Nesta fase, a que Chamizo (2003) denomina
a “Segunda Revolugdo do Turismo” , encontramos o fracionamento dos 30 dias de férias ao
longo do ano, dando a possibilidade as pessoas de usufruirem de varias escapadas e de férias
curtas. O tempo de lazer passa a ser encarado pela sociedade como uma necessidade social de
evasdo, uma medida de controlo do stress e de libertagdo das obrigacdes profissionais, sociais
e familiares.

Chegamos entdo aos dias de hoje, a Europa ¢ a primeira regido turistica do mundo, nao
s6 como mercado emissor de turistas, mas também como receptor. Na primeira década do
século XXI, inicia-se a comercializagdo electronica dos produtos turisticos: o e-commerce
aplicado ao turismo, evoluindo depois para o conceito de e-fourism (Buhalis, 2003). Regista-

se o aparecimento sucessivo de portais verticais especializados em produtos turisticos,
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potenciados pelos grandes grupos econdmicos como Worldres.com, Travelocity, Microsoft
Expedia, Priceline que demonstram um claro interesse pelo desenvolvimento desta nova
forma de comercializagdo (Borja et al 2002: 173).

A aplicagdo das TIC a comercializacao dos produtos turisticos, conhece varias fases e
aproximacoes. Por um lado, as grandes empresas do sector investem no desenvolvimento dos
seus proprios websites, passando de meras paginas informativas a paginas mais interativas,
com visitas guiadas e galerias fotograficas e de video. Impulsionam os seus websites para a
venda direta de produtos e, como ressaltam Borja et al/ (2002: 173), unem-se entre si, € as
vezes com grandes fornecedores de internet, para desenvolver e aumentar os acessos de
utilizadores potenciais. No caso espanhol regista-se a colaborag¢ao entre AOL e Sol Melia, a
unido entre Terra e Amadeus para criar Rumbo.es, a compra de Viagens e Destinos pelo
portal Ya.com e a chegada de agéncias de reservas online, como a Dimensiones, Travelprice
(de Franga) Lastminute (de Reino Unido), e E-dreams (de Espanha).

Embora no decurso desta breve resenha historica se subentendam varias defini¢des de
turismo, pensamos ser necessario, antes de prosseguir nesta dissertagdo dedicada a

comunicagao turistica, dedicar um subcapitulo a defini¢ao do conceito turismo.

2.3. Uma definicao de Turismo

Ma contribution s’inscrit dans la nouvelle science du tourisme que nous avons défini et appelé
«tourismologie». Elle ressortit au principe de la pluridisciplinarité et se veut déja appliquée.

(Hoerner, 2012: 1)

Durante a revisao bibliografica a procura de uma defini¢cdo de turismo encontramos
algumas abordagens técnicas e outras mais hedonisticas. A maioria das obras de turismo
técnico e de economia incluem a definicdo oficial da Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT). Ja as obras de turismologia (Hoerner, 2012) e de sociologia turistica apresentam
defini¢des mais amplas e pluridisciplinares. Alguns autores de influéncia humanista
concordam que existe uma dificuldade em definir e descrever o turismo como industria, ja
que nao existe uma componente de producao formal e o seu resultado ndo se pode medir
fisicamente. Por outro lado os investigadores da area econdmica utilizam de forma unanime
essa classificacdo, atendendo as magnitudes econdmicas associadas ao setor. O conceito
“turismo” admite uma variedade de defini¢cdes, devido as diferentes interpretacdes e

consideragdes a que pode estar submetido. Antes de as examinarmos ¢ incontornavel
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apresentar as definigdes “oficiais” propostas pela Sociedade das Nagdes e pela Organizagao

Mundial de Turismo (OMT).

La plus ancienne définition est celle de la Société des Nations en 1937: "Touriste, toute personne
qui, voyageant pour son agrément, s'éloigne pendant plus de 24 heures et moins d'un an de son
domicile habituel. (Boyer, 2005: 6)

A OMT apresentou a sua primeira defini¢ado 1963 na Conferéncia de Roma, mas que
entretanto foi revista, num processo continuo de investigagdo realizado por académicos e
profissionais do setor que decorreu entre 2005 e 2007.° As defini¢des foram reunidas no
manual, IRTS 2008, International Recommendations for Tourism Statistics, com um glossario
em Inglés, Espanhol, Francés, Arabe e Russo. Escolhemos apresentar a defini¢do em

Espanhol, por ser na nossa perspetiva, o idioma mais proximo ao Portugués:

El turismo es un fendmeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de las
personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos
personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes (que pueden ser
turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus actividades,
de las cuales algunas implican un gasto turistico. (OMT, 2008)

A OMT completa esta defini¢ao, ressaltando que o turismo tem efeitos na economia, na
paisagem natural e edificada, na populacdo local dos destinos e nos proprios turistas. As
defini¢des de turismo e a distingdo entre visitante, turista e excursionista, entre outras sao hoje
aceites mundialmente e difundidas através da OMT.

A defini¢dao de turista da OMT contém, de acordo Borja et al (2002: 13), todos os
elementos chave da atividade turistica: o deslocamento obrigatorio, o que significa usar meios
de transporte, a necessidade de procurar alojamento e lugares de restauracao, a nao integragao
na nova zona descarta movimentos nao turisticos, como migragado, laborais, académicos e os
limites da duracdo para separar o turista do excursionista (menos de 24 horas) e do residente
(mais de 1 ano).

Cabarcos Novas (2006: 2) e Borja et al, (2002: 13-14) entendem o turismo como o
conjunto de atividades que as pessoas realizam durante os seus deslocamentos e estadias em
diferentes lugares ao do seu contexto habitual e por um periodo de tempo consecutivo menor
que um ano, por motivos de lazer, saude, neg6dcio, desportivos, religiosos ou outros. A pessoa
que realiza esta atividade recebe a denominacao de turista ou de visitante que pernoita, isto €,
que se desloca fora do seu contexto habitual por um periodo de tempo superior a 24 horas,

diferenciando-se pois do visitante do dia, ou excursionista.

°0 glossario completo de termos relacionados com Turismo, como Turista, Visitante, Excursionista, Servico,
Produto Turistico estad disponivel em http://statistics.unwto.org/en/content/conceptual-framework-tourism-
statistics-international-recommendations-tourism-statistics-200
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Atendendo a natureza do fluxo turistico, podemos classificar como Turismo Interno, o
que engloba os residentes de uma regido que se deslocam a um destino diferente do seu lugar
de origem e dentro do proprio pais; o Turismo Receptor, inclui os nao residentes de um
determinado pais ou regido que visitam o nosso pais e finalmente o Turismo Emissor, engloba
os residentes do nosso pais que se deslocam a outro pais diferente do seu. Em relacdo a
Portugal, o Turismo Interno seria o turismo nacional que se desloca por exemplo ao Algarve
para passar as férias de verdo, originando beneficios econdmicos dentro do nosso pais; o
Turismo Receptor, poderiam ser os espanhois, franceses e alemaes que nos visitam durante
todo o ano, produzindo entrada de riqueza procedente do exterior; e o Turismo Emissor,
seriam por exemplos os portugueses que visitam o Brasil e gastam o seu capital no estrangeiro
e ndo dentro das nossas fronteiras.

Segundo o turismologo espanhol Montaner (1991:17) o turismo pode ser entendido
como uma atividade humana vinculada ao tempo livre e a cultura de lazer, podendo ser
enquadrada cientificamente nas disciplinas de Ciéncias Sociais ¢ Humanas. Pode definir-se
como a teoria e a pratica de todas as atividades relacionadas com a atragdo, prestagdo de
servigos e satisfagdo das necessidades dos turistas. E pois, um conjunto de técnicas baseadas
em principios cientificos que t€m como finalidade prestar uma série de servigos a pessoa que
dedica o seu tempo livre a viajar, convertendo-se em turista ou excursionista.

Os investigadores ingleses Lickorish e Jenkins, (1997:13) definem o turismo como um
fendmeno multifacetado e transdisciplinar, pois transcende os sectores convencionais da
economia, reunindo influéncias de diferentes areas desde a econdmica, social, cultural e meio
ambiental. Lickorish e Jenkins em “Una Introducion al Turismo” (1997) apresentam uma
analise das diferentes defini¢des e elegeram, como a mais completa e consensual, a definigao
dos professores suicos, Kurt Krapf e Walter Hunziker, da Universidade de Berna, publicada

em 1942:

Turismo ¢é o conjunto das relagdes e de fenomenos produzidos pela deslocagdo e permanéncia de
pessoas fora do seu lugar de domicilio, de forma a que estas deslocagdes ndo estejam motivados
por uma atividade lucrativa. (KRAPF & HUNZIKER apud LICKORISH & JENKINS, 1997: 16)

Lumsdon (1997: 1) entende o turismo como estando primariamente relacionado com a
atividade humana de viajar desde a sua regido de origem até a uma area de destino, por
motivos de lazer ou de negdcios, sendo que este conceito inclui os processos de intercambio
cultural, econémico e social.

Inspirados no modelo de definicdo de maultiplas origens e destinos de Thurot (Urry,

1993), podemos descrever o turismo como uma atividade poliédrica e complexa desde o
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ponto de vista geografico, onde diferentes servicos sdo fornecidos em diferentes estagios,
desde a origem até ao destino. Em alguns paises ou regides o mesmo lugar de destino ou
origem pode simultaneamente oferecer os servigcos e as caracteristicas de ambas (destino e
origem). O turismo tem como finalidade satisfazer uma ilusdo, emogdes, sonhos, por isso o
seu valor ¢ intangivel e percebido segundo as expectativas de cada cliente de forma diferente.

Krippendorf (1987) em “The Holiday Makers” explora a multiplicidade de fatores que
podem explicar o motivo pelo qual o fendmeno turistico estd em expansdo como uma
atividade social. Da sua investigacdo destaca-se a mudanca de valores que favorecem as
viagens, como o desejo das pessoas de escaparem dos territorios que circundam as areas
urbanas, os fatores de tipo pull que encorajam os visitantes a viajar a destinos desconhecidos.
Invariavelmente a maioria dos estudos centram-se a explicar o relacionamento pendular entre
areas de origem e de destino. Esta ¢ a esséncia do marketing turistico: a atragdo de um
visitante potencial de uma area emissora a uma darea receptora. Cada area tem um certo
potencial turistico, desde o mais simples, receber amigos ou familiares como consequéncia de
atividades sociais ou comerciais, até ao mais elaborado, como destinos turisticos concebidos
desde o nada e com éxito internacional, como Abu Dhabi e Dubai (Scharpley, 2002). No
entanto, algumas areas, t€ém atrativos significantes que as convertem em destinos primarios
para varias geragdes de visitantes. Um exemplo classico sdo as Ilhas Canarias, nomeadamente
Tenerife, que tém o atrativo do clima para visitantes das zonas urbanas frias do Norte da
Europa (Lumsdon, 1997:2) , destino a que dedicamos o nosso estudo de caso (capitulo IV).

Os investigadores Mill e Morrison (2012) apresentam uma defini¢gdo que abrange o
processo turistico completo, em vez de centrar-se simplesmente na viagem e na atividade em
destino. Segundo eles, o turismo ¢ o termo atribuido a atividade que ocorre quando um turista
viaja e & fase de pré-viagem e pos-viagem. E um processo completo que abrange desde a
planificagcdo da viagem, a viagem ao destino, a estadia, o regresso e as reminiscéncias depois
do regresso. Inclui também as atividades realizadas pelos viajantes durante a viagem e as
interacdes que ocorrem entre o anfitrido e o hospede, ou entre a cultura que acolhe e o turista
que visita. Em resumo, sao todas as atividades e impactos que ocorrem quando um turista
viaja (Mill e Morrison, 2012: 9). Esta defini¢do, a nosso ver bastante completa, engloba as
quatro fases da atividade do consumidor:

1. a atividade de pré-compra, como a procura da informag¢ado, a analise do folheto com
amigos e familia, a reserva das férias ou os preparativos antes da viagem;
2. A viagem origem/destino, incluindo as paragens pelo caminho e¢ com eventual

pernoitamento;
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3. As atividades realizadas no lugar de destino, desde restauracdo a excursoes
diversificadas;
4. As atividades de pos-viagem como revelar fotografias e partilhar as experiéncias com

os amigos e familiares;

Outra questdo sobre a qual importa refletir ¢ se o turismo pode ser descrito como
industria. A literatura consultada oferece uma diversidade de respostas, dificultando a
defini¢dao e sdo essencialmente os manuais economicos, de marketing ou de turismo técnico
que utilizam a expressdo industria. Também durante a nossa analise de conteido de fontes
oficiais, como a Secretaria de Estado do Turismo, a OMT e a CE, encontramos que os
comunicados e relatorios utilizam de forma recorrente o termo “industria” associado ao
turismo. Ja os turismologos tém opinides divergentes sobre este assunto. Jefferson e Lickorish
(1988: 1) referem-se ao turismo como ‘“a movement of people, a demand force and not a
single industry”. Ja Smith (1995: 9-10) cré que ¢ mais exato descrever o turismo ndo como
uma industria, mas sim como um ‘“‘grupo de industrias relacionadas”. Argumenta esta ideia
salientando que os diferentes sectores de atividade que contribuem para o turismo, estdo
também relacionados com outras areas econdmicas: por exemplo o caso dos transportes, que
contribui de forma direta para o turismo mas que desenvolve uma area paralela de servicos
(ex: frete e carga de contentores). Jenkins (1994: 3) também ¢ critico em relacdo a descrever o
sector como industria. Refere que a natureza multifacetada do turismo nao permite descreveé-
lo de forma exata como industria no sentido técnico, ja que ndo apresenta nenhuma
caracteristica produtiva ou parametros operacionais definidos e sua dimensao econémica nao
pode ocorrer sem a contribuicao social, cultural e ambiental.

Para refletir as diferentes esferas sociais, econdmicas, politicas, ambientais que compoe o
turismo, Mathieson e Wall (1982) esbocaram o seguinte grafico onde representam o
enquadramento conceptual e as diferentes atividades que contribuem para a “industria”

turistica.

25



2. TURISMO

Demand «

Tourist: forms
of tourism

Dynamic element

Characteristics of Destination
the tourist characteristics

Duration of .
stay N Tourist
destination
l Economic
structure

Pressure

I generation I
. ] ot T T
Level of usage Zolical [+
l organization

Environmental
processes

Type of tourist
activity

Static element

Levels of tourist Levels of tourist

satisfaction Lo Carrying Ll development
capacity
Socioeconomic Social structure
characteristics and organization
‘—-‘ Impacts of tourism
|
= Economic Physical Social
= Impact control
~ Finance ¥ IR Information Engineering
j‘l"‘"ll-:’."“;" carrying controls
e lc,r"" capacity
policy guidelines

llustragdo 1: Enquadramento conceptual do turismo, segundo Mathieson e Wall, 1982

Como vimos no subcapitulo anterior dedicado a evolugao histdrica do turismo, foram-se
produzindo uma série de fatores no ambito da economia, da tecnologia e do contexto social,
demografico, laboral, geografico, sociologico e até filosdfico que proporcionaram o
desenvolvimento e a rapida expansdo da “industria” turistica. Existe uma relacdo causa efeito
inquestionavel entre o tempo livre e o turismo. Com as progressivas conquistas sociais € as
lutas sindicais, a redug¢do de jornadas laborais, férias remuneradas e a propria mudanga da
escala de valores, o homem de hoje encara o usufruto do seu tempo livre como um direito
adquirido.

Recordemos que um jornaleiro do principio do século XX trabalhava entre 96 a 100
horas semanais, hoje, o trabalhador médio cumpre umas 35 a 40 horas. Se antes o usufruto do
tempo de lazer estava reservado a elite, com a reducao das horas laborais das classes
trabalhadoras originou-se imediatamente a disposi¢do de tempo livre para realizar outras

atividades que ndo sejam estritamente laborais, abrindo portas a procura dos servicos e
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produtos turisticos massivos. Assim, o desenvolvimento da procura da atividade turistica esta
associada a uma necessidade de evasdo da sociedade para um estado de anti-quotidiano, mais
proximo da natureza e de substituicao das paisagens sociais e geograficas do dia-a-dia por
outras novas.

Alguns socidlogos apontam mesmo para uma mudan¢a na forma como o homem
entende o mundo que o rodeia e o papel que este desempenha nele. O processo de
autoconhecimento passa hoje também por conhecer o mundo em que vivemos (Ponterio,

1991:22). O turismo converteu-se numa necessidade social de libertagao.
Cuando el individuo era solamente el hombre que vivia en la dimensiéon de la domesticidad
precapitalista, o sea en un universo restringido y relativamente estéril, era facil conocer este
universo; casi no se miraba mas alla de los limites geograficos mas proximos y para todo lo demas
se nos confiaba a los dogmas religiosos, a las narraciones de viajes, as las tradiciones. En este tipo
de sociedad, conocerse a si mismo era algo estrictamente personal; en la sociedad contemporanea

ningun individuo puede conocerse a si mismo sin observar a los demaés. (Feller, E. apud Ponterio,
1991:20-21)

Assim, com o avanco da sociologia liberal ou capitalista, o turismo constitui-se como
um meio de realizagao pessoal e de desenvolvimento da personalidade humana. O atual ritmo
de vida provoca estados de ansiedade e a sociedade responde procurando atividades de fuga e
frui¢do, longe da rotina diaria e profissional. Desde uma perspetiva sociologica e citando a

Chamizo (2003:33) o Turismo:

(...) apresenta-se como uma forma de escapar & monotonia, ao cansago provocado pelas grandes
urbes, da contaminagdo, o ruido, (...) convertendo-se numa pratica habitual que proporciona bem-
estar ao individuo. (Chamizo, 2003:33)

O socidlogo italiano Ponterio (1991) entende também o conceito do turismo como uma
nova necessidade humana. As férias constituem o novo ideal sociologico porque ajudam o

homem a superar o estado de alienacao ocasionado pelo trabalho e pela vida social.

El turismo representa a una sociedad nueva, a una libertad que cambia en lucha por tratar de
imponer al curso de la historia humana la inmunidad ante la regresién socioeconémica, a fin de
que no se convierta de necesidad en mercancia, sino que mas bien siga siendo deseo (como
pensamiento anticipador) que confirme la superacion de la privatizacion de nuestra existencia. En
¢l — hoy como nunca en el pasado — se construye el paradigma existencial de la consciencia nueva,
en donde mas claro parece presentarse el conocimiento del ser social (...). (Ponterio, 1991:22)

John Urry em “Tourist Gaze” (1993) também define o turismo como um paradigma
que resulta da divisdo entre o ordinario € o quotidiano, por oposi¢do ao anti-quotidiano, o

extraordinario:

Tourism is a leisure activity, which presupposes its opposite, namely regulated and organised
work. It is one manifestation of how work and leisure are organized and separate and regulated
spheres of social practice in ‘modern’ societies. (Urry, 1993: 2)
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A evolugdo do turismo de massas fez-se a par com a sociedade de comunicagdo de
massas, tdo duramente criticada pela Escola de Frankfurt. A abordagem critica que relaciona
os efeitos manipulativos dos meios de comunicagao de massa com uma “Industria Cultural”
onde cada produto ¢ criado para promover individuos acriticos, sem ideias de resisténcia,

pode ser estendida a analise do fenémeno turistico de massas:

A prépria ironia da expressdo negocios do tempo livre [Freizeitgeschiffl estd tdo profundamente
esquecida quanto se leva a sério o show business. E bem conhecido, ¢ nem por isso menos
verdadeiro, que os fendmenos especificos do tempo livre como o turismo e o camping sao
acionados e organizados em fung¢do do lucro. Simultaneamente, a distingdo entre trabalho e tempo
livre foi incutida como norma a consciéncia e inconsciéncia das pessoas. Como, segundo a moral
do trabalho vigente, o tempo em que se esta livre do trabalho tem por fungdo restaurar a forga de
trabalho, o tempo livre do trabalho — precisamente porque ¢ um mero apéndice do trabalho —
vem a ser separado deste com zelo puritano. (....) Por outro lado, deve o tempo livre,
provavelmente para que depois se possa trabalhar melhor, ndo lembrar em nada o trabalho. Esta ¢
a razao da imbecilidade de muitas ocupagdes do tempo livre. (Adorno ¢ Horkheimer, 2002: 64)

Da leitura das diferentes perspetivas apresentadas, ¢ legitimo afirmar que encontrar uma
unica definicdo para o turismo ¢ uma tarefa complexa e inacabada. Concordamos com
MacCannell (1992: 1) quando defende que o turismo ndo ¢ apenas um mero agregado de
praticas comerciais, embora elas exercam um peso relevante no seu conceito.

Talvez porque o olhamos desde a lente das Ciéncias Humanas, entendemos o turismo
como um fendémeno humano em transformacgdo, uma resposta a necessidade de evasdo da
sociedade contemporanea, com uma marcada dimensdo econdémica, mas de carater
transdisciplinar que engloba as esferas sociais, culturais, politicas, geograficas e ambientais,
entre outras.

Como o objetivo desta dissertacao ¢ refletir sobre comunicagao turistica, deixaremos em
aberto a questao se o turismo deve ou nao receber o estatuto de industria, entendemos que esta
conclusdao deve ser procurada num estudo de cardter econdomico, € optamos por utilizar o
termo industria entre aspas, em reconhecimento as diferentes abordagens dos turismélogos

aqui apresentadas. No proximo capitulo exploraremos a comunicagdo aplicada ao turismo.
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3. COMUNICACAO E TURISMO

Neste capitulo abordaremos o ethos da comunicagdo turistica contemporanea. A
comunicagdo ¢ fundamental para o sector turistico, como facilitadora do processo de
distribuicdo e comercializagdo. Dada a natureza intangivel do produto turistico, a
comunicag¢do ¢ o marketing tém como missao informar nao s6 das caracteristicas utilitarias do
produto, mas essencialmente das suas caracteristicas experienciais, despertando um interesse
que estimule uma acao: reserva, compra ou consolidagdo do valor da marca.

A comunicagdo esta em continuo processo de adaptagdo a nova forma de promocao,
distribuicdo e comercializacdo online dos destinos e empresas turisticas: o “e-tourism”
(Buhalis, 2003). Existe uma mutagdo paradigmatica na forma como os turistas potenciais se
relacionam com os destinos e organizagdes turisticas, sendo a internet € os social media a
grande plataforma de relacionamento, que oferece desafios e oportunidades. Chegdmos a era

da “comunicacao turistica 2.0”.

3.1. Comunicacao Turistica

Os fornecedores de experiéncias turisticas, sejam eles destinos, paises ou regides, hotéis,
parques tematicos, entidades publicas ou privadas utilizam varios instrumentos para comunicar
de maneira formal e informal com os seus publicos externos e internos. O conceito de
comunicagdo em turismo ndo se resume, portanto, a promoc¢ao de um destino, pois engloba
também os processos de seducao de um turista, as trocas culturais e rituais entre visitante e
anfitrido, as narrativas turisticas sobre as quais se constroem as identidades das gentes, lugares
e marcas. A comunicagdo turistica ¢ um meio promotor de ideias e ideais de protecao do
patrimonio e do meio ambiente e esta igualmente presente nas historias e fragmentos de viagem
contados pelos turista de regresso ao seu lugar de destino. Apresenta-se como um processo de
representacao e de construcdo de identidades socioculturais, pode ser encarada do ponto de
vista semiotico, se analisarmos o discurso turistico, seja ele textual, pictorico, signos, simbolos,
as intengdes que o suportam e os diferentes significados descodificados por turistas, locais e
outros atores turisticos.

Entendemos a comunicacdo em turismo como um processo complexo, omnipresente,
bidirecional, simétrico e absolutamente necessario para criar, manter ou corrigir a imagem de
um destino, empresa ou marca, fidelizar turistas, despertar o interesse, influenciar o processo de
escolha e manter viva a recordagdao das experiéncias vividas de forma a provocar a

recomendacao e a volta. Como ressalta o texto de Marujo e Cravidao “A4 forma como a imagem
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de um lugar é veiculada pelos meios de comunicagdo pode ser fundamental para o processo de
decisdo do turista na visita a um pais ou regido” (Marujo e Cravidao, 2012: 282).

A comunicagdo turistica pode ser entendida como um subsistema do sistema de
comunicag¢do, um processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das relacdes turisticas
(Baldissera, 2010) e que engloba as acdes de relagdes publicas, propaganda e promogao de
vendas de um destino (Doris Ruschman, 1991).

Os estudos sobre comunicag¢do turistica sdo ainda relativamente escassos € a sua
producdo iniciou-se timidamente no inicio na década de 90 com o trabalho dos turismologos
franceses, Marc Boyer e Philippe Viallon que correlacionaram pela primeira vez em
“Communication Touristique” as areas de conhecimento das ciéncias da comunicagdo com o
turismo, entendendo-o ja como fendmeno multifacetado e transdisciplinar. Mais tarde Baider et
al (2004) retinem em “La Communication Touristique, Approches discursives de l'identité et de
l'altérité” uma das primeiras cole¢do de textos que propdem uma perspetiva discursiva, social e
cultural. Aqui entende-se que o texto turistico, na ampla perspetiva de Paul Ricoeur (1986: 37)
ou de Barthes (1996), ou as narrativas turisticas sejam elas narrativas verbais, textuais ou
pictdricas, contribuem para a experiéncia e a performance motivando ac¢des ou inércias e
desenvolvendo relacdes sociais. Igualmente importante ¢ a contribuicao de Jacques Wainberg
(2003) em “Turismo e Comunicagdo: a industria da diferen¢a’ que propde o turismo como um
verdadeiro ‘‘fenomeno comunicacional” um ponto de encontro entre culturas, entre o visitante
e o visitado, entre sociedades que se descobrem, um “fenomeno especial de comunicagao
humana” (Wainberg, 2003: 75). Uma das fun¢des da comunicagdo ¢ seduzir o turista, convida-
lo a lugares paradisiacos e a espagos contrarios ao seu mundo quotidiano, oferecer-lhe
experiéncias auténticas, narrar estorias de povos, lugares e culturas de forma a dotéd-los de
conteudo digno de visita, ou nas palavras de Wainberg, “apresentar o estranho como um
produto ndo ameagador e passivel de desfrute” (Wainberg, 2003: 75).

Nao podemos deixar de referir que embora seja recente a abordagem da comunicacao
turistica em ciéncias da comunicagdo, esta tem sido amplamente estudada dentro da area do
marketing, talvez porque a funcdo da comunicagdo estd intrinsecamente ligada a captagao e
fidelizagdo de turistas (ex: Tocquer e Zins, 1999; Shimp, 2002; Buhalis, 2003; Kotler et al,
2008 entre outros). O marketing turistico ¢ o processo pelo qual a estrutura da procura turistica
¢ antecipada e satisfeita através da concep¢ao de um produto ou servico, a distribuigdo fisica, a
fixacdo de um valor de troca (Tocquer e Zins, 1999: 13), incluindo a comunicacdo entre a

organizagao e os seus multistakeholders.
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Uma das formas de posicionar-se nos mercados ¢ estabelecer boas relagdes com os
diferentes meios de comunicacdo, sejam eles tradicionais ou redes sociais. Os meios de
comunica¢do tém uma grande influéncia junto do grande publico e podem, em certos casos,
prejudicar a imagem e a comunicagdo da organizacao turistica (Tocquer e Zins, 1999: 21;
Marujo e Cravidao, 2012). Mas se o dialogo com os meios de comunicagao ¢ bem gerido, estes
apresentam-se como um dos meios mais eficazes para promover e construir a imagem de um
destino. Os turistas sdo sensiveis a informagao veiculada pelos meios de comunicagao, e podem
ser estimulados a desenvolver um interesse depois de terem sido expostos as representagoes
mediaticas das experiéncias, lugares e culturas de um destino. As relacdes publicas devem
favorecer e manter bons contactos com os meios de comunicagdo social, j& que tém a
particularidade de tocar todos os grupos que constituem a esfera publica externa e interna.

A comunicacdo e o marketing turistico devem antecipar as mudangas nos desejos e
necessidades dos consumidores e perceber que durante o processo de fidelizacao ¢ importante
tomar em consideragdo que os turistas desejam agora usufruir de novas experiéncias € com
maior valor agregado. A fidelizagdo dos turistas deve ser mais valorizada do que os esfor¢os na
captacdo de novos. Esta suposi¢do estd confirmada por evidéncias empiricas, no estudo
apresentado por Reicheld e Sasser (1990: 105-111) onde concluem que ¢ muito mais
dispendioso atrair novos clientes que reter e fidelizar os ja existentes. Middleton (1995: A1-08)
refere-se a esta questdo como o sindrome do “leaky bucket”, porque ha destinos que ainda
consideram que o primordial € encontrar novos turistas cada ano, independentemente do
numero que perdem devido a falta de atengdo, qualidade no servigo ou ma gestdo
comunicacional. Portanto, ndo s6 ¢ necessdrio ativar novas campanhas em meios de
comunicagdo para captar turistas, ¢ igualmente aconselhavel desenvolver agdes que estimulem
um relacionamento continuo com os turistas que ja visitaram o destino e que podem,
eventualmente, transformar-se em prescritores do mesmo.

Por enquadrar-se na esfera dos servigos intangiveis, em turismo verifica-se um gap entre
as expectativas e as representagdes criadas nas mentes dos turistas e a realidade em destino.
Uma correta estratégia de comunicacao pode ajudar a reduzir esse gap e € por isso que 0s
turistas consideram tao relevantes as pecas de comunicagdo que “tangibilizam” o produto,
como folhetos, videos, fotografias, visitas virtuais e websites. Montaner (1991) defende a
relevancia da comunicacao e do marketing neste sector, chegando a afirmar que o turismo ¢é
dependente da comunicacgao.

Desde outra perspetiva, Rodriguez Ruibal (2009: 54) entende a comunicacdo turistica

como o conjunto de acdes que informam sobre o deslocamento de pessoas com uma duragao
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média de mais de 24 horas e que pernoitem num destino diferente ao seu lugar de origem por
motivos de lazer, negdcios ou outros. Este autor classifica a comunicagdo turistica segundo a
sua natureza: folhetos, géneros jornalisticos de turismo e publicidade. Entende os folhetos
turisticos, nao so6 no sentido lato, ou seja a informagdo que encontramos em suportes de papel,
mas também a informacao oferecida por suportes especializados em turismo, sejam agéncias de
viagem, hotéis e sobretudo paginas de internet. Define um género jornalistico de turismo
quando apresenta um valor informativo importante ¢ o conteudo ndao ¢ manipulado por
interesses publicitarios. Exemplos validos de jornalismo turistico sdo as reportagens em revistas
especializadas, as cronicas de viagem, os editoriais de conteudo turistico e as entrevistas a
atores importantes no sector. Distingue também a publicidade turistica, como sendo aquela
comunicagdo sem valor informativo, mas com valor comercial e presente em varios meios de
comunicacao.

O marketing turistico, segundo Auliana Poon, pode ser definido tomando em
consideragdo as revolugoes de natureza do turismo, nomeadamente o “old tourism” e o “new
tourism” (Poon, 1993: 109). Estamos na presenga do “new fourism” quando o mercado ¢
fragmentado, volatil e sofisticado, em detrimento do “old tourism™ constituido por pacotes
turisticos massificados (que dominavam o mercado ha décadas atrds). Assim tomando como
referéncia a andlise realizada por esta turisméloga, ao definirmos uma campanha de
comunicagcdo e marketing turistico ¢ necessario “antecipar as mudan¢as de mercado” e
compreender que “os mercados sdo altamente voldteis e competitivos”.

Lumsdon (1997: 25) entende o marketing turistico como um processo de gestdo onde se
antecipam e satisfazem as necessidades dos visitantes existentes e potenciais, tentando ser mais
efetivos que outros fornecedores ou destinos competidores. A gestao ¢ orientada para o lucro e
o desenvolvimento social. Em ambos casos, o sucesso a longo prazo depende de uma interagao
satisfatoria entre o fornecedor e o cliente. Também significa assegurar as necessidades sociais e
ambientais, a0 mesmo tempo que as necessidades do turista, estas ja ndo podem ser vistas como
mutuamente eliminatorias, mas sim como um todo interdependente.

Kotler et al (2004 : 357) entende a comunicagdo ¢ o marketing turistico como duas
areas interdependentes, que devem caminhar para uma area de conhecimento comum: a IMC
(Integrated Marketing Communications). Segundo Kotler et al (2004: 358) a IMC ¢ um
conceito que pertence a planificagdo da comunicagdo em marketing e que reconhece que uma
acdo conjunta das diferentes disciplinas de comunicacdo (publicidade, propaganda,
comunicagdo institucional, corporativa, interna, externa, promoc¢do de vendas, relagdes

publicas) contribuem para um impacto maximo no consumidor turistico. A IMC ¢, de acordo
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com a Universidade de Medill, um processo estratégico de marketing especialmente desenhado
para assegurar que todas as mensagens e estratégias de comunicagdo estdo unificadas
independentemente dos canais e orientadas ao consumidor. Para Kotler et al (2004) a
integracao das estratégias de marketing e comunicagdo proposta pela IMC ¢ altamente efetiva.
No entanto, devido a constante mudancga em que vivemos, Chen (2013: 19) defende que com a
evolugdo das Tecnologias de Informacao e Comunicagdo no contexto WEB 2.0, o conceito de
IMC esta ja a migrar para o CCM (Creative Communication Management), onde sao as
necessidades do consumidor que devem definir a estratégia de comunicacao e o marketing de

uma marca.

3.1.1. As TIC e 0 Turismo

A Internet é hoje o tecido das nossas vidas. Nio é o futuro. E o presente. A Internet é um
meio totalmente abrangente, que interage com o conjunto da sociedade.
(Castells, 2004:221)

A internet estd a provocar uma revolucao na sociedade de consumo, transformando os
modelos tradicionais de comunicagdo e informacao, proporcionando novas formas de
comercializacdo e de relagdes com o cliente. O turismo foi um dos primeiros sectores, que,
prevendo o alcance desta nova ferramenta tecnoldgica, comecou a desenhar formas de
adaptacao (Milheiro, 2004).

Estamos perante um novo cendrio que pressupde a transformagdo do modelo de
comunicagdo ¢ a gestdo da informacao. As novas modalidades de comunicacao impulsionadas
pelas TIC trazem uma multiplicidade de novos processos. Borja & Gomis (2009: 21)
assinalam que este panorama estd a gerar grandes mudancas em todos os ambitos da vida
social e econdmica. Assistimos a uma alteragdo na forma como se realiza a producao e a
distribuicdo da informa¢ao num contexto em que a intermediacdo incorpora uma nova
dimensao ao ser canalizada através dos meios electronicos.

Segundo Castells (2006), vivemos uma revolucdo em comunicagdo s6 comparada a
invengdo do alfabeto, onde as TIC relacionam o mundo em redes globais e criam diversas
comunidades virtuais. Este autor sustenta que se regista a integracdo de varios modos de
comunica¢do numa rede interativa “a formag¢do de um hipertexto e de uma metalinguagem
que, pela primeira vez na historia, integra no mesmo sistema as modalidades escrita, oral e

audiovisual na comunica¢do humana” (Castells, 2006:414)

33



3.COMUNICACAO E TURISMO

Para Lévy (2000) o desenvolvimento das TIC propiciaram “um novo espago de
comunicagdo, de sociabilidade, de organizagdo e de transa¢do, mas também de um novo
mercado da informag¢do e do conhecimento” (Lévy, 2000:32). Este novo ciberespaco cria
uma alternativa real aos meios de comunica¢ao de massa: os novos media e as redes sociais.

Para perceber melhor este novo paradigma comunicacional, convém relembrar como o
modelo de comunicacdo de massas tradicional se transformou no chamado modelo de
comunica¢do hipermédia (Hoffman y Novak, 1996). No modelo de comunicagdao de massas
tradicional, o bindémio emissor-receptor (ou empresa-consumidor) ¢ unidirecional e o
conteudo da informacao pode ser adaptado ao meio de comunicagdo (radio, imprensa escrita,
folhetos, televisdo), mas a empresa (emissor) nao espera uma interacao, ou feedback imediata
por parte do publico receptor, j& que o canal ndo o permite. Neste processo linear, a

comunicagao ¢ controlada pelo emissor e as vias de feedback sdo quase inexistentes.

Consumidor

Consumidor

Empresa Contetido

Consumidor

Consumidor

llustragcdo 2: Modelo de Comunica¢do de Massas Tradicional, adaptado de Hoffman y Novak,
1996

A internet e as TIC revolucionaram o modelo linear, convertendo-o num processo
multidirecional, passando agora os consumidores também a serem emissores € as empresas a
serem receptores de mensagens. O processo comunicacional pode comecar em qualquer ponto
da cadeia, portanto as empresas ndo podem olhar para o consumidor como um elemento com
pouca capacidade de resposta, mas sim como uma oportunidade, elemento criador de
mensagens € capaz de valorizar e recomendar os produtos e servicos da empresa e de
influenciar a decisdo de compra de outros. A internet surge como o meio ideal para a
proliferagao deste modelo permitindo a relagdo dos consumidores em rede, o fluir da
informacao de forma circular ¢ ndo s6 de forma linear como no modelo de comunicagao de

massas tradicional.
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Consumidor

&

Empresa Conteudo

Consumidor

|

Consumidor

|

Consumidor

llustragdo 3: Modelo de Comunicag¢do Hipermédia, adaptado de Hoffman y Novak, 1996

Se numa primeira fase, a Web 1.0, os usuarios eram meros receptores de informacao,
na fase seguinte a Web 2.0, os internautas adquirem maior protagonismo devido aos
mecanismos de participagdo direta oferecida pelas plataformas 2.0 (Anderson, 2007). O
usudrio passa de consumidor a exercer a dupla fun¢ao de consumidor e produtor, o
prosumer’’ (Toffler & Toffler, 2006) a interatuar, a criar os seus proprios contetdos e os seus
comentarios ganham forga e poder na cadeia de producao e distribuicao.

Fernandez (2012:289) em “Historia Viva de la Internet” refere que foi com a adogao de
blogues, wikis e redes sociais, que a internet entrou na era da Web 2.0. Esta fase vai mais
além de oferecer informagdo e de permitir a comunicacao entre pessoas, representa a segunda
geracao de comunidades e servicos que operam como uma plataforma que aproveita o efeito
exponencial de rede, de modo que, quanto mais as aplicagdes sdo utilizadas, mais ricas se
tornam, criando um circulo informativo denso, complexo e altamente atrativo. A experiéncia
do utilizador ¢ a base para o processo de constru¢do da inteligéncia coletiva, produzida a
partir de uma arquitetura social e participativa (Jandt, 2010).

Perante este contexto comunicacional, os meios de comunicacao tradicionais, a radio, a
televisdo e a imprensa escrita migraram para a internet numa tentativa de adaptagao. Vejamos
por comparacgao, a evolucao da imprensa escrita para o jornalismo 3.0, um conceito que surge

como fase evolutiva da comunicacao digital iniciada com o jornalismo 1.0 em que, com o

O prosumer, fusio entre producer e consumer, designa o individuo que ¢ ao mesmo tempo produtor e
consumidor de contetidos (por exemplo leitor de jornais e escritor de blogs). Segundo Toffler, os prosumers
coexistem na sociedade com a economia classica, realizando um trabalho ndo remunerado, de cariz social, mas
necessario para o funcionamento correto da economia global (Toffler & Toffler, 2006). Neste ambito incluem-se
todas aquelas atividades que o cidaddo realiza sem receber uma compensagdo economica: ajuda no lar,
voluntariado, o que Toffler designa como a “economia invisivel”, ndo remunerada e sem a qual a economia
monetaria ndo poderia sobreviver.
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surgimento da internet, o conteudo adquire uma dimensao digital que parte de uma estrutura
analogica. Segundo Borja & Gomis (2009) o jornalismo 1.0 ¢ a fase experimental, onde ndo
se produzem mudancas significativas na cadeia de valor, ja que os processos de comunicacao
seguem o0s esquemas classicos, migrando simplesmente do suporte papel para o suporte
digital. Os produtores de contetido que antes controlavam o processo comunicacional
comecam a experimentar uma sensacao de incerteza em relagdo a este novo cendrio. Estes
acreditam que a nova dimensdo digital ameaca o seu poder de controlo e selecdo da
informacao (gatekeepers) e por outro lado, ndo se percebe ainda que rentabilidade pode
oferecer o ciberespaco. Cobrar pelos contetidos informativos (que eram assumidos pelos
consumidores em formato papel) parece ser muito mais complicado de fazer no contexto
virtual. Esta mudanga acarretou investimentos humanos e tecnologicos, reestruturagdes das
equipas e mergulhou numa certa incerteza a maioria dos fornecedores tradicionais de noticias.

Na segunda fase do jornalismo digital, o 2.0, entraram no mercado novos atores
decididos a difundir os seus conteudos em espagos especialmente desenhados para a rede. Os
meios tradicionais tiveram que adaptar-se a esta mudanca e comecgar a oferecer os seus
contetidos de forma similar.

Finalmente, a fase do jornalismo 3.0 surge quando os contetidos entram nas redes
sociais, num processo que continua a avancar de forma imparavel. S3o agora os cidadaos, os
consumidores, os leitores, os turistas, que tomam a palavra e parte do controlo da informagao,
um novo cendrio para o qual ainda ndo se conhece claramente as consequéncias, vantagens e
inconvenientes.

Na “industria” turistica observam-se ja mudancas significativas. Por exemplo, os
“fam-trips” que se organizam para dar a conhecer a oferta de produtos e servigos turisticos a
jornalistas especializados e agéncias de viagem, convidam também a bloggers ¢ lideres de
opinido na rede. Por outro lado, os planos de comunicacdo dos destinos turisticos apostam
cada vez mais em campanhas online, em detrimento dos canais tradicionais, como ¢ o caso de
Turismo de Portugal, cujo orcamento de 5 milhdes de euros para 2014/5 esta ser dirigido
essencialmente ao online.

Estamos na era em que o consumidor, o cidadao, ¢ o protagonista dos social media. Os
blogs, foruns de opinido, Facebook, Twitter permitem a comunicacao direta e instantanea,
sem barreiras geograficas, horarias, sem intermediarios e sem filtros. No caso dos meios de
comunicagdo, os leitores adotam agora as responsabilidades e fungdes assumidas pelos meios

de comunicagao tradicionais. Os blogs assumem-se como meios de informacao transparentes
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e multifuncionais, agrupando opinides e visdoes que até agora ndo tinham voz na imprensa
tradicional (Pons, 2007; Alves, 2010; O’Connor, 2011; Shih, 2011).

Este novo contexto transforma os consumidores em produtores de conteudo
multimédia e a opinido publica ganha uma nova dimensao, incentivando-se a interatividade, a
partilha, a hipertextualidade, sem estruturas hierdrquicas, sem gatekeepers tradicionais.
Assistimos a uma mudanga na forma como pensamos, nos comunicamos € como prestamos
atencdo ao mundo que nos rodeia. A quantidade de informacdo disponivel ¢ agora muito
maior, o que supde novos desafios de gestao e até de captacdo e de retencdo como defende
Nicholas Carr (2011) em “The Shallows”.

Estamos pois, perante um cenario em constante mudanca, onde as novas formas de
comunicagdo vao mais além dos nexos estruturais entre pessoas e se consolidam no contexto
atual através da aplicacdo eficiente de sistemas informaticos. As novas formas de
comunicagdo acarretam transformacdes nos mais variados ambitos da sociedade (politica,
educagdo, relagdes sociais e laborais...) e naturalmente no turismo, tema que aqui nos ocupa.

A razdo pela qual estabelecemos um paralelismo entre a evolu¢ao do jornalismo 3.0 e
o turismo, ¢ porque o conceito de cocriacao de contetidos pelos diferentes agentes da cadeia
de valor ¢ uma realidade em ambos sectores. E se antes j4 havia uma forte ligacdo entre
jornalismo, comunica¢ao e turismo, a relacdo ¢ agora indissociavel e intrinsecamente
complicada. Os fornecedores de servigos, os intermedidrios, os agentes de viagem, os
jornalistas, os bloggers, os consumidores, podem partilhar as suas experiéncias em rede.
Portanto, o consumidor do produto ou servigo turistico deve ser encarado como um ator
inserido numa rede de relagdes e com a capacidade para transmitir opinides, valoragdes e

recomendacgoes.
Es importante significar que en este contexto el viajero, mas que ser analizado como turista, debe
estudiarse como ciudadano, persona con relaciones humanas con capacidad (y ahora también
medios) para transmitir emociones, sentimientos, conocimientos, opiniones... en definitiva,

experiencias (responsables) de forma inmediata a cualquier parte del mundo. (Borja & Gomis

2009:28)

Caem os velhos alicerces, dando lugar a uma nova relacdo entre consumidores e
empresas em todos os sectores econdomicos. Segundo Xiang e Gretzel (2010), a internet ajuda
os consumidores a tornarem-se especialistas em determinado tema ou produto num apice,
processo que antes custava tempo, disponibilidade e dinheiro. Para além de recolher

informacao sobre determinado produto ou servi¢o, o consumidor pode consultar a opinido e
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interatuar com outros consumidores, amigos ou desconhecidos sobre as suas experiéncias €
valoragdes. Este processo dota o consumidor de uma maior capacidade de influéncia e forga.

Da mesma forma que no jornalismo 3.0, a influéncia conquistada pelos novos
produtores dos social media esta a equacionar a tradicional fun¢do do jornalista, no turismo
também ¢ preciso analisar de que forma o novo turista coloca em questdo o papel dos
tradicionais intermediarios da distribuicdo turistica. Encontramos pois a “industria” turistica
na fase 2.0, lado a lado com empresas como Google, Youtube, TripAdvisor, Facebook,
Amazon, Wikipédia.

Assim, as novas tecnologias de informagao, em concreto as aplicagdes Web 2.0, redes
sociais ou Social media, afirmam-se como poderosas plataformas de relacionamento, captacao
e fidelizagdao de clientes e sdo responsaveis pela mudanga de paradigma nas estratégias de
comunicagdo no setor turistico. O aumento de utilizadores das aplicagdes Web 2.0 tem gerado
um fluxo de comentarios e opinides online capazes de influenciar as vendas de vérios
produtos (Alves, 2010; Cross e Thomas, 2010; Albacete, 2012). Redes sociais como
TripAdvisor, Booking ou Facebook potenciam a influéncia das avaliagcdes e comentarios sobre
destinos e fornecedores de produtos turisticos (Ruzic e Bilos, 2010; Roque e Raposo, 2013).

As TIC vieram alterar as atitudes e o comportamento de consumo dos turistas, estando
presentes em cada uma das fases de consumo: Fase Pré Compra » Fase da Compra » Fase
pos compra. Neste modelo, o turista potencial procura informagdo online sobre as diferentes
marcas (destinos ou empresas) presentes no mercado e observa o comportamento dos lideres
ou especialistas do seu grupo de aspiragdo em relacdo a estes produtos. O turista recebe
também influéncia normativa, funcional ou utilitdria sobre as experiéncias que os membros
dos seus grupos obtiveram na compra de um determinado produto turistico - Ndo vds a tal
sitio... O restaurante é uma maravilha...-. O consumidor recebe ainda uma influéncia baseada
na expressao de valores do grupo de pertenca - Se todos vao a tal sitio, entdo também tenho
que ir - ou de referéncia - Se aqueles com quem eu desejo estar vdo a tal sitio, também irei
para assemelhar-me a eles - (Borja et al, 2002: 63).

Antes do paradigma 2.0, ja a atitude do consumidor poderia vir a ser modificada pela
influéncia de um grupo — familia, grupo de influéncia ou referéncia — ou pela comunicagdo
com outra pessoa, a comunicacao interpessoal. Este efeito foi observado em varios estudos
(ex: Borja et al 2002: 120; Rosen, 2009;) tendo por resultado que a influéncia pessoal tem um
grande peso na decisao de compra de um produto turistico. A informagdo “boca-a-boca” tem
um elevado nivel de persuasio “um consumidor satisfeito é o melhor vendedor”. E uma

informacao digna de confianga ja que nao ha objetivos comerciais que a deturpem.
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A influéncia da comunicacdo interpessoal foi amplamente estudada pela

Communication Research e segundo Mauro Wolf:

(...) a influéncia que resulta das relagdes interpessoais pode estar (ou parecer) menos ligada a
finalidades especificas de persuasdo. E este o carater particular da influéncia pessoal que a coloca
em vantagem e relagdo a eficacia dos mass media, limitando assim os efeitos destes. (Wolf,
1999:22).

Considera-se que o processo de comunicacdo interpessoal intervém na comunicagao
através dos meios massivos conhecidos como ‘fluxo de comunicagdo a dois niveis”
(Lazarsted et al:1978) teoria formulada por Lazarsfeld ja na década de 40, onde se estabelece
que o fluxo de comunicagdo vai dos meios de comunicagdo a uns quantos individuos bem
informados, que se erigem como lideres de opinido e numa segunda fase difundem a
informacao, as vezes modificada — ao resto dos receptores. Com o paradigma comunicacional
2.0. esta teoria recupera atualidade, claro estd com algumas modificagdes consequente das
transformagdes nos meios de comunicagdo (em especial a televisao e a internet) e do aumento
do nivel cultural global.

Para Mauro Wolf o “fluxo de comunicag¢do a dois niveis” ou “two-step flow
communication” ¢ determinado pela mediagdao que os lideres exercem entre os meios de
comunicagdo e outros individuos do grupo, “(...) este mecanismo, antecipa em mais de trinta
anos a hipotese do agenda-setting (...)” (Wolf, 1999:20-21).

@ ovimonteader

Individuals in social
contact with an opinion
leader

9 — 9
4 \
5 Jea X

" ¥\
Mlustragdo 4: Modelo “Two-step flow model” segundo Lazarsfeld et al, 1944

O modelo vem contrariar a teoria hipodérmica que prevé que os mass media t€ém um
poder ilimitado sobre as audiéncias. Lazarsfeld et al (1944, 1955) defendem que os publicos
tém um mecanismo de “exposicdo e de memoria seletiva” e que a comunicacao flui em dois
passos, primeiro dos meios de comunicacao aos lideres de opinido e destes aos diferentes
publicos (seguidores desses lideres).

Mas quem sao esses lideres? Borja et al (2002:121), estabelecem pelo menos duas

tipologias para a figura do lider de opinido: o lider absoluto ou o lider do pequeno grupo. O
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lider absoluto ¢ alguém reconhecido como tal a varios niveis, seja a sua personalidade, os seus
conhecimentos ou a sua capacidade de atracao (Schiffman e Gaccione, 1974). Nesta categoria
estao os lideres mundiais a nivel politico, econdmico, cientifico, artistico, etc. que influenciam
as decisoes de milhares de seguidores. Existe também o lider do pequeno grupo, reconhecido
como tal no seu grupo de amigos e conhecidos, que apreciam as suas opinides sobre
determinados assuntos e consideram-nos um especialista, alguém de confianca.

Existem variados exemplos de como os lideres absolutos influenciam os consumidores
dos produtos turisticos. Veja-se a relagdao entre a monarquia espanhola e as Ilhas Baleares: ao
elegerem esse destino para passarem ai as suas férias, recuperaram o status social destas ilhas,
revolucionando o turismo em Palma de Maiorca.

Mas se a influéncia dos grandes lideres ¢ importante para a criagdo da imagem de um
destino turistico, para Borja et al (2002: 121), ¢ ainda mais importante a influéncia dos
pequenos lideres de grupos de consumidores. Estes influenciam por contato direto os seus
familiares, amigos e conhecidos, enquanto os grandes lideres chegam ao publico através dos
meios de comunicagdo e estao portanto sujeitos a manipulagdo e problemas de descodificagao
de mensagem.

Gabriel Weinmann, em “The Influentials”’, compilou e analisou uma série de estudos
sobre lideres de opinido realizados em diferentes esferas: politica, bens de consumo, moda,
etc; para concluir que os lideres de opinido t€ém uma enorme influéncia nas decisdes dos
consumidores “As the studies indicated, word-of-mouth communication can be a significant
source of information as well as influence” (Weinmann, 1994: 116). Demonstraram ainda que
0s aspetos negativos da opinido pessoal sdo os mais influenciadores, especialmente a nivel
dos pequenos grupos. Segundo os estudos de Weinmann, a opinido desfavoravel pode
influenciar largamente a atitude negativa que um consumidor pode ter em relacdo a um
produto.

Por outro lado com o paradigma comunicacional 2.0 assiste-se a uma diversificacao dos
lideres de opinido. Com o ciberespago, crescem os blogs e as redes sociais como TripAdvisor,
e ¢ interessante observar como pessoas ‘“normais” sdao capazes de influenciar outras com as
suas opinides e valoragdes.

Como descreve o professor Kushin: “Influencers? Old is new again!”, o modelo
proposto por Katz e Lazarsfeld na década de 50 ¢ hoje mais do que atual. No entanto, o fluxo
de comunicacdo em duas etapas, passa a ser agora em diversas etapas ou o “fluxo de
comunicag¢do em multiplas etapas” proposto por Schramm em 1963. Segundo Sousa (2006:

395) se no processo das duas etapas “as opinioes constroem-se no processo comunicacional
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alimentado pela imprensa e, por vezes, mediado por lideres de opinido”, ja no modelo
proposto por Schramm pretende-se “relevar a complexa teia de relagoes sociais que medeia o
efeito dos meios de comunica¢do social” e admite-se que “os lideres de opinido funcionam

como gatekeepers e lideres de opinido para outros lideres de opinido ”(Sousa, 2006: 496).

MASS MEDIA

Information \
OPINION GIVERS o /()
Influence Influence
’ ¥

OFINION RECEIVERS O O

llustragdo 5: Modelo “Multi-step flow model” segundo Schramm, 1963

A proposta de Schramm ¢ claramente o modelo seguido pelos investigadores atuais mas
que contemplam as novas caracteristicas proprias do contexto Web 2.0. Dentro dessa linha de
pensamento, Solomon et al (2012) propdem-nos um modelo de comunicagao interativo, nao
linear e com multiplos significados e que nos parece bastante adequado para representar a

realidade atual.

Traditional Media
(Television, Consumer

~ magazine, billboard,
newspaper, etc.)

Source Consumer
(Advertising > <> Receiver and < > Consumer
Agency) Source

y 4

Interactive Media

(Consumer-
generated content,
blog, social network,
wiki, etc.)

Consumer

Tlustragdo 6: Modelo de comunicagdo “Interactive, Nonlinear, Multivocal Communications Model”
segundo Solomon et al, 2012.

Um estudo conduzido por Burguess e Kerr (2012) da Universidade de Wollongong, na
Austrélia, sobre o uso da internet para pesquisar e reservar produtos turisticos a mais de 5.000
individuos, revelou que: 78% dos turistas usa a internet para planear e reservar as suas férias.

No universo da amostra, 95,3% utilizavam o telemovel e 40% o PC. Desde estudo conclui-se
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que os turistas australianos utilizadores de internet, usam de forma quase exclusiva este canal
de informacao para aceder a informagdo turistica, sendo as recomendacdes recebidas por
familiares e amigos, a seguinte fonte de informacao que mais influenciou as suas decisoes.
Uma analise de contetido dos inquéritos revelou que os utilizadores para além de valorizar a
variada e completa informacao online, ddo importancia ao fato de “estarem mais envolvidos
no processo da planificagdo”, “vdo construindo expectativas”, ‘“reduzem o tempo de
planificagcdo de agenda quando ja estdo em viagem, reduzindo assim o stress do imprevisto”
e conseguem ‘mais pelo seu dinheiro” ja que podem beneficiar de promogdes online.
Burguess e Kerr identificaram que os valores das transagdes online sdo relativamente altos,
especialmente no que se refere a compra de bilhetes de avido e reserva de hotel. Os turistas
online australianos apresentavam habitos de compra online por viagem com um gasto médio
entre os 1.000 e 5.000 dolares por pessoa em viagens de lazer, enquanto que em viagens de
negdcio os valores eram ligeiramente mais altos. De acordo com Burguess e Kerr, foram
amplamente identificados os beneficios do uso da internet para a planificagdo da viagem.

A nova era de comunicagao turistica 2.0 ¢ designada por Dimitrius Buhalis como “e-
tourism”, em alusdo ao conceito criado para descrever o paradigma de mudanga que se regista
no turismo devido a integracdo das novas tecnologias de informagdo. E-turismo inclui a
digitalizacdo de todos os processos da cadeia de valor em turismo, nas industrias de viagens,
hotelaria e de restauragdo que permitem as organizagdes maximizar a sua eficiéncia e
efetividade (Buhalis, 2003: xxiv). Segundo o investigador, o e-furismo esta a revolucionar
todos os processos de negocio, toda a cadeia de valor e as relagcdes estratégicas entre as
organizagoes de turismo e os seus stakeholders.

E pois incontornavel a influéncia das TIC na industria turistica, nomeadamente na
forma de comercializacdo em hotelaria e viagens, proporcionando uma maior expansao €
democratizagdo. Vimos, ao tracgar a resenha historica, que o Turismo passou na década de 60 e
na década de 90, por duas revolugdes e atrevemo-nos a considerar que o impacto da internet
esta a provocar a “terceira revolugdo”.

A “industria” turistica tem estado na vanguarda do desenvolvimento de aplicagdes de
comercio electronico (e-commerce) e tem-se adaptado de forma tdo eficaz a esta nova
realidade, que os mercados emissores de turistas europeus € americano pesquisam, planeiam e
compram as suas viagens online. No entanto, segundo o relatério da Eurostat, a linha de
crescimento das vendas online registou uma paragem no ano 2009 devido a recessdo
econdmica, mas parece que a ligeira queda das vendas online foi muito menor do que as

vendas offline. Esta mudanca nas vendas de viagens e reservas online esta a ser acompanhado
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por uma evolugdo no marketing ¢ na comunicagdo estratégica das empresas. Os métodos
tradicionais de marketing e os planos de comunicagao baseados s6 em meios de comunicagao

tradicionais offline pertencem agora ao passado.

3.1.2 A Comunicac¢ao Turistica 1.0

Os destinos e estabelecimentos hoteleiros, a fim de sobreviver e crescer num ambiente
competitivo, devem estabelecer estratégias de comunicagdo ¢ marketing consistentes com os
desafios de mercado. Uma boa estratégia de comunicagao turistica ajuda os destinos e
estabelecimentos hoteleiros a definir e conhecer melhor os seus clientes, o movimento da
concorréncia, a gerar comunicagao e reconhecimento do valor das experiéncias oferecidas e
da construcao de marca. Os destinos turisticos realizam esforcos para atender e satisfazer as
necessidades dos seus clientes. Desenvolvem pesquisas para conhecer a satisfagcdo, desejos e
preferéncias de forma a otimizar os seus servigos, € como os seus colaboradores (empresas de
experiéncias, atividades, restauragdo, congressos, parques tematicos, entre outros) podem
oferecer um servigo de melhor qualidade.

A comunicagao turistica tradicional, a que denominamos “comunica¢do turistica 1.0
dispoe de varias acdes e ferramentas para a promog¢ao de um destino ou produto turistico. Por
exemplo, participa-se em feiras internacionais de turismo, como a BTL em Portugal, a WTM
na Inglaterra, a ITB na Alemanha, a MIT na Russia, entre outras, para dar a conhecer os
produtos e servigos ndo s6 aos distribuidores da industria: agéncias de viagem, operadores
turisticos, centrais de reserva, organizadores de eventos; mas também a jornalistas e meios de
comunicacdo interessados na tematica viagens e lazer; e ao publico em geral que visita a feira
a procura de destinos e de promogdes para as suas proximas férias. Tradicionalmente a agenda
destas feiras esta dividida em duas partes: os primeiros dias sdo sé para o trade profissional e
os restantes sao destinados ao publico em geral.

Por outro lado, ¢ comum que destinos e estabelecimentos hoteleiros se promovam em
torneios de golfe e ténis onde existam potenciais clientes. Tanto para esse tipo de eventos e
para feiras de turismo, os destinos costumam apresentar folhetos promocionais em vdrias
linguas, dependendo do publico-alvo e com recurso a imagens e textos que comunicam
essencialmente experiéncias. Exibem-se apresentacdes virtuais e videos promocionais. A
publicidade em imprensa e outdoors ¢ também uma possibilidade utilizada por alguns

destinos e grupos hoteleiros.
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Recorre-se igualmente a assessoria de imprensa, conferéncias e press-kits para
jornalistas de turismo e imprensa interessada no sector, oferecendo uma descri¢do do destino,
da sua planta hoteleira, instalagdes, servicos e experiéncias, bem como destaques dos
principais atores: chefs de cozinha famosos e artistas, através de textos, fotografias e videos
de alta qualidade. No entanto, atualmente a Website de um destino ou de um estabelecimento
hoteleiro ¢ o local privilegiado onde os potenciais turistas vao a procura de informacao, bem
como paginas de redes sociais, blogues e foruns.

Em 1990, os investigadores Siegel e Ziff-levine afirmavam que os meios de
comunica¢do como a publicidade eram uma fonte externa de informag¢dao muito valorizada
pelos turistas. Hoje, passados 20 anos, o poder ¢ a credibilidade da publicidade diminuiu,
tendo sido transferida para outros media, especialmente para aqueles que dependem da
valoragdo e comentarios de outros turistas. E precisamente devido ao crescente poder das
aplicagdes Web 2.0 que agregam comentarios de consumidores que se passou da comunicagao

turistica 1.0 a 2.0 (ver a ilustracdo seguinte):

['rust in online reviews in comparison to other media sources

* X
- :Q

llustragdo 7: Evolugdo do poder de influéncia das valoragoes online em comparagdo com os media tradicionais
e as fontes corporativas, desenvolvido por Olery, 2012

3.1.3. A Comunicac¢ao Turistica “2.0”

Numa primeira fase, como constata Fernandez (2012: 289) em “Historia Viva de la
Internet”, os destinos turisticos e os estabelecimentos hoteleiros, comegaram por criar paginas
Web onde disponibilizavam toda a informacao relativa as suas caracteristicas, instalacdes e
servicos. Era a fase da comunicacdo turistica 1.0. Na fase seguinte, as paginas Web estaticas
passaram a mostrar-se insuficientes e procurou-se refinar a informagdo oferecida, com
experiéncias interativas e visitas virtuais. Nos ultimos anos, as representagdes textuais e
imagéticas, fotografia, videos, sons pretendem transmitir sensagdes, despertar os sentidos,
oferecer uma experiéncia sensorial virtual ao turista potencial, incluso antes de viajar.

Mas a mudanga nao ficou por ai, os potenciais clientes ja ndo querem so6 “ver” e “sentir”
como ¢ o destino antes de o visitar, querem ter a oportunidade de interagir. Para dar resposta a

esta crescente necessidade de criar espagos interativos, a maioria dos destinos e
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estabelecimentos hoteleiros introduziu um apartado dedicado as experiéncias e comentarios
dos visitantes. Assim, hoje, um turista potencial ndo s6 pode imaginar como vai ser a sua
experiéncia no destino ou no estabelecimento hoteleiro escolhido, como também ler o que
outros visitantes ja experimentaram. Estamos na fase da “Comunicacao Turistica 2.0”.

A evolugdo da internet e das novas tecnologias permitem atualmente uma partilha
global de dados e informacao através de emails, texto, video, fotografias, sem precedente na
histéria da Humanidade (Big Data'’). As novas tecnologias quando bem aproveitadas,
permitem o armazenamento e categorizagdo da informagdo, e que pode ser utilizado em
beneficio da empresa. Mas ha também riscos a ter em conta. Uma vez disponibilizada ou
enviada a informag¢do na rede, ela esta teoricamente ao alcance de todos, por isso €
fundamental adotar um plano estratégico de comunicagao online. O excesso de informacao ou
a informacao disponibilizada de forma errada pode induzir a uma crise comunicacional, que
deve ser evitada. Sdo varios os pensadores contemporaneos que alertam para o excesso de

informacao na esfera publica, Jiirgen Habermas, Umberto Eco ou José Saramago:

O excesso de abundancia de informagdo pode fazer do cidaddo um ser muito mais ignorante. Eu
explico. Acho que as possibilidades tecnoldgicas para desenvolver a massificacdo da informagao
tém sido muito rapidas. No entanto, o cidaddo ndo dispde dos elementos e da formagdo adequados
para saber escolher e seleccionar, o que leva a que ande perdido nessa selva. Precisamente, nesse
desnivel € onde se da a instrumentaliza¢do em prejuizo do individuo e, portanto, a desinformagao.

José Saramago, in 'La Jornada (2004)'

A internet trouxe também a democratizagcdo da informagao turistica, em redes como o
Facebook, ha espaco para destinos tdo diversos e distantes como Islandia, Brasil ou Nova
Zelandia e as grandes cadeias hoteleiras, convivem com as ofertas de pequenos “hosteis”, que
de outra forma nunca poderiam, com o seu limitado orcamento de marketing € comunicagao,
promover-se ao lado dos “gigantes” da industria. Uma procura rapida em Facebook revela
que a maioria dos destinos, grupos hoteleiros ou hotéis de referéncia ja optaram por ter e gerir
uma pagina profissional. Estudos mais aprofundados como os de O’Connor (2011), Stankov
(2010) ou Roque e Raposo (2013), revelaram que as principais cadeias hoteleiras e destinos
turisticos usam de forma assumida as redes sociais, conseguindo criar uma grande interagao
com potenciais turistas. No entanto, existem outros destinos sem estrutura de gestao turistica,

ou estabelecimentos individuais que ndo pertencem a nenhuma cadeia hoteleira que ainda ndo

""'De acordo com a revista Tecnotel de Abril de 2013, 90% dos dados que circulam na internet foram criados nos
ultimos dois anos. Big Data ¢ o resultado da avalanche de atividade digital em todo o mundo.
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despertaram para esta potencialidade de promogdao e tém paginas sem atividade, sem
consisténcia ou estratégia definida, existindo no mundo virtual sem qualquer orientagao.

Verificamos que uma das carateristicas fundamentais das aplicacdoes de Web 2.0 ¢ a
simplicidade, sdo user friendly. Os usudrios ndo precisam de conhecimentos técnicos para
criar e manter blogs, paginas Web, perfis no Youtube, Facebook, Twitter, participar em foruns
de opinido, enviar valoragdes de produto, dando assim uma nova dimensdo ao conceito de
prosumer de Alvin Toffler.

A gestao das redes sociais implicou uma mudanga significativa nos departamentos de
marketing € comunicagdo na maioria das cadeias hoteleiras ¢ OGDs. Existe at¢ uma nova
categoria de trabalho: o Community Manager, que em alguns casos se desdobra em trés ou
quatro pessoas € que ¢ responsavel por monitorizar o que se diz e se escreve diariamente na
World Wide Web sobre a institui¢ao; responde a criticas se for essa a escolha da empresa; e
passa o feedback as areas operativas, de forma a adequar os critérios de qualidade de servico
as exigéncias dos clientes. Por outro lado, gere as plataformas de comunicacao da empresa:
site e blog corporativo, pagina de Facebook e Twitter, conduz campanhas online, atualiza
blogues e paginas de informacao com conteudos, por vezes, altamente personalizados.

O grande boom na partilha de informacdes interativas e de colaboragdes online (Web
2.0) exige o enriquecimento do mix de comunicagdo online. Os sites das redes sociais, como
Facebook, Twitter e Linkedin, sao agora encarados como mercados em desenvolvimento,
onde se promovem uma crescente variedade de produtos de turismo e viagens (Scott, 2008;
Stankov, 2010; Shih, 2011).

No entanto, o resultado do posicionamento nas redes sociais ¢ ainda um fenémeno por
investigar. Embora existam véarios estudos de caso, ainda nao passou tempo suficiente, para
que de forma neutra se possa avaliar as vantagens ou desvantagens desta pratica
comunicacional. Mesmo que este seja um terreno movedico, sao varios os autores,
empresarios e agéncias de comunicacdo que reconhecem os beneficios de um bom
posicionamento nas redes sociais. Realmente ¢ a utopia da comunicagdo transformada em
realidade: as empresas tém a sua disposi¢ao uma rede de “amigos-consumidores-likes” que
aderem as campanhas publicitarias, que promovem e partilham os produtos e que os tornam
virais. Contudo, esta “rede” de consumidores que antes estava mais limitada pelo modelo de
comunicagdo tradicional, ¢ agora dificil de controlar (Esteves, 2003). Os consumidores, de
forma livre e espontanea, partilham opinides com outros consumidores (nem sempre
positivas), mas facilitando a disseminagdo da informacao que ha alguns anos seria impossivel

conseguir sem um sério investimento publicitario. Hoje em dia, ¢ possivel comunicar a
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centenas, milhares de pessoas, sem grande investimento, mas ¢ preciso saber fazé-lo e gerir de
forma correta essa comunicacao (Kietzmann et al, 2012; McQuivey, 2012).

Os novos social media introduzem uma nova forma de consumo da informagao, onde
¢ permitida e encorajada a interacdo e onde se transfere para as maos do usuario o poder de
acionar a comunicagdo. De acordo com Mello (2010), os meios de comunicacdo de massa
tradicionais oferecem um fluxo de comunicagdo tipo push, isto €, empurram as mensagens
para as audiéncias, ja com os Social Media observa-se um fluxo tipo pull, ja que € o publico
que escolhe e seleciona o que quer ler, ver ou consultar.

Parece entdo indubitdvel que estamos a viver um momento na histéria onde a
comunicagdo assume um papel absolutamente estratégico em qualquer sector. A gestdo da
comunicagdo online ¢ do posicionamento nas redes sociais, ¢ uma questdo complexa e por
detras das vantagens que se apreciam de forma Obvia, a capacidade de personalizacao de
mensagens a perfis que oferecem os seus dados e até as suas fotografias, escondem-se
questdes que devemos recordar. Um dos desafios € relativo a privacidade e confidencialidade
dos dados pessoais que circulam nas redes, por outro lado, a necessidade de que para que as
redes sejam auténticas devem ser criadas pelos proprios cidaddos e ndo pelas empresas que
desejam canalizar no futuro o beneficio destas relagdes.

As aplicagdes que mais estdo a influenciar o e-turismo, para além das redes sociais
Facebook e Twitter que ja dispensam apresentacoes, sao o TripAdvisor, Travelocity, Expedia,
Rumbo, Booking. Sao empresas surgidas no contexto da Web 2.0, mediadoras de servigos que
obtém a informacao necessaria a facilitar novos processos de inovacgao a partir da investigagao
em mercados especificos, com painéis de consumidores. Sao capazes de criar e manter redes
de consumidores, sistemas de relagdo de feedback com os segmentos de mercado do seu

interesse.

A partir de innovaciones tecnoldgicas, fundamentalmente en procesos, han surgido como
innomediarios que, utilizando herramientas como os tests de comportamiento pueden interactuar
con los clientes y obtener un conocimiento explicito, mas que tacito, sobre las reacciones ante una
nueva propuesta comercial o empresarial. Un conocimiento que hasta ahora no ha sido
considerado un elemento critico por las organizaciones turisticas y que en el futuro inmediato sera

decisivo gracias a la aplicacion de las tecnologias. (Borja ¢ Gomis 2009:171)

A empresa TripAdvisor, nasceu das maos de Expedia, no ano 2000 e ¢ um exemplo da
adaptacao das TIC aos interesses dos intermediarios que trabalham com redes de
consumidores cujos servicos sdo dificeis de personalizar. Esta empresa ¢ hoje o principal

referente informativo para o turista e tem como mérito principal a conversao de redes sociais
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desorganizadas, numa comunidade organizada. Os sites da marca TripAdvisor formam o
maior grupo de viagem do mundo, com mais de 200 milhdes de visitantes unicos por més, 47
milhdes de membros negociaveis e mais de 100 milhdes de criticas e opinides.'?

TripAdvisor agrega a opinido de milhdes de pessoas sobre distintos produtos/servigos
(hotéis, restaurantes, companhia aéreas) consumidos durante as suas férias ou viagens. Desde
a perspetiva do consumidor o portal permite conhecer a opinido de clientes que usaram o
mesmo servico que se pretende adquirir. E o conceito da comunica¢io “boca-a-boca”, o
sistema de prescricdo mais eficiente em turismo aplicado as novas tecnologias com potencial
para atingir milhdes de usuarios e com um alto nivel de credibilidade. Por outro lado, do
ponto de vista das empresas fornecedoras dos servigos e produtos turisticos, TripAdvisor da-
lhes a oportunidade de interatuar de forma instantdnea com os consumidores ¢ também de
identificar as deficiéncias dos seus produtos o que lhes permite tomar medidas corretoras no
campo operativo e ajustamentos nas campanhas de comunicacao e marketing. Pons (2007) diz
que a comunicacao boca-a-boca potenciada pelas aplicacdes Web 2.0 ¢ a “adaptacion de la
boca-oreja del siglo XXI, que se convierte en “el raton-Web”.

Partindo de um analise apresentada por Jaume Pons em 2007 sobre as diferencas do ethos

em comunicacao turistica do periodo 1.0 e do 2.0, desenvolvemos a seguinte tabela resumo:

Acoes Comunicacao turistica 1.0 e 1.5 Comunicacao turistica 2.0
Comunicacao com | Newsletters Blogs e Posts em FB e Twiter
Clientes

Contato Telefonico Call Center VOIP e Skype

Ofertas Especiais Last Minute RSS

Localizagdo do Hotel

Mapa turistico, formato imagem jpeg,
gif, png

Google Maps, Yahoo Maps, ou outro
tipo de mapas interativos e com
Geolocalizagdo

tecnoldgicas, apresentacdes em flash...
etc.

Marketing Folhetos e brochuras online ¢ offline, | Tradicional (1.0) e Social Marketing
feiras de turismo

Comercializagdo Enfoque em ferramentas para vender Enfoque @ em  ferramentas  para

convencer e fidelizar

Dados Importagdo de Bases de Dados desde | Aposta pela criagdo e manutengdo de
os Operadores turisticos bases internas de clientes

Clientes Vip, Club, amigos de ... Comunidades de turistas

Categorizagio Sistema de Estrelas, comentarios de | Sistema da valoracdo de clientes,
Operadores Turisticos e Agencias de | inteligéncia colectiva: TripAdvisor
Viagem, opinides de lideres de opinido
em meios de comunica¢do de massa

Desenho Web De acordo com as “modas” | User friendly, experiéncias

Fotos e Videos

Cuidado extremo e apresentagdo de
fotos e videos “profissionais”

Estimula-se a publicacdo de fotos e
videos dos clientes

Tabela 2: Diferengas entre a comunicagdo turistica 1.0 e 2.0. Elaborag¢do propria a partir de Pons (2007)

12 Dados de 2012 extraidos do Media Kit de TripAdvisor.
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3.2. Comunicaciao Experiencial aplicada ao Turismo

“Consumir Turismo, é consumir experiéncias” (Sharpley, 2011) e talvez por isso a
comunicagdo turistica recorre cada vez mais a imagens, textos € sons que representam
experiéncias sensoriais. Enganado estd quem pensa que em turismo se vendem quartos de hotel
ou pacotes de férias. Vendem-se sonhos, oferecem-se experiéncias. Entendendo o turismo
como um fendmeno socioldgico que corresponde a satisfacdo de necessidades de evasdo,
emoc¢ao, crescimento pessoal ou reconhecimento social, a comunicagdo turistica deve definir
estratégias assentes em modelos estratégicos experienciais (Schmitt, 1999) e fornecer
experiéncias que satisfacam as necessidades e o desejo dos clientes. Os estudos em que
baseamos este subcapitulo (Gentile et al, 2007; Schmitt et al, 2013; Schmitt, Rogers e Vrotsos,
2003; entre outros) sugerem que a comunicacdo experiencial € a que tem demonstrado
melhores resultados como fendémeno persuasor do consumidor e esta por detrds da aura de
produtos e servicos lideres de venda em mercados desenvolvidos.

Provavelmente devido ao desenvolvimento ¢ maturacdo dos mercados de consumo
europeus e norte-americano, verifica-se uma mudanca na comunicacao publicitaria, que passou
de funcional a experiencial (Schmitt, 1999; Schmitt, Rogers e Vrotsos, 2003). Inspirados em
Maslow (1954), Schmitt et al (2013) sugerem que em mercados desenvolvidos, os
consumidores tém a maioria das necessidades basicas asseguradas e estdo portanto mais
preocupados em satisfazer necessidades de mais alto valor (estética, reconhecimento social,
orgulho e autoexpressdo). A hipodtese levantada por Schmitt € que o modelo experiencial - com
mensagens experienciais que estimulam os afetos - ¢ o que melhor descreve o modelo de
comunicagdo de persuasao publicitdrio em mercados desenvolvidos.

Segundo outro estudo de Schmitt (2010: 56) nao ¢ s6 a dimensao utilitaria que explica o
éxito de vendas, a identificacdo e a lealdade dos consumidores com uma marca. O que as
marcas e os produtos estrela’ tém em comum, de acordo com Schmitt, ¢ a forma como sdo
comunicados aos consumidores. As mensagens que publicitam estes produtos apelam mais as
emogdes, sentimentos, afetos, curiosidade e apresentam o produto como uma forma de

expressao do consumidor, deixando em segundo plano, as carateristicas utilitarias, racionais,

3 Por produtos estrela estamos a referir-nos & matriz Boston Consulting Group (BCG) (1970), que propde a
classificagdo em quatro quadrantes dos produtos ou unidades de negocio segundo o seu estado de desenvolvimento
(ciclo de produto) e o seu posicionamento nos mercados. Existem os produtos estrela “stars” (alto crescimento de
mercado e forte posicionamento), os produtos vaca leiteira “cash cows” (reduzido crescimento de mercado e forte
posicionamento), os produtos pergunta de interrogacdo “question mark” (alto crescimento de mercado e baixo
posicionamento) e finalmente os produtos cdo “dog” (reduzido crescimento de mercado e baixo posicionamento).
(Henderson apud Stern & Deimler, 2006)

49



3. COMUNICACAO E TURISMO

cognitivas. Schmitt constata que este tipo de marketing € comunicacdo experiencial esta a ser
utilizado atualmente em varias industrias e sectores de consumo, desde companhias aéreas,
comercio ao retalho, electronica, servicos financeiros, € em especial no sector turistico.

O conceito do turismo evoluiu com os séculos e apresenta-se hoje como uma nova
necessidade social de libertacdo, um meio de realizacdo pessoal e de desenvolvimento da
personalidade humana. As férias constituem o novo ideal socioldgico porque ajudam o homem
a superar o estado de alienagdo ocasionado pelo trabalho e pela vida social. O atual ritmo de
vida provoca estados de ansiedade e a sociedade responde procurando atividades de fuga e
frui¢do, longe da rotina didria e profissional. O processo de autoconhecimento do individuo

passa hoje também por conhecer o mundo em que vivemos (Ponterio, 1991:22).

La capacidad organizativa hegemonica es la que predispone una serie icastica [natural, sin disfraz ni
adorno] de descubrimientos emocionales que van desde el yoga hasta el karate, desde el esqui
acuatico hasta el surfing, desde el sentido de la libertad hasta el autocontrol, desde la arqueologia
hasta el folclore, a través de los cuales se realizan las valencias misticas de las que se nutre el
turismo: ilusién, descanso, aislamiento, desapego, paz, serenidad, amor; valencias misticas que no
renuevan un eterno aparecer de la felicidad sino una genuflexion, a ciegas, pagana verdadera
adoracion del hombre explotado que consagra a manera de fetiche al sincretismo de la poblacion
habilmente ofrecido la porcion de libertad que puede conducirlo de la nada al ser, del sufrimiento a
la beatitud. (Ponterio, 1991: 13-14)

La nueva necesidad, las vacaciones, no es otra cosa que un momento de pausa, de ausencia en todas
nuestras actividades, un periodico relajamiento insertado alternativamente en las individualidades
bioldgicas, en las necesidades psiquicas y fisicas de nuestra complejidad ontogénica. Constituye el
requisito de todas las necesidades, desde la introduccion del alimento en nuestro organismo hasta la
exigencia de respeto, de salud del cuerpo, a través de todas las actividades culturales, intelectuales,
miticas y religiosas. (Ponterio, 1991: 37-38)

“Fazer” turismo converteu-se, nos paises desenvolvidos, na primeira atividade para
satisfazer a necessidade de evasdo. Ao aumentarem as possibilidades econdémicas e
disponibilidade de tempo livre, a sociedade atual permitiu-se desenvolver uma vida satisfatoria
e comoda, valorizando-se, todas aquelas experiéncias que oferecem diversdao, seguranca e
entretenimento. John Urry em “Tourist Gaze” (1993) define ainda o turismo como um
paradigma que resulta da divisdo entre o ordinario € o quotidiano, por oposi¢do ao anti-
quotidiano, o extraordinario.

Neste contexto hedonista, Chamizo (2003) sugere que o individuo escolhe os produtos
turisticos que oferecem o menor risco € sensagdes novas € memoraveis, ja que procura uma

experiéncia plena e satisfazer necessidades de realizacao e desenvolvimento pessoal.
A la hora de entender el importante papel que juega la imagen en la compra-venta de productos
turisticos, es conveniente advertir que el consumo de éstos no viene a satisfacer en el individuo una

necesidad béasica, sino, mas bien y segun la pirdmide de las necesidades de Maslow establecida en
1954, un deseo de realizacion y desarrollo personal. (Chamizo, 2003:93)
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O conceito das experiéncias emerge na maioria das definigdes de produto turistico (Urry,
1993; Middleton, 1994; Cabarco Novas, 2006). E uma combinacdo de elementos tangiveis e
experiéncias intangiveis, desenhada para satisfazer as necessidades ou o desejo do individuo,
realizada num destino, percebida como uma experiéncia e disponivel em troca de um prego

(Middleton,1994).

Los productos y servicios turisticos que hoy se ofertan en el mercado turistico deben ser presentados
a sus potenciales consumidores con las mejores garantias de obtener un éxito no solamente
comercial sino una satisfaccion de las necesidades de los turistas demandantes de dichos productos y
servicios. Para ello se impone una comunicacion comercial lo mas idénea posible que se puede
conseguir a través de las modernas técnicas de marketing, de la publicidad y de las relaciones
publicas. (MONTANER, 1991:267)

Entendemos que a aplicagdo da comunicac¢ao ¢ do marketing ao turismo ¢ talvez mais
necessaria que em outros sectores, ja que funciona como catalisador do processo de promogao,
venda, distribui¢do e recomendacao. Cabarco Novas (2006) postula que na esfera dos servigos
turisticos tudo esta relacionado com a comunicacao e esta, por sua vez, tem como objetivo
transmitir constantemente mensagens que influenciem a percep¢ao dos publicos. Comunicar
um produto turistico ¢ comunicar uma promessa (Kotler et al, 2008;). Durante a fase da
compra, o publico destinatario percebe uma série de riscos derivado do carater intangivel do
produto turistico. A impossibilidade de poder apreciar com os sentidos impede uma avaliagao
objetiva da qualidade do produto antes de adquiri-lo. O servigo ndo existe até ao instante do
consumo e até esse momento o cliente ndo sabera se o que adquiriu corresponde a realidade
esperada e a promessa comunicada (Kotler ef al, 2008; Buhalis, 2003; Lumsdon, 1997).

Igualmente, a maioria dos produtos turisticos sdo pagos antes de serem desfrutados, o que
aumenta o stress do cliente em relagdo ao cumprimento ou nao das carateristicas anunciadas.
Para diminuir os riscos abrangidos na compra dos servicos turisticos € o gap entre expetativa e
realidade, defendem Kotler e al (2008), que as estratégias de comunicacdo devem estar
pensadas de forma a tornar tangivel ao maximo o servigo, aproximando-o ao consumidor e
acessivel aos sentidos. Por isso um hotel deve facilitar pegas de comunicagao (folhetos, web,
videos, apresentacdoes) com textos e fotografias ilustrativas das diferentes areas, dos
restaurantes e dos pratos que ai se oferecem, mostrar pessoas relaxadas a desfrutar das piscinas
e spas, criangas felizes no kidsclub e casais enamorados a celebrar com um copo de champanhe
a luz do luar, entre outros estereodtipos facilitadores da comunicagdo. Em suma, criar narrativas
que transmitam nao sé as carateristicas utilitarias, mas especialmente as promessas emocionais.

Torna-se portanto necessario, através da comunicagdo, materializar os servigos turisticos,

através de folhetos, videos promocionais, tours virtuais, paginas web, stand em feiras com
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cenarios paradisiacos, publirreportagens em meios de comunicagdo, em definitivo, em todos
aqueles suportes € meios que permitam reduzir a intangibilidade, transmitir emocgdes e sugerir

experiéncias.

3.2.3. Comunicacio e Marketing Experiencial

Tendo estabelecida a importancia da comunicagdo para o turismo e a relagao do turismo
com as experiéncias € as emocgdes, importa agora centrar-nos no tema nuclear deste artigo, a
comunicagdo experiencial. Recorremos a obra de Bernd Schmitt, investigador e professor na
Columbia Business University em Nova lorque e um dos especialistas contemporaneos em
marketing e comunicagdo experiencial. Tem uma vasta produgdo cientifica, da qual
destacamos: Big think strategy: How to leverage bold ideas and leave small thinking behind
(2007); Customer experience management. A revolutionary approach to connecting with your
customers (2003); Experiential marketing: How to get customers to sense, feel, think, act and
relate to your company and brands (1999); Marketing aesthetics: The strategic management of
brands, identity and image (1997), entre outros.

Em “Experiencial Marketing” (1999) Bernd Schmitt sugere que a comunicagdo € o
marketing experiencial se encontram em todo o lado, em vdrias industrias e mercados (de
consumo, servicos, tecnologia e industrial). S3o varias as organiza¢des que utilizam a
comunica¢do experiencial para desenvolver novos produtos, comunicar com os seus clientes,
aumentar as relacdes comerciais, selecionar parceiros de negdcio, desenhar ambientes de
consumo offline € online.

O conceito de experiéncia ¢ entendido como o conjunto de percepgdes, sentimentos e
pensamentos experienciados pelo consumidor quando exposto a marcas, produtos ou atividades

de consumo, bem como as memorias dessas proprias experiéncias (Schmitt, 2010: 60).

(...) perceptions, feelings, and thoughts that consumers have when they encounter products and
brands in the marketplace and engage in consumption activities — as well as the memory of such
experiences. (Schmitt, 2010: 60)

No entanto, um dos primeiros trabalhos que relaciona o marketing e a comunicagao com
as experiéncias ¢ o artigo de Holbrook e Hirschman (1982) “The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun”. Os autores sugerem que a perspetiva
experiencial tem um espirito fenomenoldgico e o consumo ¢ um estado subjetivo da
consciéncia. Em contraste com a perspetiva do processamento de informacao, que ressalta a
dimensao utilitaria e funcional do produto ou servi¢o e estimula processos conscientes, a

perspetiva experiencial proposta por Holbrook e Hirschman enfatiza o significado simbdlico,
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estimula os processos subconscientes e trabalha com sinais ndo verbais. Na perspetiva
experiencial do consumo, o afeto joga um papel importante, ndo s6 como estimulo de atitudes
mas também de excitagdo emocional incluindo diversos estados emocionais (amor, oOdio,
desejo, ansiedade, felicidade, tédio, orgulho, dor, luxuria ou culpa).

Questionam-se assim as orientacdes tradicionais do marketing centradas no produto e nos
seus componentes utilitarios, apontando os beneficios do marketing e comunicacao
experienciais. Parece-nos adequado esta perspetiva ja que nem sempre os individuos fazem
escolhas racionais e muitas vezes sao influenciados pelas emocoes.

A comunicagdo experiencial engloba qualquer forma de atividade orientada ao cliente ou
que com ele estabelece uma relagdo. As experiéncias podem ser evocadas por produtos, formas
de embalagem, campanhas de comunicacgao, interacdes no ponto de venda, relagdes comerciais,
eventos e outras atividades similares, offline ou online. Existem algumas posturas, no entanto,
que entendem a comunicagdo ¢ o marketing experiencial, ou as experiéncias de consumidores
de forma mais circunscrita e aplicam o conceito apenas as interagdes, relacdes ou certos
eventos contextualizados. Por exemplo, LaSalle e Britton (2002: 30) entendem a comunicagao
experiencial como o conjunto das interagdes entre o consumidor € um produto ou a marca € que

conduz a uma reagao.

O valor experiencial

O valor nao reside s6 nos produtos e nos seus atributos, mas também na experiéncia,
sentimentos € emogdes oferecidas por esses objetos de consumo. Schmitt (2010) postula que os
individuos esperam que um produto ou servigo tenha um valor utilitdrio que se efetiva durante
o ato de consumo, sendo que o seu valor experiencial ou hedonistico, se cumpre durante o
usufruto, e incluso antes e depois.

Levando esta linha de pensamento a um destino turistico, se o valor utilitdrio de uma
estadia numa ilha, ¢ descansar confortavelmente num quarto de hotel limpo e divertir-se com
alguma das atividades oferecidas, o valor experiencial pode estar relacionado com o significado
que tem para o individuo visitar esse determinado destino (prestigio, posi¢ao social). Pode
residir numa experiéncia pré-consumo: o individuo sentado no seu lugar de trabalho sonha os
dias de descanso e evasdo nessa ilha paradisiaca, longe de tudo e de todos. A natureza da
experiéncia de consumo pode ser multipla: sentir-se confortavel, mimado, seguro, desfrutar de
bem-estar no spa ou de sensagdes gastrondmicas. O valor experiencial pode estender-se a
experiéncias pos-consumo como por exemplo, a vontade de voltar, sentimentos positivos e
consequente fidelizagdo com o destino ou estar presente na constru¢do de narrativas de pos-
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experiéncia como o relatar de historias e mostrar fotografias das férias a familia e amigos, entre
outras.

Em “Experiental Marketing” e claramente influenciado pelo trabalho de John Dewey
(1925), Schmitt propde cinco tipos de perspetivas de marketing experiencial ou modulos
estratégicos experienciais: -sense- perceber; -feel- sentir; -think- pensar; -act- atuar; -relate-

relacionar.

Perceber Sentir Pensar Atuar Relacionar

llustragdo 8 - Modulos estratégicos de marketing e comunicagdo experiencial de Bernd Schmitt.
Elaboragdo Propria.

O “Sense Marketing” apela aos sentidos sensoriais dos consumidores (visao, audigao,
toque, paladar e olfato). O “Feel Marketing” apela as emocdes e sentimentos interiores,
variando desde uma leve sensacdao positiva em relagdo a marca (por exemplo a relagdo com
uma marca de bolachas), at¢ a emogdes fortes e que produzem sensagdes de felicidade, orgulho
e reconhecimento social (por exemplo, a relagdo de alguns consumidores com Harley Davidson
ou Mercedes-Benz). O “Think Marketing” evoca o lado racional e envolve os consumidores em
experiéncias cognitivas que desafiam o lado criativo e a capacidade de resolver problemas do
consumidor. O “Act Marketing” estimula comportamentos fisicos, estilos de vida e interagdes.
Finalmente, o “Relate Marketing” desenvolve experiéncias que estimulam os desejos do
consumidor em participar ou de pertencer a um determinado contexto social, uma subcultura ou
uma comunidade. Numa entrevista concedida em 2000 a revista HSM Management, Bernd

Schmitt explica esta sua abordagem:

Distingo cinco tipos de experiéncias, baseando-me em pesquisa de psicologia cognitiva, biologia evolutiva
e marketing:

1. Se a questao for criar experiéncias para o cliente, perceber € uma experiéncia sensorial

—por exemplo, oferecer algo bonito e excitante para os sentidos.

2. Sentir envolve estados de espirito, emogdes e outros sentimentos.

3. Pensar significa criar um desafio intelectual interessante para o cliente, como a proposta
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de uma nova forma de consumo de um produto.

4. Agir esta ligado a comportamentos ¢ estilos de vida.

5. Relacionar-se tem a ver com experiéncias de relacionamento, tais como fazer o cliente sentir-se
orgulhoso por estar consumindo um bom produto fabricado em seu pais.

(Schmitt, HSM Management 23 / ano 4 / novembro - dezembro 2000)

A perspetiva dos modulos estratégicos experienciais de Schmitt foi acolhida com éxito
entre académicos e reinterpretada em alguns casos, como Gentile et al (2007), que acrescentam
uma outra variante e entendem os médulos ndo como independentes, mas que podem coexistir
e inter-relacionar-se. Distinguem seis componentes experienciais: sensorial, emocional,
cognitiva, pragmatica, estilo de vida e relacional. Segundo esta abordagem, a dimensao
sensorial, inclui as experiéncias que estimulam sensagdes de prazer, excitagao, satisfacao ou o
sentido de beleza/estética. A dimensao emocional abarca as experiéncias relacionadas com
sentimentos, humores, emog¢des que criam uma relagdo afectiva com o produto/servico, marca
ou empresa. A dimensdo cognitiva inclui as experiéncias relacionadas com os processos
racionais e conscientes que estimulam a criatividade e a perspicacia do consumidor. A
dimensao pragmatica abrange as experiéncias relacionadas com o lado pratico ou utilitario do
produto. A dimensao estilo de vida compreende as experiéncias que afirmam valores e crengas
pessoais. J& a dimensdo relacional inclui as experiéncias que emergem de contextos sociais e
que ocorrem durante o consumo coletivo ou inseridas numa comunidade real ou imaginaria e
que refor¢am a identidade social do consumidor.

Depois da investigagao de varias marcas, Gentile et al (2007) concluem que as experiéncias

positivas sdo complexas e envolvem mais do que uma componente. Através de

* Dimensdo Cognitiva
* Dimensdo Sensorial
* Dimensdo Afetiva (Gentile et al,
* Dimensao Pragmatica 2007)
» Dimensao Estilo de Vida
» Dimensdo Relacional

Experiéncias

llustragdo 9: As seis dimensdes experienciais, elaborado a partir de Gentile et al, 2007.

uma analise interpretativa, revelaram que certos produtos e marcas tém uma estratégia de
comunica¢do e marketing que combina estes diferentes componentes e ¢ precisamente dessa
combinagdo que resulta a experiéncia singular e complexa, a aura do produto. Segundo os

autores estas componentes experienciais nao se ativam de forma independente, mas sim
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coexistem, inter-relacionam-se ou sobrepdem-se. Pensamos que este o estudo de Gentile et al
contribui com questdes interessantes para a compreensao da natureza interativa, complexa e
quase holistica das experiéncias.

Verificamos que as marcas e produtos de €xito utilizam na sua estratégia de comunicagao
atributos experienciais, através de linguagem e imagens criativas e sedutoras e com
carateristicas experienciais: “a plataforma comunicativa experiencial” proposta por Schmitt
(2010: 89). Esta plataforma ¢ multidimensional, multissensorial e altamente dindmica. Ao
pensar um servigo ou produto usando a plataforma experiencial, esta-se a realizar um
posicionamento experiencial que deve ser complementado com uma estratégia de comunicagao
e marketing experiencial e incluida num contexto sensorial offline e online.

Em “Functional and experiential routes to persuasion” (2013) Schmitt et a/ analisam
256 anuncios de televisdo de 23 paises diferentes para estudar a importancia das técnicas de
marketing de comunicagdo experiencial na persuasao dos consumidores. O estudo detetou um
padrao de uso de dois modelos para a persuasao do consumidor: o funcional e o experiencial. O
modelo funcional enfatiza as carateristicas e os beneficios dos produtos e servigos, enquanto
que o experiencial evoca sentimentos, sensagdes € a imaginagdo. Constataram também, que em
mercados maduros e desenvolvidos (Europa e América do Norte), se utiliza de forma mais
frequente o modelo experiencial, enquanto que em mercados emergentes ou em vias de
desenvolvimento (Asia, por exemplo), funciona melhor o modelo funcional como via de
persuasao do consumidor. Talvez pelo desenvolvimento e maturagdo dos mercados de consumo
europeus e norte-americano, verifica-se uma mudanca na comunicacao publicitaria, que passou
de funcional a experiencial (Schmitt, 1999; Schmitt, Rogers e Vrotsos, 2003). Uma possivel
explicacdo para esta mudancga e recorrendo a teoria das motivagdes de Maslow (1954) reside no
facto que em mercados desenvolvidos os consumidores tém a maioria das necessidades basicas
asseguradas e estdo portanto mais preocupados em satisfazer necessidades de mais alto valor
(estética, reconhecimento social, orgulho e autoexpressao). Uma outra hipotese apresentada por
Schmitt (2013) € que o modelo experiencial - com mensagens que estimulam as sensacoes - € 0
que melhor descreve o modelo de comunicagdo de persuasdo publicitario em mercados
desenvolvidos.

Por isso, embora a maioria dos produtos lideres de vendas, desde /Pads aos Mini Cooper,
apresentem um design inovador e a promessa de uma performance 6tima, segundo Schmitt
(2010: 56) esta dimensao utilitaria ndo explica per se, o seu €xito de vendas, a identificacdo e a
lealdade dos consumidores com a marca. O que estes produtos estrela tém em comum ¢ a forma

como sdo comunicados: mensagens que apelam as emogdes, sentimentos, afetos, curiosidade e

56



3. COMUNICACAO E TURISMO

apresentam o produto como uma forma de expressao do consumidor, deixando em segundo
plano, as carateristicas utilitarias, racionais, cognitivas. Constatamos que este tipo de marketing
e comunicagdo experiencial esta a ser utilizado atualmente em varias industrias e sectores de
consumo, desde companhias aéreas, comercio ao retalho, electronica, servigos financeiros, e em

especial no setor turistico'*.

3.3. Conclusao

A comunicacao ¢ fundamental para o sector turistico, como facilitador do processo de
distribuicao e comercializagdo. Dada a natureza intangivel do produto turistico a comunicagao
e o marketing tétm como missdo informar ndo s6 das carateristicas utilitarias do produto, ja
intuidas pela maioria dos consumidores em mercados desenvolvidos, mas essencialmente das
suas carateristicas experienciais, despertando um interesse que estimule uma acgdo: reserva,
compra ou consolidacdo do valor da marca. Contudo, embora a comunica¢ao em turismo seja
um processo fundamental sdo ainda poucos os estudos especializados em comunicagao
turistica.

O turismo, fendmeno complexo e transdisciplinar, também ¢ um fendémeno sociologico
que corresponde a satisfacdo de necessidades de evasdo, emocgdo, crescimento pessoal ou
reconhecimento social na sociedade contemporanea. As atores turisticos, em especial os
Gestores de Destino, Hotéis, Spas, Companhias Aéreas, entre outros, devem ter em conta esta
carateristica e definir estratégias de comunicacdo assentes em modelos estratégicos
experienciais de forma a satisfazer as necessidades de alta ordem e estimular o desejo no
individuo.

Os estudos referidos neste subcapitulo demonstram que a comunicagao experiencial ¢ a
que tem demonstrado melhores resultados como fenémeno persuasor do consumidor e que esta
por detrds da aura de produtos e servicos lideres de venda em mercados desenvolvidos.
Marcamos agora rumo até a ilha de Tenerife para perceber, através do estudo de caso da
estratégia de comunicagao turistica, como estdo a reagir ao paradigma da comunicagdo 2.0 e a

aplicar de forma empirica os conceitos de comunicagao experiencial proposto por Schmitt.

4 Atentemos no exemplo no Grupo Hoteles Solvida que se posiciona de forma experiencial. A sua campanha de
comunicagdo relaciona conceitos de bem-estar, beleza, e espiritualidade. O seu slogan é “At the service of your
dreams” e todas as pecas de comunicagdo evidenciam o valor sensorial ¢ emocional. Os conceitos verbais e
imagéticos ressaltam o valor sensorial e emocional do produto, por exemplo, imagens de yoga, spas, cascatas de
agua, velas, jardins, pessoas em estado de calma e descanso.
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4. ESTUDO DE CASO: Analise da estratégia de comunicacido de Tenerife

4.1. Metodologia

Uma vez que nos propusemos analisar as tendéncias atuais em comunicagao turistica,
pareceu-nos necessario ilustrar este trabalho com um exemplo empirico e escolhemos a
estratégia de comunicacao turistica do destino Tenerife, nas Ilhas Candrias, Espanha.

A recolha de dados e evidéncias segue a metodologia de construcao de estudos de caso
em Ciéncias Sociais do professor Robert K. Yin, uma forma de investigar topicos empiricos
seguindo um conjunto de procedimentos pré-especificados (Yin, 2001: 21). Nas palavras de
Yin, um estudo de caso ¢ um método de pesquisa para a investigagdo de inferéncias validas a
partir de eventos que se encontram fora dos limites do laboratério, ao mesmo tempo que se
mantém os objetivos do conhecimento cientifico (Yin, 2001: vii). Reunimos diversos
documentos estatisticos e de planificagdo estratégica, bem como material de promogao turistica
offline e online de forma a colecionar o maior numero de narrativas turisticas possiveis e poder
apresentar uma fotografia da estratégia de comunicacao turistica de Tenerife durante o recorte
temporal de 2012-2013.

Queriamos estudar a estratégia de comunicagdo turistica de Tenerife através de uma
analise que relacionasse os diferentes contextos. Pensamos que o estudo de caso seria o0 método
idoneo para conduzir uma investigacdo empirica desta natureza sobre um fendmeno
contemporaneo e dentro de seu contexto de vida real (Yin, 2001: 18).

Sabendo que existem pelo menos duas tipologias de estudos de caso, os unicos € 0s
comparativos, optdmos pelo caso Unico devido a dimensdo obrigatoriamente reduzida de uma
dissertacao de mestrado e porque consideramos a comunicagao do destino turistico Tenerife um

modelo exemplificativo da maioria das questdes tedricas abordadas nos capitulos precedentes.

A single case, meeting all of the conditions for testing the theory, can confirm, challenge, or extend
the theory. The single case can be used to determine whether a theory’s propositions are correct or
whether some alternative set of explanations might be more relevant. Yin (2001: 47)

Ao escolher um estudo de caso tinico devemos segundo Yin (2001: 63) optar por uma
abordagem holistica, uma metodologia mista que combine técnicas de analise qualitativa e
quantitativa. Tendo em mente as fases de construgdo do sistema de Yin “six sources of

evidence” (2001: 99-127) procedemos da seguinte forma:
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0 PROCESSO DE CONSTRUCAO DO ESTUDO DE CASO

DE ACORDO COM ROBERT YIN (2001)

1. DEFINIR O TIPO DE ESTUDO
il COMUNICACAO

Escolhemos um Estudo de Caso Gnico:

andlise da estratégia de comunicagdo de um TU RISTI (A
destino turistico de éxito:
Tenerife, Ilhas Candrias, Espanha.

2. RECOLHA DE DADOS

Entrevistas semi-estruturadas ao Diretor de Comunicacdo de Turismo de Tenerife e
a Diretora da Factoria de Inovacion Turistica de Tenerife;

Recolha de Material estatistico e Inquéritos;

Recolha de Material Promocional e Pecas de Comunicagiio Offline e Online
Documentos de Comunicagdo Corporativa

t%‘

3. ANALISE DE DADOS

Através de técnicas quantitativas e qualitativas.

Ilustracdo 10: Aplicag¢do da estrutura de Robert K. Yin (2001) ao presente estudo de caso. (Elaboragdo propria).
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Depois da investigagdo tedrica que nos ocupou varios meses, levantou-se a questdo de
como testar empiricamente as premissas apresentadas. Um inquérito? Entrevistas a atores
turisticos? Uma retrospetiva histérica? Uma analise de dados estatisticos? Uma andlise de
conteudo de material promocional ou de relatdrios oficiais? Um inquérito a turistas? Optamos
por um mix de fontes para recolher os dados. Fizemos entrevistas semiestruturadas ao diretor de
marketing e comunicagdo de Turismo de Tenerife, Javier Pérez, e a diretora da Factoria de
Innovacion Turistica de Tenerife, Carmen de Miguel. Depois das entrevistas recolhemos
material estatistico, folhetos e documentos oficiais relacionados com a estratégia turistica' ,a
maioria deles disponiveis nas paginas oficiais do Cabildo de Tenerife e Turismo de Tenerife.

Em relagdao aos dados quantitativos, em concreto a recolha de informacao estatistica,
inicialmente quisemos realizar um inquérito proprio a turistas. Porém, abandondmos esta ideia
porque tomamos conhecimento que Turismo de Tenerife em coordenagcdo com o Cabildo de
Tenerife realiza anualmente um extenso inquérito aos turistas que visitam a Ilha. Pensamos que
seria mais relevante analisar estes dados do que criar o nosso proprio inquérito, ja que a nossa
amostra seria quantitativamente reduzida e portanto a fiabilidade das conclusdes poderia ser
questionada. Optamos conscientemente por trabalhar com os dados recolhidos pelos inquéritos
de 2012 e 2013. Para conhecer o trabalho de campo participAmos numa jornada de recolha de
inquéritos em Outubro de 2013. Os turistas foram inquiridos no aeroporto no momento de
regresso aos seus paises de origem, portanto as memorias da estancia em Tenerife estavam
ainda bastante presentes. Cada questionario tarda aproximadamente 25 minutos a ser
preenchido e ¢ sempre realizado com a condugdo de um entrevistador. As amostras de
inquéritos validos quer em 2012 como em 2013 foram de 11.000 para a “Encuesta de Turismo
Receptivo" e de 5.000 para a "Encuesta de Imagen y Competitividad" e englobam um vasto
espectro de nacionalidades e idades. A analise foi feita atendendo as seguintes variaveis: idade;
tipologia do turista; niveis de renda familiar; fidelizacdo; forma de contratagdo da viagem; uso
de internet para procurar informacao e contratacdao; fontes de informagdo sobre Tenerife em
paises de origem e em destino; uso de redes sociais, internet em dispositivos moveis;
acessibilidade de internet em Tenerife; receitas e despesas turisticas; oferta de experiéncias;
fontes de informacdo sobre as experiéncias turisticas; e sugestdoes de melhoria sobre as
experiéncias disponiveis. Pudemos extrair dados mais concretos em relagdo a percepcao e

imagem turistica deste destino, observando questdes como o grau de satisfacdo, motivacoes e

15 - .
Relatério de documentos analisados: Anexo I.
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os argumentos turisticos diferenciadores que influenciaram a decisao da viagem, concorréncia
com destinos alternativos e o balanco das expectativas sobre a viagem.

Paralelamente tentamos criar uma estrutura de observagao com o intuito de desenvolver
uma analise quantitativa tdo genérica quanto possivel do sector turistico em Tenerife, através
do levantamento dos principais indicadores locais, regionais e nacionais. Procedemos
igualmente & anélise dos relatorios estatisticos publicados por Frontur'® baseado no inquérito
de movimentos turisticos em fronteiras, uma operagdo estatistica realizada pela Subdirecao
Geral de Conhecimento e Estudos Turisticos Espanhois que recolhe os dados relativos a
entrada em Espanha de visitantes nao residentes.

Observamos através de uma metodologia qualitativa varias pecas de comunicagdo
turistica, nomeadamente folhetos fisicos'’, outdoors'®, campanhas online, as paginas Web'" do

Turismo de Tenerife e as correspondentes paginas em redes sociais.

4.2. Estudo de Caso

Tenerife “a ilha da eterna primavera” pertence ao arquipélago espanhol das Ilhas
Canarias. As Canarias t€ém um regime de governo autonomo regional o “Gubierno de la Islas
Canarias” que estd dividido administrativamente em duas provincias, Las Palmas de Gran
Canaria e Tenerife. A capital administrativa da provincia de Tenerife ¢ Santa Cruz de Tenerife,
onde se encontra a sede do governo da provincia o Cabildo de Tenerife®. O Cabildo ¢é
responsavel por 13 dreas de governo, sendo o Turismo uma delas. Para encarregar-se
diretamente de todas as gestdes relacionadas com o Turismo foi criada uma entidade publica de
gestdo de destino: Turismo de Tenerife, S.A.”!

Iniciamos com a apresentagao do Turismo de Tenerife seguindo a tipologia de Dowling
(1994), cujos elementos centrais da analise de uma identidade visual incluem o nome da
organizacdo, o logotipo e simbolos, as cores, os tipos de letra e os slogans. O emblema de
Tenerife foi lancado em 2005 e corresponde a uma mudanca e reposicionamento de imagem na
estratégia de comunicagdo turistica da ilha. Apresenta-se como um destino que oferece
experiéncias memoraveis e diversificadas e ndo apenas reduzido aos atributos “sol e praia”.

Este novo emblema ¢ composto por um simbolo (anagrama) e um log6tipo (texto escrito) que

16 http://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticas/frontur/paginas/default.aspx

17 A lista de folhetos turisticos analisados encontra-se registado na tabela 6, pagina 90. As versdes online destas
pecas de comunicagdo podem ser descarregadas no seguinte link: http://www.webtenerife.com/galeria-
multimedia/folletos/

'8 No anexo 2 apresentamos o levantamento fotografico dos outdoors.

' A lista de paginas Web analisadas encontra-se registado na tabela 4 da pagina 80.

20 A estrutura e o organigrama do Cabildo de Tenerife pode ser consultado em: https:/www.tenerife.es/

2! Antes conhecida como Sociedad de Promocién Exterior de Tenerife (S.P.E.T.).
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contém a frase Tenerife, desfruta de tudo. O simbolo pretende representar o desfrute de todas as
experiéncias e beneficios que a ilha tem para oferecer aos seus visitantes. Ao escolher-se este
logdtipo optou-se por uma mudanca na estratégia de promocdo turistica apostando em
mensagens que transmitem sensacoes positivas € que estimulam o desejo de desfrutd-las em

Tenerife.

Fonte: Turismo de Tenerife: http.//www.webtenerife.com

x llustragdo 11: Emblema de Turismo de Tenerife.

TENERIfFe

disfruta de todo O logotipo estd composto por um sorriso € um sinal indicativo
que localiza o destino para desfrutar das experiéncias. O signo azul recorda igualmente as cores
e o formato da bandeira de Tenerife e o sorriso em laranja, cor quente que lembra o sol,
representa a felicidade atingida pelo desfrute das experiéncias vividas e a amabilidade das
populagdes da ilha. A adogao de este logbtipo pretendeu renovar a identidade e a comunicagao
turistica e institucional, exigida pelo ambiente competitivo dos diferentes destinos a nivel
internacional. O logotipo ¢ todo o manual de identidade que o rodeia pretendem ser uma
declaracdao de intengdes, uma mudanga na estratégia e como descreve Javier Pérez, diretor de

comunicacdo de Turismo de Tenerife, durante a nossa entrevista’*:

O logoétipo ¢ um simbolo essencial para o contexto altamente competitivo do turismo, passamos de
um discurso racional ao discurso das emocdes e das experiéncias. Antes realgdvamos as
carateristicas funcionais do destino, que estava essencialmente centrado no “Sol e Praia”, passamos
com esta estratégia de comunicagdo a um discurso emotivo onde realcamos os beneficios para os
turistas. As pessoas e as experiéncias, passam a estar no centro da nossa narrativa.

Para além da questdo ideologica, existem ainda aspetos praticos que conduziram a
eleicdo concreta deste logotipo™, os famosos “trés R”: facil de Reconhecer, de Reproduzir e de
Recordar. A mudanga e renovacao de imagem de Tenerife enquadrou-se num processo mais
complexo e abrangente. Em 2004, o Governo resolveu renovar e reposicionar a imagem da
marca umbrella das Ilhas Canarias e posteriormente das sete ilhas que conformam o

arquipélago.

2 Entrevistas semiestruturadas conduzidas em Agosto 2013 e Fevereiro 2014 nos escritorios centrais de Turismo
de Tenerife, em Santa Cruz, seguidas de contato via email.

2 0 logétipo de Tenerife foi criado por Futurebrand (grupo McCann) empresa responsavel por projetos de
identidade corporativa de Turismo de Peru, Nespresso, American Arlines, Bentley, Microsoft, Martini, entre
outras. http://www.futurebrand.com
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- Canary M
Islas ::: lSlanda Sk

LATITUDE oF LIFE

Canarias

Ilustragao 12: Emblema das Ilhas Canarias, com anagrama que representa uma flor de sete pétalas, simbolizando
cada uma das ilhas e evocando a natureza subtropical e o sol quente. A segunda imagem incorpora o slogan atual
“Latitude de Vida”. (Fonte: Woll Consultores www.woll.es)

symbol

Com este passo estratégico pretendia-se consolidar o arquipélago como um destino
turistico atrativo e reforcar os fluxos crescentes de turistas e capitais externos. O projeto foi
precedido de uma investigacao nos diversos mercados emissores de forma a construir uma nova
estratégia turistica, um renovado manual de marca e slogans que transmitissem sensagdes €

experiéncias.

Marca / Campanha Slogan
Ilhas Canarias  “Latitude de Vida(2012-2013)
“Compartimos nuestra fortuna” (2010)
El Hierro  “la isla del meridiano”
LaPalma “fte cautivara” (2012-2013) “la isla bonita”(2010)
La Gomera “naturaleza y magia”
Tenerife  “disfruta de todo” “eterna primavera”
Gran Canaria  “elige un gran destino” “un continente em miniatura”
Fuerteventura  “la playa de Canarias”
Lanzarote  “la isla diferente”
Tabela 3: Slogans utilizados nas marcas ou campanhas oficiais das Ilhas Canarias. (Elaboragdo Propria)

)Y
ISlCIS,'.L
Canarias

Septiembre 2008
FutureBrand

=

7~ »
=4 = % > 2
ElHierro La Palma La Gomera TeNerwe GranCanaria Fuerteventura >

llustragdo 13: Os diferentes emblemas das Ilhas Canarias projetados por FutureBrand.
(Fonte: Woll Consultores www.woll.es)

4.2.1. A Estratégia de Comunicac¢ao Turistica de Tenerife

A palavra “estratégia” vem do Grego e pode significar stratos, exército e agein,
condutor ou guia. Estratégia entende-se em comunicagdo, como a planificagdo de um percurso
composto por etapas e agdes a implementar num determinado momento, ou seja, o conjunto de

linhas orientadoras e agdes planificadas de forma sistematica e enquadradas numa matriz
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temporal, de forma a atingirem-se metas e objetivos previamente delineados. A estratégia de
comunica¢do segundo Pal B. Horsle (2005: 19) materializa-se em instrumentos e resultados
chave em dareas prioritarias e contribui para que um governo ou uma organizagdo atinja os
efeitos desejados sobre os seus utilizadores e a comunidade em geral. A estratégia de
comunicagdo turistica de um destino ndo constitui um monolito, pelo contrario, deve ir
desenhando-se e atualizando-se conforme os resultados obtidos e as mudangas registadas nos
mercados.

Para apresentar a fotografia da comunicacdo turistica do destino de Tenerife
concentramo-nos no recorte temporal 2012-2014. No entanto cabe recordar que a estratégia de
comunica¢do de uma empresa, organizacao ou de um destino turistico ndo ¢ facilmente medida
a curto ou a médio prazo. Nao estamos em laboratdrio portanto nao ¢ possivel isolar o objeto de
estudo. Resta-nos fazer um recorte temporal, assumindo que este podera estar influenciado por
acontecimentos anteriores ou posteriores € inserido num contexto mais abrangente. Existirdo
resultados hoje que provém de campanhas realizadas no passado. Por exemplo, existem
campanhas de imagem exterior de Tenerife que estdo vinculadas com campanhas realizadas por

Turismo de Canarias, como € o caso de “No Winter Blues” 2

(2010-2011) e que teve resultados
em 2012 e 2013. De certo ndo podemos falar da estratégia de Tenerife sem inseri-la no
contexto das Ilhas Canarias. A construcdo de uma marca, da personalidade de um destino
demora anos e ¢ fruto da interagcdo entre estratégias de atuagdo publica e privadas. Devido a
esta carateristica peculiar e altamente complexa, fazer uma “fotografia” de um periodo
temporal especifico envolve em alguns casos olhar para tras. Em certos momentos ¢ preciso
recuar as estratégias implementadas em anos anteriores, para poder interpretar os resultados de
hoje. A informagdo quantitativa que apresentamos ¢ baseada na analise dos inquéritos aos
turistas que visitaram a ilha em 2012 e 2013 e deve ser vista como uma medi¢ao (das muitas
possiveis) das campanhas e da estratégia de comunicacao turistica. Dito isto, os resultados
quantitativos oferecidos pelos inquéritos atuais sdao resultado das campanhas e estratégias de
ontem, mas essenciais para construir a estratégia atual que possa influenciar nos resultados
futuros.

A estratégia de comunicacdo de um destino ndo pode ser vista como uma pauta
inflexivel. O seu objetivo € guiar a administragcdo publica, as empresas e todos os stakeholders

envolvidos no setor turistico e deve ser gerida de forma flexivel para adaptar-se as mudangas

constantes dos contextos local, regional, nacional e internacional. Por conseguinte, sdo varios

2% Para conhecer alguns elementos da campanha “No Winter Blues” consulte o anexo I11.
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os paises e destinos turisticos que estabelecem objetivos com um horizonte de trés, ou de cinco
anos € em varias ocasioes apresentam revisdes e atualizagdes periodicas ao rumo marcado
inicialmente. Num mundo em constante mudanca ¢ normal e até aconselhavel, que este
processo de atualizagdo se processe. Hoje o natural ¢ a mudanca, enquanto que a constancia
aparece ja como algo anormal. Em 2011 devido a evolu¢ao do paradigma de mudanga turistico,
revisaram-se algumas das linhas de atuagdo inicialmente propostas e foi editado o documento
de “Renovag¢do da Estratégia Turistica de Tenerife, 2012-2015". Esta atualizag¢ao resultou de
um processo de escuta e colaboragdo entre os diferentes stakeholders turisticos, publicos e
privados, dos seus objetivos e visdes. Cremos que este processo de recolha de opinides e vozes
tem gerado resultados muito interessantes para o desenvolvimento da ilha como destino
turistico de referéncia. O €xito esta atestado ndo apenas pelos bons resultados estatisticos, mas
também pelo sentimento positivo dos diferentes mercados em relagao a marca Tenerife.
Propde-se uma revisao do modelo turistico e uma gestdo proactiva do destino para
superar os desafios competitivos dos mercados turisticos internacionais. As linhas de atuacao
em comunicacdo e marketing propostas t€ém por objetivo “fazer mais, com menos”, isto €
oferecer melhores resultados com menos recursos num contexto cada vez mais complexo. O
destino turistico ¢ entendido como um todo global, que necessita respostas integrais desde a
promocgdo a revitalizagdo, da atencdo ao cliente passando pelas questdes da acessibilidade,
conectividade, desenvolvimento tecnoldgico, inovagdo e aposta por novas areas do
conhecimento. O novo modelo encara o destino turistico como um conceito abrangente que

enquadra nao s6 o espago fisico, econdmico e social, mas também o conjunto de experiéncias,

produtos e servigos™ turisticos:

El destino turistico comprende el conjunto de productos y servicios turisticos que se ofertan en un
territorio concreto -caracterizado por una estructura social y econdémica, una normativa y una
imagen de marca comun-. Esos productos y servicios, que se complementan y a la vez compiten
entre si, participan de los bienes, infraestructuras, equipamientos y recursos (naturales, culturales,
sociales) del espacio fisico en el que se insertan. (TT, 2012: 3)

A formula proposta por Turismo de Tenerife para manter o seu estatuto de destino
turistico de referéncia reside na gestdo integral dos diferentes recursos, produtos e servigos
turisticos de forma a oferecer uma experiéncia completa e memoravel. E uma visao estratégica

orientada a exceléncia e uma estrutura de gestdo inspirada num modelo turistico holistico.

> Desde uma perspetiva etimologica “produto e servigo” ndo possuem o mesmo significado, nem as mesmas
conotacdes. De acordo com o dicionario Robert existem trés palavras chave relacionas com “produto": produgao
produzir e produto, e que se referem ao processo, a agdo e ao resultado. Por outro lado, em relagdo a palavra
servico, existem duas palavras chave, servigo e servir, onde encontramos as no¢des de agdo e resultado. Por isso
Eiglier e Langeard (1987) propde a palavra “servuction” em SERVUCTION. Le marketing des Services. Pierre
Eiglier and Eric Langeard Paris, McGraw-Hill, 1987.
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Acreditam que € necessario estimular a comunicacao constante, positiva, fluida e eficaz entre
os multistakeholders, incidindo em especial no modelo de comunicagdo com fluxos bilaterais e
multicanal entre players publicos e privados, em suma: “lograr, con la implicacion y
participacion de todos, una gestion basada en la responsabilidad compartida del destino” (TT,
2012: 5). Para além disso, marcaram exigentes critérios de qualidade que devem ser seguidos
tanto pela gestao publica como pela privada.

A estratégia de comunicagao turistica de Tenerife tem por objetivo assegurar que todos os
multistakeholders estejam perfeitamente informados, envolvidos e sincronizados na persecugao
do objetivo comum: a exceléncia do destino. Pretende alcancar o desenvolvimento global do
espago ¢ dos produtos melhorando o posicionamento do destino em relacdo a concorréncia
através de uma organizagdo mais estruturada e eficiente da oferta de produtos e servigos.
Realizam esfor¢os para estimular fluxos comunicativos proficuos entre as administragdes
publicas, local, regional e nacional e os diferentes sectores econémicos que influenciam direta
ou indiretamente no turismo. Dao especial importancia a certos sectores estratégicos como os
transportes, fundamental para o desenvolvimento da ilha pois minimiza as desvantagens
geograficas acarretadas pela insularidade. Um dos objetivos da estratégia de comunicagdo ¢
impulsionar a conectividade, por um lado aumentando o niimero de cruzeiros, ligagcdes e
capacidades aéreas e apoio direto a industria aérea através de agdes de promogao.

A estratégia recomenda optar por ferramentas de promogao eficazes e que oferecam um
retorno do investimento, em concreto pelas novas tecnologias. Existe também o interesse em
fomentar uma cultura de inovacao e de investigacao de forma a acompanhar os novos campos
de conhecimento essenciais para a exceléncia do destino turistico. Esta linha de agdo inclui a
aposta pela profissionalizagcdo, formacgao e especializagao do sector.

Este novo modelo turistico vai mais além do que uma mudanga nas narrativas turisticas
ou nos argumentos promocionais em pecas de comunicacdo, prevé gerar uma estratégia de
negdcio holistica, que engloba os produtos, servigos e experiéncias dos turistas e igualmente da
populagdo residente, a quem, como elemento unificador do destino, o turismo deve trazer bem
estar, oportunidades e satisfacao.

A estratégia de comunicacao turistica prevé também acdes de beneficiacdo do espago
turistico e intervencao em algumas zonas que estdo em fase de maturidade ou entrando em
ciclo de declinio e que necessitam renovar o posicionamento € as estruturas espaciais.

Considera-se essencial a dinamizacdo do sector empresarial para estimular o
desenvolvimento de novas experiéncias, produtos e atividades e revitalizar segmentos

tradicionais na Ilha. Turismo de Tenerife desenvolve agdes para captar financiamento externo
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para desenvolver ou aperfeigoar a qualidade da oferta turistica e ao mesmo tempo realiza
lobbying para que os quadros legislativos favorecam a competitividade do sector e apoiem a
simplificagdo administrativa dos processos e tramites necessarios ao desenvolvimento.

Antes de continuarmos a explorar, agora com maior detalhe, as agdes desenvolvidas
pela estratégia de comunicacao de Turismo de Tenerife, importa tracar um quadro atual do
sector e a tipologia do turista que visita este destino. Os dados apresentados foram recolhidos
através da analise dos inquéritos de 2012 e 2013: Encuesta al Turismo Receptivo € Encuesta de
Imagen y Competividad e nos relatorios estatisticos publicados por Frontur.

Durante o ano de 2013 Tenerife recebeu 6.064.977 passageiros, dos quais 4.973.047
foram identificados como turistas alojados e com uma estancia média de 7,7 dias. O niimero
total de dormidas foi de 38.645.646, com um valor médio de 64,6% de ocupagdao anual. O
turista que visita Tenerife apresenta uma idade média de 47,13 anos. E se compararmos com
estatisticas de anos anteriores, verificamos que existe uma tendéncia para o aumento da idade
média. Em 2011, por exemplo, a idade média era de 44,8 anos € em 2012 subiu para 47 anos. A
tipologia familiar dos turistas que escolhem a ilha ¢ composta por casais (59%) e familias com
criangas (19%). As nacionalidades que mais visitam Tenerife sdo Britanicos, Espanhois,
Alemaes, Escandinavos (Suecos, Noruegueses e¢ Finlandeses), Russos, Holandeses, Franceses,
seguidos dos restantes mercados, como se pode apreciar no seguinte grafico:

2013 Turistas Alojados em Tenerife por Nacionalidades

Ingleses #1,8% 1.580.907
Espanhois [23,4%
RUWECSEer] TN 2.3y
Escandinavos [io2+ [ 505.017
Suecos 7 [ 153496 EEEA

1.161.922 GRS

Noruegos zz% [l 122.113[FEA M ano de 2013
Finlandeses 2z [l 110.669 E [ variagao 2013/12
Dinamarqueses iz [l 23.739 BI04 quota de mercado

Russos 7 [N 1¢5.076 EX2
Holandeses 0% [l 151579
Franceses Gox [ 149.672EE4 . ®
Belgas 27 [ 135.113E00
Paises do Leste 1% [l 105373 E0A m 4 973 047 (+1,5%)

Italianos 3% Il 94.182

Irlandeses 5% - 72.419 Numero Total de Turistas Alojados em 2013

Suigos [ox [l 25.67s FEEA 3.811.125 (+2,6%) turismo estrangeiro
Austriacos % [ 34.528
Resto da Europa % [l 106.932
Norte-Americanos &% | 13.795 FE4
Resto de América 3% | 15.263 574
Resto do Mundo 1% i 53.905 FFA

llustragdo 14 — Turistas por Nacionalidade, dados de 2013.
Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados de Turismo de Tenerife

Devido a multiplicidade de nacionalidades, Turismo de Tenerife aposta pela
diferenciagdo e eficacia da promogdo turistica através da personalizagdo dos conteudos
promocionais segundo os segmentos de mercado estratégicos. Organizam e participam em

eventos de interesse turistico nos paises emissores € apoiam a industria em agdes de promogao
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exterior, entre outras linhas de agao.

Para aumentar a eficacia das ferramentas promocionais, diferenciar e revitalizar a
imagem dos produtos e servigos turisticos representados nos diferentes mercados emissores,
Turismo de Tenerife p0s em marcha varias a¢des para reorientar as suas marcas de produto:
Tenerife Select, Tenerife Golf, Tenerife Natural, Tenerife Convention Bureau (TCB) e Tenerife
Film Commission. Realizaram a revisao dos conteudos promocionais alinhando-os com a nova
estratégia de posicionamento. Buscam apresentar a variedade de experiéncias oferecidas no
destino, melhorar a eficacia dos canais de comunicagdo apostando nas novas tecnologias e
desenvolver experiéncias que estejam de acordo com as carateristicas, motivagdes e interesses
dos mercados e nichos emissores de turistas.

Apostar num produto com experiéncias diversificadas representa ndo sé ter uma imagem
mais forte nos mercados internacionais, mas também assegura uma economia de destino mais
saudavel. Em 2013, o valor das receitas geradas no destino pelos turistas foi de 3.720 milhdes
de euros. Os turistas apresentaram uma despesa média de 1.079€ e um gasto didrio de 113,78€

por pessoa. Estes valores distribuem-se pelas diferentes atividades e experiéncias oferecidas:

. receitas geradas pelas experiéncias em destino % sobre o total de receitas

Restaurantes 578.876.372€ 32,5%

Compras 310.067.051€ [17,4%
Compras de Comidas 203.112.522€ 11,4%
Alojamento pago em destino 123.128772€ 6,9%
Excursdes Organizadas 120.697.419€ 6,8%
Rent-a-car 110.643.973 € 6,2%
Ocio, diversao e cultura 89.276.414€ 5,0%
Extras de alojamento 61.262.513 € 3,4%
Transporte publico 48.903.726 € 2,7%
Ocio noturno [ 33617.676 € [1,9%
desporto | 30.566.637 € [1,7%
tratamentos de salde | 19.443.801€ 1,1%
outros servigos fora do alojamento [ 19.131.246 € [1,1%
Time-sharing | 12114274 ¢ [0,8%
Outros gastos | 12.146.925 € [0,7%
Casinos | 4.378.447¢ 0,2%

llustragdo 15: Receitas geradas pelas experiéncias e atividades em destino
Fonte: Elabora¢do propria a partir de dados de Turismo de Tenerife

O nivel médio das rendas familiares dos turistas foi de 52.676,16 euros anuais.
Concretamente 42,6% dos turistas apresentam um rendimento familiar superior a 45 mil euros e
observa-se que um 25,3% tem um rendimento familiar superior a 66 mil euros. Os maiores
niveis de rendimento familiar correspondem ao turismo escandinavo € 0s menores aos
mercados espanhol e italiano. Existe portanto um potencial econdmico para aumentar as

receitas de turismo, em especial no que toca ao consumo de experiéncias e atividades.
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Sao precisamente as receitas geradas pelas atividades e experiéncias que mais contribuem
para o valor total das receitas turisticas geradas em destino. O setor da restauragdo apresenta-se
como o mais rentavel, gracas a elevada percentagem de turistas que desfrutam de servicos
gastronodmicos (77,3%) e contribui com 32,5% do total de ingressos turisticos em destino.
Realizar compras ¢ a segunda atividade mais popular, registando 17,4% das receitas em destino
e seguida da compra de comida (11,41%).

As excursOes organizadas e os rent-a-car contribuem para as receitas do destino com

6,9% ¢ 6,7%.

Experiéncias e Atividades em Tenerife llustrag¢do 16.: Experiéncias e atividades mais
dados de 2013 [[variagao 201312 praticadas no ano 2013. Fonte: Elabora¢do
propria a partir de dados de Turismo de Tenerife
Parques tematicos (Zoos, botanicos, aquaticos) 31,1 -0,7%
Caminhadas a pé 15,7 [7,2%
Observagéo de Cetaceos (em barco) 13,1 10,2%

Subir ao Vulcéo em Teleférico 12,1 0,0%

Visitas a museus, concertos e exposigdes .67 15,6% Em Segulda Sltuam'se aS athldadeS
Tratamentos de saUde e beleza |~ 6,0 -7,2% . . .
Excursdes a outras ihas (1 cia) [ 49 4% desportivas, 6cio noturno, despesas diversas fora
Festas Populares e Tradicionais | 3,8 -0,7%
Navegar a vela ¢ pesca desportiva (25 SN do estabelecimento hoteleiro, ou tratamentos em

Mergulho desportivo e fotografico | 2,2 [1,7%

Golf 2,1 1,7%

- spas, com percentagens de utilizadores que

Observagéo de estrelas | 1,738,9% . .
Observagio de aves [ 1.4 3% variam entre os 2% e os 5%. Em 2013 mais de

Desportos de aventura | 1,3+20,3%

Surt/ Winsurf / Kitesurf (| 1,3 3525 58% dos visitantes declararam ter desfrutado de

Equitagdo | 0,5 120,8%
Outras Atividades | 1,1/30,4%

alguma experiéncia durante a sua estada em
Tenerife. As experiéncias favoritas sdo as gastronomicas (77%), visitas a parques tematicos
(31,1%), passeios a p¢é (15,7%), avistamento de cetaceos (13,1%), subida em Teleférico ao
vulcdo Teide (12,1%), visitas a museus, concertos e exposicoes (6,7%), tratamentos de satde -
spas, massagens - (6,0%) entre outras (ver tabela).

Os lugares mais visitados da ilha sdo por esta ordem de importancia: o vulcao Teide
(Parque Nacional de las Cafiadas), a cidade de Santa Cruz e a cidade de Puerto de la Cruz. La
Laguna, cidade universitaria e patriménio mundial declarado pela Unesco também registou um
aumento do numero de visitantes.

Os turistas também foram inquiridos sobre que sugestdes de melhoria poderiam ser
implementadas na comunicagdo das experi€ncias turisticas. A sugestdo que mais
frequentemente apareceu nos questiondrios foi a de melhorar a comunicagdo das experiéncias e
atividades oferecidas. Reconhecendo a necessidade de melhorar a formacao sobre a diversidade
da oferta tanto na origem como no destino, o Turismo de Tenerife esta atualmente a organizar
experience trainings € workshops. Adicionalmente sugerem-se melhorias na comunicagdo que

permite guiar a descoberta dos diferentes sitios e experiéncias, como mapas, sinalética urbana,
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bem como melhorar a comunicagao sobre os conteudos e carateristicas das atividades. Outra
sugestdo ¢ a de poder dispor de informacao detalhada e pratica na internet. Uma das atividades
mais realizadas em Tenerife sdo os passeios a pé € os seus participantes solicitam igualmente

uma melhoria da sinalética que identifica os caminhos e as rotas.

4.2.2. Comunicac¢ao Turistica 2.0 / resultados empiricos

A internet, as redes sociais e as aplicagdes 2.0 foram incorporadas no plano de
comunicagdo de Turismo de Tenerife como canal prioritdrio ao reconhecerem a crescente
influéncia das novas tecnologias no processo de comunicagdo turistica. Se acordo com os
resultados dos inquéritos de 2012, 79,8% dos turistas que viajaram para Tenerife utilizaram a
internet para procurar informagao sobre o destino, a viagem, os servicos e produtos turisticos
disponiveis (T.T., 2012: 14)

% Utilizagcao da Internet pelos Turistas
22012 = var12/11

vsouaimemet (L s Como se pode apreciar no grafico “nivel de uso de

s C°”s“""’s'—5ﬂ:”"z internet nos turistas” mais de metade dos turistas
Para Reservar [10,1% | 13,2 .
E (59,7%) reservou ou contratou online algum dos

Para Comprar |2 0% Ias,s
_ servicos da sua viagem. Existiram turistas que
Reservas e Compras 59,7

No uso E-m utilizaram a internet apenas para realizar consultas

N&o respondeu zs;z% 1,9

llustracdo 17: Nivel de uso de internet nos ] o . ]
turistas. Fonte: Elaboracdo prépria a partir de  1nquiridos confirmaram nao ter utilizado a internet

dados de Turismo de Tenerife

sobre os servicos da viagem (20,2%) e decidiram

por outra forma de contratacdo. Apenas 18,3% dos

na planificagdo, compra ou reserva da sua viagem.
Mais de metade dos turistas (59%) fizeram a contratacdo online do seu bilhete de avido e
42,9% do alojamento, percentagens com tendéncia altista se revisarmos os dados dos ultimos
anos. A contratagdo direta ou presencial foi de apenas 39% para o voo e 38% para o
alojamento, percentagens que apresentam uma tendéncia a diminuir (T.T., 2012: 12). Estas
tendéncias nao se manifestam de igual forma para todos os mercados emissores, revelando
talvez o grau de confianga e desenvolvimento dos paises em relacdo a compra online. Os
resultados dos inquéritos revelam que os mercados inglés e escandinavo tém especial

preferéncia pela utilizagdo dos portais Web dos operadores turisticos. O mercado irlandé€s para

além de utilizar os portais dos operadores turisticos, usa também as paginas Web corporativas

% Nio foi possivel conseguir os dados de 2013, por isso trabalhamos com os dados de 2012 ¢ 2011.
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Percentagem de Turistas que compram e reservam
online a viagem a Tenerife

@2012 var12/11

Noruega ]

llustragdo 18: Uso da Internet para compra
e reserva de produtos turisticos por
nacionalidade.

Dinamarca

Irlanda

Finlandia

Fonte: Elaboragdo propria a partir de
dados de Turismo de Tenerife.

Espanha

Peninsula

das companhias aéreas. Ja os mercados alemao, espanhol e o italiano preferem ainda realizar a
contratagao fisica, isto €, presencial, nas agéncias de viagem. Verifica-se, no entanto, em
especial se olharmos para os numeros dos ultimos anos, um crescimento de utilizacdao, nos
mercados italiano e espanhol, das paginas Web corporativas das companhias aéreas. No
mercado alemao, embora aumentem o nimero de websites que oferecem esse servigo, ainda
existe uma contratacdo inferior & média. Os holandeses e belgas mantém a sua historica
preferéncia pelas agéncias de viagem tradicionais, mas vao comecando timidamente a
incorporar nos seus habitos de reserva o uso de portais de operadores turisticos e websites de
companhias aéreas. O mercado francés reparte a contratagdo tanto em agéncias de viagem,
portais Web, websites de companhias aéreas e alojamentos. O mercado russo, embora prefira a
contratagdao direta, fisica, através dos operadores turisticos especializados, comega pouco a
pouco, a despertar para a contratacao online através das paginas Web dos operadores turisticos,
companhias aéreas e websites dos estabelecimentos de alojamento.

Pelo exposto, embora existam ainda diferencas por nacionalidade em relacao a forma da
contratacdo da viagem, a maioria dos turistas, cerca de 80%, utilizou a internet como principal
fonte de informagao turistica sobre ilha, viagem e experiéncias em destino. Destes 80%, 59,7%
comprou ou reservou os servigos da viagem online e s6 um 20,2% utilizou a internet apenas
para consultar informacao sobre os produtos, mas nao chegou a efetivar as suas compras.
Destaca-se ainda que 34,6% utilizou a internet como meio de informag¢do geral sobre o destino,
mas nao realizou a gestao online dos servigos da viagem.

Detetam-se, por nacionalidade, variagdes no comportamento de planificacdo da viagem

online. Os paises escandinavos, os britanicos e os irlandeses sdo os que mais utilizam a internet
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para adquirir os servigos da viagem. Estes mercados apresentam uma percentagem de compra e
reserva online superior ao 68% e no caso concreto dos noruegueses, dinamarqueses e
holandeses, chegam ao 80%. Em todos os mercados verifica-se a tendéncia altista do

crescimento do comportamento de compra ou reserva online nos ultimos anos.

4.2.3. Fontes de Informacio em pais de Origem (Antes da viagem)

Fontes de informacao
utilizadas em origem para informar-se sobre Tenerife

2011 12012

consultas pag. Webs— 42,7%
| 46,0%
recomendacao de familiares e amigos— 32,2%
| 35,0%
opiniGes em redes sociais M— 20,3%

] 24,1%
recomendagdes de agéncias de viagensI—— 217%
19,7%
Folhetos de operadores— nAs
12,6%
Guias, livros e 10,8%

12,5%
imprensa e revistas M 9.9%
9,9%

postos de informacgold 3.7%
| 3,7%

promogao time-sharing ™ 34%
| 34%

televisao e radiol 2:5%
| 2,6%

viagens anteriores a TNFll 3.7%
| 2,4%

publicidade outdoorsM 7%
| 1,9%

0 1.2%
| 1,4%

feiras de promogaoll 1%
| 1,1%

pacotes organizados de férias

Mlustragdo 19: Fontes de Informag¢do em Pais de Origem.
Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados de Turismo de Tenerife.

Nao ha davida que na ultima década, a Internet conseguiu perfilar-se como a fonte
principal de informacao turistica, conseguindo destituir as tradicionais fontes de informagao:
imprensa, radio e televisdo, postos de informacao turistica, folhetos turisticos, livros e guias
turisticos, feiras de turismo, entre outras. Em 2012, 46% dos turistas que viajaram a Tenerife
dizem ter visitado diferentes paginas Web para consultar informagao e para tomar a decisdo
sobre o destino.

A segunda fonte de informagdo mais referida foi a comunicacdo interpessoal,
concretamente, as recomendacdes de amigos e familiares. 35% dos turistas que visitaram
Tenerife declararam ter sido “influenciados” pela recomendagdo de algum familiar, amigo ou

conhecido.
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Por outro lado, a informagdo fornecida pelas agéncias de viagem ou operadores
turisticos aparece mencionada por 19,7% dos turistas e os folhetos de viagem por 12,6%. Os
livros de viagem e guias turisticos foram referidos por 12,5% dos visitantes. Os meios de
comunicacdo tradicionais sdo a fonte de informagdo menos referida. Apenas 9,9% dos turistas
comentam ter sido influenciados por algum tipo de publicagdo em imprensa ou revistas, sO
2,9% recorda ter visto/ouvido mengdes em TV ou Radio e apenas 1,9% declaram ter visto
publicidade em espagos publicos. Os postos de informagdo turistica em paises de origem foram
consultados por apenas 3,7% dos turistas e finalmente, no ultimo lugar da escala de fontes
consultadas, estdo as feiras de turismo, s6 com 1,2% de mengdes. Uma possivel explicagdo para
esta baixa percentagem reside no facto de a maioria destas feiras estar mais destinada ao trade
profissional e menos a promogao de destinos para o cliente direto.

Conclui-se depois de analisadas as diferentes fontes disponiveis online e offline em
mercados emissores que estamos perante um modelo de comunicacao poliédrico, com uma
miriade de mensagens e onde a possibilidade de se produzir impacto na mente do potencial
consumidor ¢ cada vez menor. Precipitam-se aqui duas conclusdes:

* as fontes de comunicagdo turistica online € os grupos de referéncia online t€ém
cada vez mais importancia na toma de decisao dos turistas;
* as fontes de comunicagdo tradicionais (imprensa, televisao e radio) tém cada vez

menos importancia na toma de decisao dos turistas;

4.2.4. Fontes de Informacao em destino

Relativamente as fontes de informagdo utilizadas pelos turistas para informar-se sobre
as experiéncias e atividades oferecidas no destino, concluimos que os visitantes utilizam
diferentes canais para obter esta informagao.

As recepgoes dos hotéis e apartamentos turisticos sdo as mais referidas. Os turistas
procuram-nas para adquirir folhetos turisticos atuais e nos seus idiomas e recomendacdes
profissionais. De aqui depreende-se a importancia destes atores locais como os grandes
embaixadores do destino. No entanto, quase com a mesma importancia aparece a internet,
como a segunda fonte de informacao turistica mais consultada. Em seguida encontramos a
informacao de guias turisticos, mapas e folhetos. Estas peg¢as de comunicagdo turistica sdo
muito solicitadas pelos turistas porque encontram a informacao necessaria € no seu idioma. No
escaldo seguinte aparecem os postos de informagdo publicos de empresas que se dedicam a
comercializacdo de atividades e excursoes, seguido dos postos de turismo e outros pontos de

informacao como associagoes, clubes ou grupos organizados.
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No final da lista, posi¢do que nos surpreendeu devido a crescente influéncia da
comunicac¢do interpessoal em outras areas de comunicagdo turistica, aparece a recomendacao
de amigos e conhecidos. Talvez a comunicagdo interpessoal com amigos e conhecidos tenha
menor influéncia nesta fase do consumo devido a distancia geografica, pois os turistas
encontram-se no destino e os seus amigos e familiares nos paises emissores.

Em relagdo a comunicagdo interna, isto ¢ a comunicacao realizada dentro do destino
para turistas que ja estdo na ilha, as fontes mais consultadas foram: os Postos de Turismo
(29,9%) a recepcao dos alojamentos hoteleiros (28,8%), as agéncias de viagem em destino
(21,8%), a Agenda de Eventos’” (13,8%), ¢ o Canal Descubre®® foi referido por 13,3% dos
turistas e visto por 10,5%. Ocupando o ultimo lugar da lista de fontes de informacao utilizadas
em destino e ainda bastante desconhecida esta a aplicagcdo para smartphones de Turismo de
Tenerife. SO apenas 2% dos turistas declaram conhecer a aplicagdo e té-la utilizado durante as

suas férias.

Ilustracdo 20: Conhecimento e Utiliza¢do das
Fontes de Informagdo em Destino.

Conhecimento, Utilizagao e Sucesso das
Fontes de Informagao em Destino

2011 w2012

]
88
®

Utiliza as Recegdes:
Recegoes: Sucesso na procura: 2.2%
Postos de Turismo: Conhece: [ 2% . . .
Postos de Turismo: Utiiza: |t Relativamente a satisfacdo obtida

Postos de Turismo: Sucesso na procura

R Y [ inox pela utilizagdo das fontes de comunicagdo
Agentes de Viagem: Sucesso na procura: E‘ ¥

Agentes de Eventos: Conhece: [m— 115

N
X
&

¥
3

Agentes de Eventos: Utiiza: |, 11.7 interna, as escolhidas pelos turistas foram:
Agentes de Eventos: Sucesso na procura: ﬁ ;{f,’“ . X
Canal Descubre: Conhece: [Emm— " a recepcao dos estabelecimentos hoteleiros,
Canal Descubre: Utiliza o

Canal Descubre: Sucesso na procura: ﬁ ,’,’,2‘
Web corporativa: Conhece: i,[‘,’,,""

Web corporativa: Utiliza: [ ;"5

a Agenda de Eventos, os Postos de Turismo

Web corporativa: Sucesso na procura: | 1x € as agénCiaS de Viagem. A fonte menos
Infoturismo: Conhece: [ 5 4
Infoturismo: Utiza: s valorizada devido a escassa informagao

Infoturismo: Sucesso na procura: | o

Aplicagio Mével TNF: Conhece: > 2* .
Aplicagso Movel TNF: Utiiza: [ (52" aportada foi o Canal Descubre.

Aplicagio Mével TNF: Sucesso na procura: | v

Perante esta realidade Turismo de
Tenerife pretende consolidar e melhorar a plataforma de comunicagdao no destino. As agdes
planeadas envolvem desenvolver melhores contetidos para a sua pagina Web oficial, atualizar

os folhetos promocionais, melhorar os conteidos do Canal Descubre, desenvolver novas

2" A Agenda de Eventos ¢ uma agenda que retne os acontecimentos culturais, desportivos e festas tradicionais que
podem resultar interessantes ao turista e ao residente. E uma pega de comunicagio que existe tanto em formato
impresso como virtual e tem uma edi¢cdo mensal.

8 O Canal Descubre é uma selecdo de videos sobre Tenerife disponivel nas televisdes dos quartos de hotéis de 4 e
5 estrelas.
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aplicacdes moveis, atualizar as mensagens nos outdoors exteriores™, estimular a rede “Infoten”
ou seja os embaixadores locais do destino, através de agdes de formacgao especificas. Pretende-
se ainda reforgar o convénio com o organismo gestor dos aeroportos, para criar mais postos de
informacdo para o visitante e melhorar os contetidos disponiveis na Internet incidindo

especialmente na diversidade da oferta.

4.2.5. Redes Sociais

Passamos agora a analisar mais em detalhe o uso das redes sociais, que parecem adquirir
cada vez mais relevancia como fonte de informagao turistica.

Em 2012, 62% dos turistas declararam ser utilizadores habituais de redes sociais, uma
subida (+10,5%) em relacdo ao numero de utilizadores de 2011. Ainda mais acentuado (+18%)
foi o crescimento registado entre 2012 e 2011 na utilizagdo concreta das redes sociais para fins
de pesquisa e partilha de informacdo relacionada com as férias, viagens e estabelecimentos
turisticos, para receber e dar conselhos, partilhar fotografias, experiéncias, escrever e ler
opinides e valoragdes e procurar ofertas. Em 2012, cerca de 45,7% dos turistas declararam ter
utilizado as redes sociais para esses fins.

Observam-se diferencas nos objetivos e na forma de uso das redes sociais para fins de
informacao turistica. Em relagdo aos objetivos, 33,5% dos turistas ddo e recebem conselhos;
28% partilham fotografias; 27% partilham experiéncias e um 24% procuram ofertas. Em
relagdo a forma, as redes sociais parecem utilizar-se com maior intensidade antes da viagem
(38,2%), durante a viagem a percentagem diminui (16,5%) e a utilizacdo volta a reativar-se
depois da viagem (25,4%) (T.T., 2012: 18). Dos resultados dos inquéritos podemos concluir
que o poder prescritor das redes sociais estd em aumento e que a sua utilizagdo como fontes de

informacao sobre o destino turistico ¢ cada vez mais importante.

Depois
da
Viagem

Antes da Durante
Viagem a Viagem
——_— ——_— T

llustragdo 21: Intensidade de utilizacdo das redes sociais durante a viagem

% Fizemos um levantamento fotografico da campanha de comunicagio interna em Outdoors, em 2013. Ver Anexo
II, pagina 129.
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As redes sociais mais utilizadas pelos turistas foram: Facebook, Youtube, TripAdvisor,
Tweeter e Tuenti. Em termos percentuais, o top 5 das redes sociais utilizadas pelos turistas que
visitaram Tenerife em 2012 foram: 45% Facebook, 27% Youtube, 20% TripAdvisor, 9%
Tweeter, 3% Tuenti. (Ver Tabela).

Tuenti
& Tweeter 30
9%
TripAdvisor - Facebook
19% \ 43%
& Facebook
EYouTube
.. TripAdvisor
2 6'% & Tweeter
Tuenti

llustragdo 22: Uso de redes sociais como fonte de informagdo turistica.
Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados de Turismo de Tenerife.

4.2.6. Utilizacdo da internet durante a viagem

Os turistas continuam a utilizar os telemoveis quando estdo de viagem, nomeadamente
33,8% mas o acesso a internet através do dispositivo movel ¢ mais limitado, s6 22,5% dos
turistas acedem a internet se houver um ponto de ligagdo wifi gratis ou tém contratada alguma
tarifa plana (6,8%). Depreende-se aqui a importancia de melhorar as infraestruturas de acesso
livre a internet nos destinos turisticos, de forma a promover a partilha em redes sociais das
experiéncias e fotografias em tempo real. Trata-se de aproveitar uma situacao onde concorrem
varios fatores que podem potenciar uma prescri¢gdo voluntdria do destino: tempo, vontade de
compartir ¢ conteidos novos e excitantes. Porque estd de férias, o turista tem mais
disponibilidade e tempo livre. Estda fora do seu contexto ‘“ordinario”, tem histérias
“extraordinarias” para contar e quer partilha-las com o seu grupo de referéncia ou influéncia.
Recordemos que as férias podem ser a expressdo de afirmacgdo e de prestigio do individuo ja
que “a escolha do destino e do alojamento, podem tornar-se um meio do individuo se valorizar
no interior de um grupo” Tocquer e Zins (1999: 93). O turismo ¢ um definidor de estilos de
vida “Se as pessoas ndo viajarem, elas perdem o status. A viagem é a marca do status” (Urry,
1993: 20). Portanto os familiares, amigos e conhecidos que normalmente estdo situados nos
paises emissores de turistas, ao receberem as narrativas turisticas podem ser influenciados e

transformar-se futuramente em potenciais visitantes. Em conclusdo, dar a oportunidade ao
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turista de estar ligado a internet ¢ potencid-lo como ator-prescritor voluntario do destino em
tempo real.

As principais dificuldades mencionadas pelos turistas para aceder a internet em Tenerife
foram: a qualidade deficiente das ligagdes (ma cobertura, ligacao lenta, tarifas altas); a pouca
oferta de pontos de ligacao wifi gratuitos, poucos espagos publicos com acesso a internet, entre
outras. Referem igualmente que existe alguma dificuldade de acessibilidade ja que existe pouca
disponibilidade de acesso a computadores € os que existem, nem sempre tém softwares ou
teclados adaptados aos diferentes idiomas.

Conclui-se que os estabelecimentos de alojamento precisam investir em servigos de
acesso a internet para que os seus clientes compartam opinides, fotografias e valoragdes em
tempo real. Por outro lado se existe acesso wifi nos quartos ou zonas publicas dos
estabelecimentos hoteleiros, zonas comerciais ou restauracdo, o cliente tera tendéncia em
permanecer ai mais tempo e compartir com outros a sua localizag¢do, contribuindo ativamente

para a promogao do destino.

4.2.7. Acesso a internet através de dispositivos moveis (smartphones e tablets)

E importante saber quais sio os dispositivos utilizados pelos turistas para aceder a
internet, para quando se planifica a comunicacgdo turistica desenvolver aplicagdes adaptadas
especialmente a esses dispositivos. Embora os softwares de programagao atuais ja fagam uma
transmediacdo automatica e criem versdes compativeis para PCs ou para smartphones ou
tablets®®, entendemos que ¢ adequado criar versdes diferenciadas nio s6 na forma, mas também
no conteudo comunicado em dispositivos moveis. A informacao deve ser apresentada de forma
concisa, exata e facil de encontrar, ou segundo a proposta de Italo Calvino para a comunicagio
digital, a informag¢do deve -caraterizar-se pela leveza, rapidez, exatiddao, visibilidade,
multiplicidade e consisténcia (Calvino, 2010). Por outro lado, ¢ interessante conhecer os
objetivos da utilizacdo da internet, para adequar os conteudos das aplicagdes turisticas as
necessidades, interesses e motivagdes dos turistas.

Segundo os resultados dos inquéritos, em 2012, 49,3% dos turistas ndo acedeu a internet
através de dispositivos moveis enquanto viajava e so 34,8% confirma ter tido acessibilidade de

internet no telemovel.

3% Por exemplo as Gltimas versdes de Dreamweaver ou as aplicacdes de blogs com tecnologia Wordpress ou
Blogger ja realizam adaptacdes de formato automaticas dependendo do dispositivo onde a informagdo é
recepcionada (Pc ou Tablet/Smartphone).
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Em relacdo aos objetivos de ligacdo a internet, 29,3% dos turistas liga-se no seu
smartphone ou tablet para consultar os emails e participar em chats; 18,4% utiliza a ligacao
para aceder as redes sociais. J& no que se refere ao uso das redes sociais como fonte de
informagdo sobre o destino, 18,6% dos turistas utilizou a internet para procurar informagao
geral sobre Tenerife e 15,5% para buscar informagado especifica sobre experiéncias, servigos e
atividades concretas. Em relacdo as aplicacdes para dispositivos moveis, 26% dos turistas
preferem navegar de forma livre pela internet e s6 5,2% dizem ser utilizadores de aplicagdes.

Conclui-se destes dados que ao desenhar a estratégia de comunicagdo ¢ necessario
contemplar as plataformas de comunicagdo online e diferenciar forma e conteudo para os
diferentes dispositivos fixos e moveis. Igualmente ¢ curioso verificar que esta amostra prefere a
consulta livre de websites e apenas una minoria utiliza as aplicagdes turisticas. Seria
interessante averiguar o porqué desta percentagem, se a razdo ¢ porque nao existem aplicagdes
turisticas interessantes sobre Tenerife ou simplesmente porque existe uma maior tendéncia para
utilizar outro tipo de websites e poder comparar fontes de informagdo. Uma das principais
diferengas entre navegar livremente entre varios websites ou escolher uma aplicagdo especifica
¢ porque neste ultimo caso a informagado estd formatada e escolhida por um sé fornecedor que

funciona como gatekeeper.

4.2.8. Promoc¢ao e Comunicacio online na Estratégia de Comunicacio Turistica

Voltando a andlise da estratégia de comunicacao, estdo planeadas a¢des para melhorar a
visibilidade de Tenerife na internet aumentando a presenca nos websites de terceiros e em redes
sociais. Pretende-se melhorar as relacdes com os clientes através dos meios online, com 0s
turistas, com a populacao residente e com a industria turistica em geral, em suma com todos os
multistakeholders interessados. Estd a decorrer um plano de relacionamento de forma a
interatuar com os turistas durante os trés momentos chave do processo de consumo: antes da
viagem (Web e redes sociais), durante a viagem (a¢des em terminais modveis € uso de
aplicagdes informativas sobre a ilha) e pos viagem (estimulando a recomendagao positiva em
redes sociais ¢ o reavivar das experiéncias € a vontade de voltar, através de acdes de email-
marketing.

Um dos objetivos da estratégia de promocao e comunicagdo online, ¢ tornar a Web
oficial (Webtenerife.com), como a Web de referéncia’’ de informacio turistica sobre o destino

em Internet. Estdo a ser desenvolvidas a¢des para melhorar o desenho grafico e os conteudos

31 A web oficial webtenerife.com teve, em 2013, 2.193.882 visitas inicas, um aumento de13% em relagdo a 2012. A maioria
dos utilizadores (47%) sdo de nacionalidade espanhola, seguidos dos britanicos (12%) e alemaes (10%).
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desta pagina oficial e poder destacar os argumentos turisticos prioritarios™.

llustra¢do 23: Layout da pagina web
oficial “http://www.webtenerife.com”.

Outra das vertentes a ser explorada num futuro préximo € a comercializagdo nesta Web
oficial de produtos, servigos e experiéncias. Em concreto estdo a ser melhoradas as narrativas
turisticas, como imagens graficas (fotografias e videos), textos e fungdes incluindo a reserva de
experiéncias diretamente no website.

Existe uma estratégia de promocao e gestdo de reputacdo nas redes sociais. Para
promover a visibilidade da pagina Web oficial nos diferentes motores de pesquisa e portais de
agregacao de conteudo realizam-se agdes de marketing de tipo SEO — search engine
optimization -, isto ¢ de optimizacao da indexacdo do website nos motores de pesquisa e
aperfeicoamento do seu posicionamento atual (campanhas de intercambio de links, optimizacgao
técnica da pagina, participagdo em websites colaboradores para aumento da popularidade);
acoes de tipo SEM — search engine marketing — campanhas de pago por click; publicidade em
paginas de terceiros com importancia estratégica e com muita audiéncia, por exemplo banners
em websites da industria turistica como agéncias de viagem ou operadores turisticos, linhas
aéreas, blogs de viagem; contratacdo de campanhas em paginas Web especializadas que tenham
um grande impacto nos segmentos € mercados emissores (por exemplo blogs de golfe, etc).

Para aumentar a visibilidade do destino Tenerife dinamizam a imagem nas redes de
Turismo de Tenerife (ver a tabela seguinte) e fomentam a gestdo de imagem em paginas geridas
por outros atores turisticos (estabelecimentos turisticos, restauracdo, fornecedores de

experiéncias, etc.)

32 Sistematizamos mais a frente o uso dos argumentos turisticos diferenciadores. Por favor, consultar paginas
86,102, 103 ¢ 104.
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Paginas de Turismo de | Tipo de Web Link:
Tenerife
Web Diferentes Webs corporativas em | http://www.webtenerife.com

Oficial

Espanhol, Inglés, Alemao, Francés,
Italiano e Russo.

http://www.webtenerife.co.uk
http://www.webtenerife.de
http://www.webtenerifefr.com
http://www.webtenerife.it
http://www.visittenerife.ru

Facebook Rede social genérica. Criaram-se | https:/www.facebook.com/TenerifeDisfrutadeTodo
cinco perfis segundo o idioma | https:/www.facebook.com/visittenerife
(Castelhano, Inglés, Italiano e | https://www.facebook.com/Tenerifedituttodipiu
Russo) https://www.facebook.com/RuTenerife
Facebook  “Buena  Gente” https://www.facebook.com/pages/Tenerife-
campanha que deseja promover a | BUENA-GENTE
amabilidade das populagdes locais
para com os turistas.

Youtube Rede social especializada em videos. | http://www.youtube.com/user/turismodetenerife
Também aqui se observa a
personalizagdo de contetidos | http://www.youtube.com/user/WebtenerifeEn
segundo o mercado, criaram-se
diferentes canais segundo o idioma | http://www.youtube.com/user/WebtenerifeGe
Castelhano, Inglés ou Aleméo.

Flickr Rede social especializada em | http://www.flickr.com/photos/turismodetenerife
fotografias

Panoramio Rede social especializada em | http://www.panoramio.com/user/4473847
fotografias

TripAdvisor Rede social especializada em | http://www.tripadvisor.es/Tourism-g187479-
Turismo: Plataforma 2.0 / UGC | Tenerife Canary Islands-Vacations.html
(users generated content)

Trivago Central de Reservas, Rede social | http://www.trivago.es/tenerife-31909
especializada em Turismo:
Plataforma 2.0 / UGC (users
generated content)

Twitter Rede social genérica com muito | https:/twitter.com/twitenerife
peso em Espanha. Comunicam | https:/twitter.com/visit_tenerife
através de uma conta em espanhol, | https:/twitter.com/webtenerife
uma em inglés e um Twitter
corporativo.

Pinterest Rede social especializada em | http:/www.pinterest.com/webtenerife/
fotografias e imagens.

Blog corporativo Blog http://blog.turismodetenerife.com

Blog Turistico Blog http://www.webtenerife.com/elblog/

Tabela 4: Paginas dinamizadas pela estratégia de comunicagdo online de Turismo de Tenerife. (Elabora¢do
propria.)

Para este objetivo contribuem igualmente projetos de literacia em redes sociais como o
projeto de “Tenerife Stream”. Realizam também a contratacdo de campanhas promocionais em
redes sociais, organizam viagens de familiarizagdo com os prescritores digitais — bloggers e
jornalistas online especializados em viagens. Depois da analise das diferentes redes sociais, em
concreto o TripAdvisor, Facebook, Twitter, Youtube, Flickr ¢ Wikipedia criaram um modelo de
presenca online para o destino que foi vertido num manual de aplicacdo e cujos objetivos
principais sdo aumentar o numero de seguidores das paginas de Facebook de Turismo de

Tenerife e dos restantes atores turisticos; criar conteudos e posts mais personalizados e deixar
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de publicar apenas uma agenda de eventos; chegar a ter uma interacdo direta com os

utilizadores; e a criacao de canais promocionais online em diferentes idiomas.

4.2.9. Big Data

Reconhecida a importancia estratégica da correta gestdo do grande volume de dados
compartidos e disponivel online, a Big Data, Turismo de Tenerife tem um programa de gestao e
captacao dos dados de potenciais clientes com o intuito de desenvolver relagdes estratégicas a
médio prazo e poder oferecer produtos e servigos personalizados. Tém em funcionamento um
plano de marketing relacional que inclui a captagao de base de dados, agdes de email marketing

e de marketing movel.

4.2.10. Inovac¢ao e Conhecimento

Existe uma aposta clara pelo desenvolvimento do conhecimento e pela informacgao
estratégica necessaria para a gestdo turistica. Por isso realizam diversos tipos de estudos de
ocupacgao, estatisticos, comportamento dos mercados, acompanham as atividades de transito de
passageiros aéreos € a evolucao estratégica da oferta e da procura turistica. Turismo de Tenerife
esta também atento ao desenvolvimento dos destinos concorrentes, ¢ da sua propria imagem e
percepcdo como destino turistico. Aposta-se, portanto, numa abordagem estratégica da
investigacdo € em processos de sistematizacdo e simplificacdo da informagdo. Pretendem
continuar a realizar uma gestdo proactiva do conhecimento e da planificacdo turistica, bem
como prestar a assessoria as empresas sobre a informacao dos mercados turisticos.

Tém claro que ¢ necessaria uma cooperacao entre os agentes do sector na gestdo do
destino, sejam eles publicos ou privados. Turismo de Tenerife aposta pela promogao de uma
cultura da inovacao, nao s6 dentro da sua organizagdo, mas também no tecido empresarial.
Créem que a diversificacdo da oferta de experiéncias e produtos turisticos contribui para o
fortalecimento do destino e por isso procuram apoiar iniciativas empresariais que apresentem
projetos inovadores de experiéncias turisticas. Entre os varios projetos, dao prioridade a
gastronomia pela sua carateristica transversal e aproveitam as sinergias dos planos de
dinamizagao “Saboreia Tenerife” e “Tenerife vulcoes de vida”. Apoiam o desenvolvimento de
projetos de inovacao com parcerias publicas e privadas de interesse para a ilha como destino
turistico, em concreto o projeto “Cluster de Turismo Turisfera” que tem por objetivo
impulsionar projetos inovadores de colaboragdo entre empresas que cumpram os trés objetivos
estratégicos, a sustentabilidade meio ambiente, melhoria do produto turistico e do

relacionamento com o cliente.
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Sinénimo da aposta pela inovagdo e conhecimento turistico destacamos o projeto
“Factoria de la Innovacion Turistica (FIT)”, fabrica de inovagao turistica pensada como uma
infraestrutura de alto rendimento para a inovagdo e criatividade turistica, onde se perseguem
novas tendéncias. Por outro lado existem sinergias de partilha de conhecimento com
organizagdes como a Camara de Comércio, a Universidade de La Laguna (FEULL), e outras
como Acciisi, Tenerife Innova, etc. e apoiam-se diferentes iniciativas de formacgao e informacgao

realizadas na ilha para melhorar qualidade profissional do setor.

4.2.11. Comunicacao com os Stakeholders Locais

A participacdo, integragao e implicacao da sociedade no setor turistico ¢ outro desafio
contemplado pela estratégia de comunicagdo e gestao turistica de Tenerife. Para impulsionar a
difusdo e a comunicagdo da atividade turistica a populagdo local, controlar as ‘falas de
resisténcia” (Baldissera, 2010b) e alinhar a percep¢ao da sociedade local com as novas
estratégias de comunicacao turistica, Turismo de Tenerife desenvolve agdes de sensibilizagdo
orientadas aos interesses, motivagdes e perspetivas dos diferentes grupos populacionais.

Destacamos a campanha “Conoce tu tierra”> dirigida ao segmento infantil e escolar. O
programa inclui agdes informativas, folhetos e conversas em colégios € o desenvolvimento de
uma disciplina piloto com contetdos transversais relacionados com o Turismo, por exemplo,
realcando os beneficios economicos e culturais, como influi na melhoria das infraestruturas, nas
oportunidades de trabalho e oferta de experiéncias, intercAmbios culturais, etc.

Para o segmento jovem estabeleceram-se sinergias com a Universidade de La Laguna
para criar estdgios profissionais e cursos de formagdo. Para o segmento de adultos e séniores
existem sinergias com associagdes de vizinhos, profissionais, ou de apoio ao idoso e
desenvolvem conversas informativas e acgdes de relagdes publicas. As agdes (conversas
informativas, visitas a resorts, parques temadticos, etc.) tém como objetivo promover o
conhecimento da populagdo local, sobre como podem identificar as oportunidades trazidas pelo
turismo. A difusdo desta ideologia e das atividades realiza-se igualmente através das redes
sociais ¢ dos meios de comunicacao locais: organizam-se visitas com imprensa local,

conferéncias de imprensa, entre outras.

33 A campanha “Conoce tu tierra” nasce de uma sinergia conjunta entre Turismo de Tenerife e os Centros de
Iniciativa Turistica (CIT) do Puerto de La Cruz, de Santa Cruz de Tenerife e do sul de Tenerife. Os CIT sdo uma
associagdo que engloba empresas privadas e publicas e cujo objetivo é promover o desenvolvimento local de um
turismo sustentavel. http://www.citsur.com
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A literacia online dos diferentes atores turisticos deve ser potenciada e por isso
encontramos como digna de best practice o projeto Tenerife Stream. Este programa tem como
objetivo unificar a imagem projetada pelos diferentes atores constituintes do panorama turistico
em Tenerife, desenvolvendo uma estratégia de comunicagdo online comum. Ao cuidar a forma
como os diferentes fornecedores de experiéncias, restauracao e unidades de alojamento se
apresentam no cendrio virtual, estd-se a cuidar da imagem geral do destino ¢ a melhorar o
posicionamento no mercado. O projeto pretende formar os atores turisticos (administragcdes
publicas, fornecedores de experiéncias, restauracao e hotelaria) sobre o uso de redes sociais e
novas tecnologias. Uma das carateristicas inovadoras deste projeto ¢ que pretendem influenciar
também a atividade online dos turistas (potenciais ou que ja tenham visitado Tenerife) e dos
lideres locais de forma a torna-los prescritores online do destino.

Existe igualmente um programa de formagdo intitulado Expertos em Tenerife
(especialistas em Tenerife) dirigido a populagao local e que tem como objetivo fomentar o
interesse € o conhecimento sobre o Turismo, o Patrimoénio e o uso de Redes Sociais.

Os atores turisticos internos, isto €, as populacdes locais, sdo muito influentes para que a
engrenagem da maquina turistica funcione na perfeicdo. As populagdes locais devem ser as
primeiras beneficiadas com a industria turistica, usufruir das infraestruturas de melhoria e
desenvolvimento do destino, ter acesso a postos de trabalho, ver as suas tradigdes e patriménio
histérico, cultural e social recuperado, mantido e valorizado. As populagdes locais sdo os
embaixadores do destino ao estar em contato com os turistas quer como colaboradores das
empresas turisticas, quer como cidaddos que compartem um mesmo espago. E portanto
necessario estimular uma convivéncia cultural e social pacifica e enriquecedora, diminuir ou
minimizar as possiveis friccdes sociais, encorajar os ritos e trocas culturais, enfim, implicar e
sensibilizar a sociedade local de que o turismo pode ser um sector econdémico benéfico.
Precisamente para sensibilizar e implicar a todos os grupos locais sejam eles atores ou
figurantes, foi criado o programa “Tenerife al Siento x Ciento®®”, cujas mensagens centrais que

identificamos sdo:

3 O orgamento da campanha Tenerife al Siento x Ciento em 2012 foi de 191.802,23€. Fonte: “El Digital de
Canarias” (http://www.eldigitaldecanarias.net/noticia87433.php).

O programa Tenerife al Siento x Ciento trata-se realmente da renovagdo de um outro programa de comunicacio
turistica interna intitulado “Tenerife Amable” e que foi executado entre 2000 e 2007.
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Tipo de Ator Turistico Mensagem
Criangas “O turismo é muito benéfico para mim enquanto habitante de Tenerife”
Populacao ,
Jovens “E vital a participac¢do e agdo de todos”
Local
Adultos “Eu formo parte do atrativo de Tenerife”
Empresario  “O turismo é o motor da economia e de desenvolvimento da nossa ilha”
Profissionais
“O tratamento amavel que recebe o turista aqui ndo pode ser copiado
do setor Empregado

por outros destinos”

Tabela 5: Discurso normalizador para atores internos fomentado pelo programa “Tenerife al Siento x Ciento”.
Elaboragdo propria a partir do manual de aplica¢do do projeto e das pecas de comunica¢do analisadas.

Estas mensagens sdo disseminadas através de diferentes canais e programas de
comunicagdo e formacao Expertos de Tenerife, pegas em equipamentos urbanos (paragens de
autocarro, cartazes nas laterais dos autocarros ¢ do metro de superficie, sinalética exterior e
relogios das cidades), spots na televisdo regional (TV Candrias), anuncios de diferentes
formatos em imprensa didria e revistas especializadas com circulagdo insular e spots de radio,
folhetos informativos e material promocional. Foi criada igualmente uma pagina Web
monografica com dupla fun¢do de informar e promover a interagdo (2.0), onde se realizam
campanhas informativas e concursos solicitando a participagdo ativa do cidaddo. A presenca
online estende-se através de banners a outras instituigdes de administracdo publica (camaras,
instituigdes, centros oficiais, etc.).

Para estimular a interacao e boas relacdes locais entre empresas turisticas, Turismo de
Tenerife organiza igualmente varias atividades ao longo do ano, dependendo do segmento (por
exemplo, atividades especializadas para campos de golfe, restauragdo, ou empresas

organizadoras de congressos) e anualmente, um evento mais amplo, o TCB.

4.2.12. Comunicaciao Corporativa

Para consolidar a organizagdo Turismo de Tenerife como referente e fonte oficial em
estratégia, informag¢ao, conhecimento e vanguarda em promocao turistica existe uma estratégia
de comunicagdo corporativa. Neste apartado e recordando a definicdo de Barquero (2001)
encontramos 0s conceitos, técnicas € meios através dos quais Turismo de Tenerife se relaciona
com os diferentes publicos, transmitindo-lhes mensagens especificas e orientadas as suas
motivagdes ¢ vinculos. Alimentam-se varios fluxos comunicativos com os diferentes atores
turisticos, por exemplo o blog corporativo, relatorios tematicos, boletins informativos,
compondo-se o que Gordon Brown entende a “organizagdo como rede de comunica¢do”

(Brown apud Cortina, 2002: 145-184). Comunica-se ndo s6 informacao turistica, mas também
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informacao corporativa relacionada com o seu papel enquanto gestor do destino turistico,
difusdo de acdes (participagcdo em feiras, organizagoes de visitas de imprensa, etc.).

Turismo de Tenerife reconhece a importancia da gestao da imagem do destino e por isso
monitorizam a sua utilizacdo por parte dos agentes turisticos internos e externos. Para
estabelecer um estilo e um posicionamento coerente da marca criaram um manual de aplicagao
de imagem e vigilam como os colaboradores fazem a utilizagao de logo6tipos e combinagao de
cores. Igualmente pretende-se controlar os contetdos estimulando o uso dos argumentos
turisticos diferenciadores pré-estabelecidos. O manual de identidade visual ¢ usado como
guardido da imagem e da identidade do destino, de forma a salvaguardar que ndo existem
variagoes na forma como a organizacao ou os seus colaboradores o apresentam.

A estratégia de comunicacdo externa do destino para os paises diferentes emissores,
materializa-se em planos de comunicagao especificos para os produtos turisticos de acordo com
os segmentos e mercados.

O grau de éxito do plano de comunicacdo e da eficicia das ferramentas mede-se através
dos resultados das campanhas em destino, feedback da industria, relatorios estatisticos mensais
com os numeros das ocupacdes por mercados emissores, os resultados dos questionarios
dirigidos a turistas, populagdo local e outros atores turisticos.

Turismo de Tenerife aposta em acdes promocionais inovadoras que provoquem efeito
surpresa ou com um elevado grau de memorizagao ou impacto. Organizam e participam em
eventos de interesse turistico, como a celebragdo de grandes eventos desportivos, culturais ou
promocionais (com agéncias de viagem, operadores turisticos, imprensa especializada), apoiam
producdes de cinema®”, televisdo ou audiovisual que apresentem a ilha como destino turistico
ou tenham grande impacto nos mercados emissores e contribuam para a constru¢ao da imagem
de Tenerife. Promovem o fluxo de comunicagdo transversal com o sector local através de
reunides informativas sobre as acdes promocionais realizadas tanto na Ilha como no exterior.
Estimulam as sinergias entre Camaras municipais e empresarios através da participagdo em
acOes comerciais conjuntas especialmente nas agdes de promocao exterior. Realizam agdes de
relagdes publicas com os meios de comunicacdo, estimulam as relagdes com a mediagao

turistica e estabelecem partners de negocio (agéncias de viagem, operadores turisticos) ou com

3% Tenerife Film Commission é um programa de Turismo de Tenerife que ajuda a captar a rodagem de filmes
publicitarios, filmes de cinema, producdes de moda, de forma a promover a ilha em meios de comunicagdo como o
cinema, televisdo, revistas, etc. Existem varias produtoras audiovisuais associadas e sdo varios os projetos que se
realizam anualmente. Destacamos das produgdes realizadas em 2013, as longa-metragens de Hollywood “Fast and
the Furious 67 ou “Battle of Titans”. O link deste programa pode ser consultado em:
http://www.webtenerife.com/tenerifefilm/
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atores turisticos de importancia como companhias aéreas, cuja acao ¢ decisiva para o fluxo
continuo de turistas.

Dito isto, a estratégia de comunicacao de Tenerife passa obrigatoriamente por unificar a
mensagem e concentrar-se nos argumentos turisticos diferenciadores, projetando uma imagem
de destino que oferece muito mais do que sol e praia. Procura-se portanto apresentar
argumentos turisticos diferenciadores, diversificados e se possivel originais, que realcem as
tradigdes e a cultura tipica de Tenerife e por outro lado inovadores, que venham dar resposta as
novas tendéncias em experiéncias solicitadas pelos mercados emissores. Com esta estratégia
pretende-se contribuir para a competitividade do destino, fortalecendo-o e ajudando-o a manter
a sua posicao de lider de mercado.

Verificamos que desde 2008 que a estratégia estd em fase de reposicionamento, porque
até entdo existia uma orientagdo de comunicagdo e promog¢do baseada nos atributos “sol e
praia”. Os pilares base da estratégia de reposicionamento da imagem sdo a diferenciacdo do
destino através de argumentos turisticos inimitaveis, identificar as vantagens competitivas,
potencia-las e promové-las e criar beneficios relevantes e memoraveis para o turista.

Para que esta nova imagem entre na mente dos turistas ¢ necessario adequar as estratégias
comunicativas e congregar todos os atores turisticos para que empresas publicas e privadas
utilizem os mesmos argumentos, as mesmas mensagens. Ao enviar a mesma mensagem atraves
dos diferentes pontos na cadeia produtiva turistica e dos diferentes canais, estd-se a trabalhar
numa agao consertada e que tera maior probabilidade de éxito.

Além disso o novo posicionamento exige nao s6 o aperfeicoamento das representagdes €
argumentos de venda, promo¢dao e comunica¢do, mas igualmente a melhoria do produto
turistico. Pretendem atingir a exceléncia e a qualidade apostando na diversificagdo de
experiéncias. Portanto no momento de gerar estratégias de negocio, € necessario ter em conta
esta orientacao, privilegiando-se os projetos que oferegam experiéncias de qualidade e de teor
diversificado. Esta linha ideoldgica deve filtrar-se aos embaixadores locais, isto € a populagao

tem que estar implicada e contribuir quer como ator, quer como figurante ativo no destino.

4.2.13. Expectativas e Satisfacdo dos Turistas

O nivel de satisfacao global dos turistas com as suas férias em Tenerife ¢ elevado (T.T.,
2012: 38-41). O nivel de satisfacdo percebido em 2012 foi de 85% e o indice de satisfagdo
médio com os diferentes aspectos da viagem foi de 79%. A percepc¢do de todos os fatores
avaliados melhorou de forma global, especialmente se analisarmos os dados de 2011 e 2012,

nomeadamente os fatores genéricos do destino, a oferta comercial, a restauracdo e o
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alojamento. Os aspetos mais valorizados pelos turistas sdo: a amabilidade da populagdo, o
tratamento recebido, o clima, o mar, a seguranga e a paisagem natural.

Sobre os fatores que determinaram a escolha de Tenerife, em detrimento de outro
destino turistico, o clima continua a ser o motivo mais importante para todas as nacionalidades,
assumindo especial importancia para os mercados holandés, belga, escandinavo, britanico e
irlandés. Seguidamente, 7,7% dos inquiridos mencionou o “preco das viagens”, 6% declarou a
favor das “boas praias e mar” e finalmente “o desejo de conhecer a ilha” obteve o 5% das
respostas. O fator prego influencia a decisdo dos mercados francés, espanhol e italiano. Alguns
mercados, especialmente o alemao e o escandinavo, mencionaram a atracdo pelas paisagens
naturais. Outros aspetos que influenciaram a decisdo dos turistas, ainda que com menor
importancia, foram “as carateristicas do alojamento”, as “boas referéncias” e “recomendacdes”
lidas e recebidas sobre Tenerife, a oferta “cultural e desportiva™, as infraestruturas do destino e
a amabilidade das pessoas.

Precipita-se aqui uma conclusdo contraria ao esperado nas suposi¢des iniciais. Prova-se
empiricamente que os turistas ao escolher este destino sao ainda influenciados por fatores de
ordem climatica, de preco e oferta natural de praias, mais do que pelas referéncias e
recomendacdes de outros turistas. Esta ¢ uma conclusdo a ter em consideracdo quando se
concebem slogans, pecas de comunicagdo, ou narrativas turisticas sobre a ilha: as referéncias
ao bom clima devem estar sempre presentes.

Esta conclusdao confirma-se quando atentamos nos seguintes dados fornecidos pelos
inquéritos, agora a respeito da concorréncia entre Tenerife e outros destinos turisticos. Quando
¢ preciso decidir entre os varios destinos possiveis para desfrutar das suas férias, os elementos
que mais influenciam a escolha por Tenerife sdo: o clima, o preco, as referéncias e
recomendacdes de outros turistas, a acessibilidade do destino, as praias, as paisagens naturais, a
tranquilidade e seguranca, a oferta cultural e desportiva, entre outros.

No entanto, o facto de em 2012, 61,8% dos turistas que viajaram a Tenerife ndo
consideraram passar as suas férias em nenhum outro destino, ressalta a importancia e o
potencial de atracdo da Ilha. Para além disso, existe uma alta percentagem de turistas que
repetiram o destino, os turistas repetidores foram 59% do total e os restantes 41% foram
visitantes por primeira vez (T.T., 2012b: 46).

As perguntas direcionadas a fidelidade dos turistas revelam que o indice de fidelidade
em 2012 foi de 59%, dos quais 29,2% dos turistas repetidores j& visitaram a ilha mais de 4
vezes. Se nos reportarmos aos 5 anos consecutivos anteriores, deteta-se uma taxa de fidelidade

ao destino de 40,4%. Pode-se argumentar que o aumento da taxa de fidelizacdo corresponde a
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capacidade de atracao e retencao dos turistas que visitaram o destino nos tltimos 5 anos.

Dos dados recolhidos em 2013 se comparados com 2012 e 2011, depreende-se ainda
que o aumento do nuimero de repetidores se verifica na maioria dos mercados emissores,
realcando-se o crescimento de fidelidade nos mercados escandinavos. Por outro lado, verifica-
se uma ligeira descida nos turistas repetidores dos mercados irlandés, francés, russo, suigo /
austriaco e holandés. O turismo britanico manteve niveis de fidelidade proximos ao 80%, mais
de 58% deste mercado repetiu a viagem a Tenerife nos ultimos 5 anos. Verifica-se igualmente
um nivel alto de repeticdo nos mercados escandinavos, belga e irlandés.

Os turistas quando chegam a um destino trazem nao sé as suas malas, mas também
expectativas em relagdo ao lugar escolhido para as suas férias. Durante o ano de 2012, para a
maioria dos turistas, Tenerife resultou ser melhor que o esperado (68,5%) e s6 uma minoria
(10,2%) resultou decepcionada. Os fatores mais influenciadores da revalorizacdo das
expectativas foram: as infraestruturas do destino, as paisagens, o clima, a amabilidade da
populagdo local. Estes dados sdo importantes para avaliar os resultados da estratégia de
comunica¢do seguida até ao momento e controlar o gap entre as expectativas criadas pelas
pecas comunicativas ¢ a realidade do destino (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985).

Questionados sobre a intengao de recomendar Tenerife aos seus amigos ¢ conhecidos,

95% (2012) dos turistas declararam que tém intengdes de o fazer.

4.2.14. Concorréncia: analise de destinos

A maioria dos paises e regides tratam de acompanhar a feroz concorréncia entre
destinos turisticos. Existem véarios destinos alternativos a Tenerife que foram identificados
pelos turistas. Este tipo de informagdo € muito importante para que o departamento de
Comunicacao possa realizar um benchmarking das estratégias dos destinos concorrentes,
monitorizar o seu posicionamento e diversidade das suas ofertas, de forma a identificar e
antecipar os efeitos negativos da concorréncia. Observa-se que os destinos alternativos a
Tenerife considerados pelos turistas foram outros destinos espanhoéis (16.8%), como outras
Ilhas Canarias (8,5%) ou as Ilhas Baleares (3,7%), Grécia (3,6%), Portugal (2,4%), Egito
(2,2%), Turquia (1,8%), Italia (1,7%) entre outros (T.T., 2012b: 46)

4.2.15. As narrativas turisticas
Passamos agora a analise das representagdes do destino encontradas nas narrativas
turisticas produzidas por Turismo de Tenerife. Desde a década de 90 que a narratividade

comecou a ser estudada pelas Ciéncias Sociais ao reconhecer que as narrativas sao uma forma
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natural da comunicagdao. Em Portugal, Carlos Reis e Ana Cristina Macario Lopes publicaram
em 1980 a obra “Dicionario de Narratologia”, mas foi a investigadora sueca Béarbara
Czarniawska que com “Narrating the Organization: Dramas of Institutional Identity” em
1997, aplicou pela primeira vez a narratologia aos estudos de comunicagdo organizacional.

Seguindo o guido proposto por Czarniawska para analisar as estratégias narrativas
utilizadas em comunicagao organizacional, propomo-nos realizar um percurso similar ao
analisar as pecas de comunicagao turistica produzidas por Turismo de Tenerife. Recuperamos a
ideia de Czarniawska que postula que as histérias que contamos sobre a nossa regido e sobre as
nossas populacdes sdo ao mesmo tempo criadoras e autoexpressoes da nossa identidade.
Também Christensen and Morsing (2005) encontram nas narrativas expressoes de ser de uma
sociedade, estas mostram quem somos, de onde vimos e onde queremos ir € sdo constitucionais
para a identidade de uma regido e da populacdo que ai habita. A abordagem narratologica as
narrativas turisticas entende que tanto o narrador como o receptor atuam como autores
conjuntos (Czarniawska, 1997). A metafora do mundo como um texto e a sugestao de “ler” as
historias como construtoras das nossas vidas, reflexo e forma como a sociedade é construida,
foi langada também por Jean-Francois Lyotard.

Nas narrativas turisticas de Turismo de Tenerife verificamos o uso da comunicagao
experiencial em concreto os modulos estratégicos experienciais propostos por Bernd Schmitt.
Especificamente analisimos os folhetos promocionais®® em Castelhano segmentados por
produto e em vigor durante o recorte temporal 2012-2014. Porqué os folhetos? Porque os
turistas atribuem uma clara importancia®’ a informacdo sobre lugares, atracdes e atividades de
lazer quando ja estdo no destino turistico e os folhetos sdo uma das fontes mais procuradas em
comunicacdo em destino, como vimos pela andlise dos inquéritos. Para a maioria das
organizagoes turisticas uma das pecas principais de comunicagao tradicional ¢ o folheto, cuja
acdo costuma ser ampliada com videos promocionais ou sound bites. Os folhetos tangibilizam o
destino e oferecem uma enquadramento estatico das imagens € mensagens que também sdo
utilizadas nos videos promocionais, na pagina Web corporativa: Webtenerife e nas campanhas

de outdoors™ e portanto passivel de analise.

36 Folhetos em formato PDF disponiveis online no link: http://www.webtenerife.com/galeria-multimedia/folletos/
37 Segundo um inquérito a mais de 3.500 turistas conduzido por Ortega e Rodriguez (2005) os turistas ddo grande
importancia aos folhetos turisticos situados nos halls dos hotéis e aos videos promocionais de destino disponiveis
na televisdo do quarto de hotel.

¥ Ver anexo “Outdoors”.
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casais homossexuais.

Folheto Produto Moddulo estratégico experiencial dominante
“Gastronomia de Tenerife” | Experiéncias: Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais;
e Gastronomia Sentir / Feel: emogdes e sentimento;
Geral Pensar / Think: Racional e experiéncias cognitivas;
Relacionar / Relate: Participar, pertencer a um
determinado contexto social;
Familia Atuar e Relacionar /Act & Relate;
Relacionar / Relate: Participar, pertencer a um
determinado contexto social;
Geral, incluindo | Relacionar / Relate: Participar, pertencer a um
representagdes de | determinado contexto social.

Geral

Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais
Atuar / Act: Comportamentos fisicos, estilos de
vida e interacdes

“Tenerife te Activa”

Experiéncias: Desporto

Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais
Atuar / Act: Comportamentos fisicos, estilos de
vida e intera¢des

“Tenerife Golf: te activa
Junto al mar”

Experiéncias: Desporto
/ Golf

Atuar / Act: Comportamentos fisicos, estilos de
vida e intera¢des

Relacionar / Relate: Participar, pertencer a um
determinado contexto social.

Experiéncias:
Tradicoes

Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais

Sentir / Feel: emogdes e sentimento

Relacionar / Relate: Participar e relacionar-se com
0s autoctones.

“Tenerife,

Isla de Bien | Experiéncias: Spas Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais
Estar” Sentir / Feel: emogdes e sentimento
“Tenerife, avistamiento de | Experiéncias: Baleias e | Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais
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cetaceos” Golfinhos Sentir / Feel: emogdes e sentimento
Atuar / Act: Comportamentos fisicos, estilos de
vida e intera¢des

“Tenerife, Film | Geral: apoio a | Sem aplicagdo por tratar-se de um folheto dirigido a

Commission” promogao audiovisual produtores de filmes, moda, programas de
televisdo, etc.

“Tenerife: 365 dias para | Experiéncias: Geral Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais

sentir” Sentir / Feel: emogdes e sentimento

“Tenerife Convention | Congressos Atuar / Act: Comportamentos fisicos, estilos de

Bureau” Atividades para Grupos | vida e interagdes

Experiéncias: Desporto | Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais
Atuar / Act: Comportamentos fisicos, estilos de
vida e intera¢des

“Tenerife: Una naturaleza | Experiéncias: Natureza | Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais
sorprendente” Sentir / Feel: emogdes e sentimento
Atuar / Act: Comportamentos fisicos, estilos de
Tenerife

ENATURALEZA vida e interagdes

sofprendente

“Tenerife: La isla donde se | Experiéncias: Vulcoes | Perceber / Sense: Sentidos Sensoriais

esconden los volcanes” Sentir / Feel: emogdes e sentimento

Atuar / Act: Comportamentos fisicos, estilos de
vida e interacdes

Tabela 6. Lista de Folhetos Analisados e Modulos estratégicos Experienciais
dominantes segundo a perpectiva de Schmitt. (Fonte: elaboragdo propria)

Fizemos o levantamento do corpo documental (16 folhetos turisticos oficiais) nos
Postos de Turismo de Tenerife no Aeroporto de Tenerife Norte, Reina Sofia e Las Américas,
para comprovar que existia disponibilidade do mesmo material promocional nestes diferentes
locais. Depois procedemos a analise de contetido dos folhetos seguindo o exemplo de Dann®

(1996: 61-83). Como resultado verificdmos que se apresentam como pegas de comunicagao

3 Dann (1996: 61-83) fez uma investigagdo sobre o design de folhetos através da andlise qualitativa de uma
amostra composta por 11 brochuras de destinos turisticos (5.172 imagens e¢ 1.470 paginas).
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validas e muito apelativas, informativas das experiéncias e atividades disponiveis e que estao
em sintonia com a estratégia de comunicacdo experiencial seguida pelos outros canais de
promocao turistica de Tenerife. Atestamos a condi¢do informativa e utilitaria dos folhetos e o
uso dos argumentos turisticos diferenciadores mas destacamos o seu posicionamento
experiencial, pois através de discursos imagéticos (fotografias), simbolos (anagramas,
logotipos, codigos QR™) e linguisticos (textos) tentam seduzir o turista e convida-lo a vivenciar
experiéncias inesqueciveis e Unicas.

Verificamos que a representagdo do destino Tenerife estd segmentada em folhetos
organizados por produtos: Golfe, Gastronomia, Tradi¢cdes, Natureza, Congressos, entre outros.
Essa segmentacdo torna a comunicagao bastante dindmica, porque oferece diferentes
perspetivas do destino em cada folheto. As diferentes pecas aumentam as opgdes para que o
turista conhega o lugar e atingem individuos com pensamentos e gostos diferentes. Os discursos
linguisticos encontram-se traduzidos em varias linguas que correspondem aos principais
mercados emissores de turistas (para além do Castelhano, encontramos Inglés, Alemao,
Escandinavo e Russo).

Os formatos fisicos mais comuns sdao os A5 de orientagdo horizontal ou formatos
quadrados de 20cm por 20cm. Portanto formatos suficientemente grandes para dar destaque as
imagens que ilustram as primeiras paginas e poder destacar numa mesa onde concorrem
folhetos de outros destinos e igualmente suficientemente pequenos para serem portateis e de
facil consulta para o turista.

Sao folhetos bastante completos e com uma dimensdao que varia entre as 54 e as 78
paginas. As fotografias compdem mais do 60% do espaco ocupado. Coincidimos com a
perspetiva de analise de conteido de Perelman (1996: 556) pois pensamos que as imagens
apresentam uma influéncia de persuasao e convencimento do turista muito maior que os textos.
Os folhetos ao serem pecas de comunicacao cuja fungdo € seduzir e depois convencer, recorrem
portanto primeiro as fotografias para seduzir e depois aos textos para convencer. A escolha e a
disposi¢do dos elementos visuais, os textos € os simbolos na composicao grafica dos folhetos,
tem como objetivo a seducdo, a persuasao e o convencimento do turista.

Verifica-se que existiu uma preocupagdo grafica em nao carregar visualmente as pecas

de comunicagdo. Escolheram-se textos curtos, organizados em colunas e deixando espaco “de

% Codigo QR (sigla do inglés Quick Response) é um codigo de barras bidimensional que pode ser facilmente
scanerizado usando a maioria dos telemodveis equipados com camara. Esse codigo € convertido em texto
(interativo), um endere¢o URI, um nimero de telefone, uma localizagdo georreferenciada, um e-mail, um contato
ouum SMS. Fonte: Wikipedia http://pt.wikipedia.org/wiki/Cédigo QR
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respiracdo grafica” entre imagem e textos de forma a harmonizar estes elementos e nado
exagerar na informacao fornecida. A média de imagens por peca de comunicacdo ¢ de 70
fotografias que versam sobre: Natureza e Casais (31,4%), Grupos de vdrias pessoas divertindo-
se (15,7%), detalhes variados dos produtos turistico (14,3%), Familias (14,3%), Tradi¢Ges
(7,1%), Pessoas sos (7,1%), Panoramicas de natureza (5,7%) e Criangas (4,3%). As imagens
principais panoramicas sao complementadas com imagens de recorte e detalhe de produto, bem
como legendas e textos argumentativos de carater experiencial (72%) e textos descritivos de
carater utilitdrio (28%). Para ilustrar as primeiras paginas dos folhetos foram escolhidas
imagens em grande formato ocupando todo o espago de
impressao, sem sangria. Escolheram-se fotografias com

| alsla

donde se impacto e relacionadas com o produto abordado no

folheto.

llustragdo 24: Primeira pagina do folheto “La Isla donde
se esconden los volcanes”. Fonte: Turismo de Tenerife.

X | As fotografias sdo todas de grande qualidade e

~
TENeRIFE

apresentam tratamento digital de forma a realgar a
beleza e as cores da natureza retratada: paisagens vulcanicas, azuis marinhos, verdes campos de
golfe, etc. No entanto o realce digital ndo € excessivo e continua-se a representar o destino real.
E importante ressaltar a importancia da conformidade entre o destino imaginario representado
nas narrativas turisticas e o destino real. Se ndo existir concordancia entre estes dois mundos (o
imaginario e o real) os turistas poderdo alimentar expectativas irreais quanto a experiéncia que
poderdo desfrutar e gera-se um gap de expectativa que pode ser prejudicial.

O numero de fotografias sobre a Natureza sem figuracdo humana corresponde apenas ao
20%. A grande maioria das fotografias (80%) recorre ao uso de figuragdo humana, cuja
tipologia se divide em casais (40%), uma pessoa so (30%) e familias com criangas (15%). O
autdctone ¢ explorado como mais um argumento turistico e aparece em 10% das fotografias
(das quais 90% sao mulheres). Sendo Tenerife um destino escolhido predominantemente por
casais e familias encontramos correto o uso deste esteredtipo para representar os turistas.
Realgamos que 10% das fotografias de familias correspondem a familias monoparentais ou
homossexuais (composto tanto por casais masculinos ou femininos). O cuidado em representar
estes grupos sociais ¢ digno de destaque porque ha um cuidado de inclusao social destas novas

realidades sociais que comegam a ganhar expressao na sociedade atual.
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llustragdao 25: Interior do folheto “La Isla donde se esconden los
volcanes” Fonte: Turismo de Tenerife.

Pensamos que ¢ também importante a representacdo do

individuo sozinho, porque estd-se a comunicar que mesmo
sendo um destino de férias com muitos turistas, sempre ha espago para a evasdo e a paz
individual. Ao recorrer-se a representacdo de um individuo desfrutando sozinho de um
momento de tranquilidade estamos a ativar os conceitos da era “Selfie” *!

Os restantes 90% das personagens humanas representam turistas, dos quais 100% sao
caucasianos, havendo uma exclusao total dos grupos humanos negroide e asiatico. Dentro da
figuracdo caucasiana existiu uma preocupacdo em apresentar uma paridade entre a
representacao de europeus nordicos (louros e de tez branca) e a representagao de europeus do
sul (morenos ou de cabelo escuro). A média de idade dos turistas representados, excluindo as
criancas € de 35 anos e nao encontramos pessoas de idade nem criangas pequenas.

O casting realizado as personagens turisticas com clara preferéncia por caucasianos
jovens deve provocar uma reflexdo. Pegando na perspetiva de Foucault (2004) todo discurso
seja ele textual ou imagético surge como uma pratica social resultante de relagdes de poder, um
conjunto de enunciados que depende do equilibrio de for¢as que se modificam de acordo com o
contexto em que estao inseridos. Todo o discurso ¢ normalizador e encerra tensdes e questdes
de poder e certamente hd uma intencdo em representar com estas personagens-tipo o0s
esteredtipos das nacionalidades que mais visitam Tenerife, ou seja Reino Unido, Alemanha,
Escandinavos ¢ o mercado Espanhol. No entanto, sabendo que a populacdo europeia ¢é
composta por um crescente melting pot seria aconselhavel incluir a representacao de figurantes
negroides e asiaticos.

Um ponto que nos desperta uma apreciagdo positiva ¢ a auséncia de fotografias de
conteudo sexual ou onde o corpo, ou parte do corpo do turista ou do autdctone se utilize como
argumento turistico apelativo. Num destino de “sol e praia” esperavamos encontrar imagens
onde o corpo surgisse como atributo sexual, mas ndo encontramos nenhuma tentativa de utilizar

o corpo ou partes do corpo como argumento turistico. Ao contrario, as imagens onde os turistas

41 . .. , . , . .
“Selfie” eleita a palavra do ano 2013 pelo dicionario Oxford de lingua Inglesa devido ao crescimento
exponencial do seu uso. Significa o autorretrato que os individuos colocam de si mesmo em redes sociais.
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aparecem em roupa de banho sdo enquadradas de forma onde as partes do corpo aparecem
dissimuladas ou apresentadas de forma natural.

A investigagdo conduzida nos anos 90 por Dann conclui que existe na representagao
visual dos folhetos turisticos uma segregacdo normativa entre turistas e anfitrides (residentes
em destino), sendo que a maioria das representagdes imagéticas retratavam os turistas a
divertir-se ¢ s6 10% incluia atores étnicos / locais. No nosso caso, os folhetos analisados
apresentam igualmente uma maioria de imagens que representam turistas € s6 uma minoria
representa os islenhos. No entanto ndo cremos que exista uma segregacao normativa por parte
da estratégia de comunicagdo turistica de Tenerife, alids, como descrevemos mais a frente
realizam-se esforcos para a integragao do ator-local e nao para a sua segregacao.

Nos versos dos folhetos encontramos informacgao utilitaria referente aos outros canais de
informacao disponiveis: os postos de Turismo; os postos de informagdao nas recepcoes dos
hotéis; o call center para turistas; a pagina Web oficial Turismo de Tenerife; a aplicagcdo para
smartphones de Turismo de Tenerife. Utilizam-se igualmente varios simbolos que representam
os logétipos do Governo de Canarias, do Ministério de Economia, Turismo e Desenvolvimento
e Turismo Espanhol, e de Turismo de Tenerife, que permitem ao turista identificar de que se
trata de informacao oficial e portanto “confidvel”. Aparecem varios simbolos “QR” para
acompanhar os textos e guiar o cliente a outros niveis de leitura textual. Encontramos alguns
folhetos cujo verso ¢ composto essencialmente por uma grande mancha grafica fotografica
composta de forma a representar um “QR” do proprio folheto.

O recurso aos “QR” suscita-nos pelo menos uma reflexao:
contorna-se com o uso deste simbolo a natureza estatica do folheto,
transformando-o numa peca de comunicagdo dinamica e que pode

remeter a outras pecas no mundo online.

llustragdo 26: Verso do folheto “La Isla donde se esconden los
= volcanes” Fonte: Turismo de Tenerife.

Assim o folheto ndo se esgota nas narrativas enquadradas nas suas paginas, apresenta-se
como um mapa para os novos caminhos e plataformas digitais. Neste caso concreto, guia-se o
turista até a pagina Web oficial e as redes sociais geridas por Turismo de Tenerife. Nestas
encontramos a intermedialidade a partir do folheto, conseguida com a conformidade visual e

argumentativa, o uso das mesmas fotografias e incluso das mesmas mensagens experienciais.
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Existe portanto uma transmediacdo® do contetido do folheto ao conteudo da pagina Web,
sendo esta complementada com mais informagdo de cardter utilitario, eventos e contetidos
multimédia. O folheto aparece como o teaser fisico das restantes pecas e canais de
comunicacao sobre o destino.

Contrastando as informagdes e cenarios descritos nos folhetos com a realidade e
infraestruturas disponiveis em Tenerife, verificamos que oferecem ilustragdes e informagdes
confiaveis, atraentes e suficientes para mostrar o que destino tem para oferecer e persuadir a
visita do turista potencial. Nao deixa de ser um discurso normalizador e seletivo, onde se
preferem mostrar os detalhes positivos do destino e obviar as realidades sociais ou os espagos
geograficos que sdo menos apelativos ao turismo. Esse jogo de forgas ¢ compreensivel, estamos
perante uma pec¢a de comunicagdo que visa a persuasao € nao de uma pega jornalistica que visa
a informacao e portanto deve procurar incluir varios pontos de vista. O folheto turistico mesmo
que produzido por uma entidade gestora de destino oficial estd portanto mais perto da
comunicac¢do propagandistica.

Pegando na perspetiva de Lumsdon “The projection of the stunning, or iconic and ethnic
stereotypes, it is argued, often portrays an image of a destination which is not truly
representative of any given place” (1997:174) encontramos nas pecas analisadas uma legitima
representacdo do destino. Nao verificamos aqui o exagero que se encontram em outras
representacoes em folhetos e em meios de comunicacdo onde o destino aparece como um
“paraiso”*’ quando a realidade ¢ que por detras das paisagens idilicas existe a fome, a guerra e
a pobreza. Mayo e Jarvis (1981) comparam alguns desses folhetos a “pockets of paradise” por
destacarem as carateristicas positivas e paradisiacas de destinos em paises emergentes,

escondendo de forma deliberada os pontos negativos.

Como referido no ponto 2.4. existe uma relacdo indissociavel entre o turismo e as
experiéncias. Ao realizarmos uma analise de contetido mais profunda ao discurso linguistico
veiculado pelos folhetos turisticos encontramos varias passagens que ilustram a ideia de que
fazer turismo implica experienciar e obter prazer em explorar novos lugares, paisagens,
conhecer novas culturas e viver habitos diferentes. Passaremos a ilustrar com alguns

fragmentos selecionados dos folhetos “Tenerife: La Isla donde se esconden los Volcanes” e

2 Transmediagio é aqui entendida partindo da perspetiva semidtica de Charles Suhor “tradugdo de conteudo de
um sistema de signos para outro” (Suhor, 1984), ampliando-a ao processo de transi¢do entre medias offline e
online.

# Sobre as narrativas turisticas das ilhas como paraisos consultar: ROSA, B. (2003) La Imagen Turistica de Las
Regiones Insulares: Las Islas Como Paraisos. In Cuadernos de Turismo n° 11, paginas 127-137.
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“Tenerife: 365 dias para sentir”:

“Aunque es casi imposible seleccionar solo unos pocos rincones y actividades volcanicas de Tenerife que
no debes perderte, aqui van algunas propuestas que convertirdn tus vacaciones una experiencia

imborrable.” (Folheto Tenerife: La Isla donde se esconden los Volcanes, 2012)

Sugere-se que o destino e as experiéncias que ai se podem viver sdo algo completamente
oposto a0 mundo ordinario: “contraste de forma y vida’ “No echards de menos tu casa”.
Através de imagens e textos sugestivos criam um destino imaginario que em tudo ¢ diferente da
realidade ordindria do turista. Reparemos como criam a ideia de que Tenerife ¢ um destino
onde tudo ¢ extraordinario, o espago perfeito para o deleite e a evasao e onde até o por-do-sol

que existe em todo o mundo, ¢ aqui especial:

Muchas veces, cuando has tenido un mal dia, algo aparentemente simple e inesperado te arranca una
sonrisa enorme, de las de oreja a oreja. Las puestas de sol desde cualquier entorno volcanico de la isla

provocan ese terapéutico efecto. (idem)

Nao s6 o sol, como também as estrelas sdo especiais e até parecem estar l4 colocadas
especialmente para adornar o céu do turista: “Las estrellas estan ahi para ti”. Tratam de
oferecer uma alternativa ao mundo contemporaneo massificado prometendo um lugar ainda
intocado e secreto: “Este escenario recondito y apartado de la civilizacion suele atraer la
atencion del viajero inquieto.” Aqui o turista encontrara o espago para a evasao, o descanso € a
paz: “Saborear la quietud: estar en paz y oir el silencio”. Para além de descansar ¢ ainda
possivel recarregar de tal forma as energias que se pode “renascer de las cenizas” e “devolver
la paz al alma”. Alias, ¢ tao terapéutica a estancia em Tenerife que o turista podera fruir de
experiéncias unicas que o tornardo imensamente feliz: “(...) no exageramos si te decimos que te
sentiras el rey del mundo ahi arriba.”

Verificamos portanto que os folhetos evidenciam que o turismo pode oferecer ao turista
a oportunidade de desfrutar de um ambiente diferente do quotidiano e ter contato com uma
cultura diferente, gentes, habitos e tradigdes. A alma do explorador ¢ estimulada, como refere

Wainberg, ao enunciarem-se argumentos turisticos como a cultura, a geografia, a lingua, a

historia ou a tradigao.

llustragdo 27: A representagdo do autoctone no folheto “La Isla
donde se esconden los volcanes” Fonte: Turismo de Tenerife.
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Reparemos nestes enunciados que evidenciam as tradigdes e utilizagao da cultura local
como elemento tipico: “lo tipico nos hace atipicos” ou “Tenerife es una isla autentica por sus
tradiciones”, “somos auténticos” e ainda “inmiscuyete entre los amables tinerfenios”.

Encontramos igualmente o argumento do encontro com o outro, o autdctone apresentado
como algo exoético e amavel “Cuando recorres este barranco te topas con gentes acogedoras
con las que pasas un rato hablando de vivencias cotidianas o de loco que se ha vuelto el
tiempo” ou “Son tenaces, humildes, alegres y un puntito bonachones, y eso les hace caer muy
bien al viajero en general.”

Procuram ilustrar a cultura, os habitos e costumes: “Un compendio de las costumbres
mas arraigadas de la isla la ofrece la Ruta de las Tradiciones, que te recomendamos no
perderte”, as belezas, paisagens. As mensagens e as ilustragdes escolhidas procuram mitificar o
que o destino contém de belo, as manifestagdes culturais que ocorrem ‘“‘muestra de una cultura
original” e a tipicidade das pessoas que o habitam “El mejor ejemplo de como el impetu
volcanico trasciende a las personas que habitan en él es La Laguna”. A especificidade das
relagdes turista-anfitrido explica porqué o turismo pode ter um impacto sociocultural ndo s6 nas
pessoas que visitam, como também das que sdo visitadas. Reparemos como se mitifica o
islenho como uma personagem-tipo feliz, marioneta turistica sempre disponivel para o encontro

com O outro:

“Con el inicio del solsticio de verano, el 23 de junio, los islefios se reunen alrededor de las hogueras de
San Juan. Parece que su felicidad es unicamente por la llegada del buen tiempo y de los largos dias de luz,
pero la realidad es que es por algo mas. Esa noche celebran la alegria de la vida y los momentos
entranables junto a los familiares y amigos compartiendo historias y risas (...)”
“En algun lugar de los genes del tinerferio debe estar escrita la palabra fiesta.”

“Must do.: Hacerte amigo de los lugarenios (con suerte te invitaran a comer)”

Recordemo-nos de como Barthes em “Mifologias” analisa como a forma como o Guide
Bleu mitifica o povo espanhol e o usa como argumento turistico “ (...) existe desde sempre para
o turista, e ¢ desde sempre também que os “primitivos” preparam as suas dangas para nos
proporcionarem um prazer exotico.” (Barthes: 2001: 171).

Os folhetos analisados embora se dediquem a um produto especifico, esforgam-se por
mostrar que o destino oferece ainda uma constelagdo maior de produtos turisticos, uma oferta
de experiéncias completa e passivel de agradar a todos. Tenerife procura nao a especializagao
num segmento mas sim especializar-se em tudo, ideia alias reforcada pelo seu slogan “Desfruta

de tudo”. Encontramos também no texto experiencial varios argumentos que apresentam o
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destino como o mais completo e que oferece uma multiplicidade de experiéncias, de espacos,
de climas... ¢ uma espécie de super produto “3 em 1” turistico e que portanto oferece um
retorno mais seguro em termos de investimento ao turista. Reparemos nestes enunciados:

“como estar en mil sitios diferentes” ou “5 mundos en uno”,

“La isla esta dividida en cinco territorios en los que tienes la libertad de diseriar por tu cuenta la

experiencia volcdanica que mas te motive”
ou

“El concepto de diversidad define al dedillo este territorio, porque aqui puedes pasar por prdcticamente

todos los paisajes que se dan en la isla (....), comprobar su gran concentracion de especies animales y

>

vegetales, o visitar pueblos y ciudades de diferentes y personalisimos estilos arquitectonicos.’

O recurso a representacdo de sensagdes quer através das imagens quer através dos textos
¢ recorrente. Reparemos como posicionam o destino desde a plataforma experiencial atentando

neste fragmento:

“Adentrarte en los salvajes parajes volcanicos islerios te aporta placenteras sensaciones”.

Em concreto se analisamos em detalhe um dos mais recentes folhetos “Tenerife: donde
se esconden los volcanes” verificamos que todo ele estd construido sobre as plataformas
experienciais de Schmitt: “vive experiencias que no se olvidan. Verificamos o uso da
plataforma experiencial “sense / perceber” quando apresentam enunciados que procuram

estimular as sensa¢des como a visao, olfato, paladar, tato ou a audigao:

“Es luminoso y arido y esta dominado por tonos ocres, playas y paisajes lunares”
“verde intenso y evocador” “Colores que seducen, sabores que enamoran”

“Te aguardan auténticas delicias con la mejor cocina tradicional y creativa.”

Com estes argumentos procura-se apelar aos sentidos e criar experiéncias imaginarias
sensoriais, conferindo ao produto uma atracdo peculiar e unica que mexe e despoleta os
sentidos do turista- Também encontramos o recurso a plataforma experiencial “Feel/ Sentir”

quando as oragdes evocam estados de espirito, emogdes € outros sentimentos:

>

“siéntete vivo” “Adentrarte en los salvajes parajes volcanicos isleios te aporta placenteras sensaciones.’
“Esta agua cristalina y rebosante de vida esta a 22 grados. Sumérgete en ella o contémplala en silencio
desde la orilla; el océano siempre vuelve a ti, y tu a él.” “Adentrarte en él es aterrizar directamente en
medio del rodaje de una pelicula fantastica, con su bruma y helechos gigantes ayudando a crear una

EIRNYs

atmosfera particular y envolvente.” “jAh, el placentero éxtasis del buceador!” “Contagiarte de la alegria

de la noche de San Juan”

Nestes enunciados apela-se aos sentimentos do turista e as suas emogdes, com o intuito

99



4. ESTUDO DE CASO: Analise da estratégia de comunicagao de Tenerife

de sugerir experiéncias afetivas que o envolvam em diferentes escalas de alegria e prazer.
Posicionando o destino turistico através da plataforma emocional procuram que o individuo se
queira envolver e participar para obter a sensagdo e a experiéncia prometida

Identificamos também a utilizagdo da plataforma “think / pensar” quando apelam ao
intelecto com o objetivo de gerar correlagcdes cognitivas ou a resolugdo de problemas que
envolvam o turista de forma criativa. Procuram criar um desafio intelectual interessante para o
turistas, levando-o a pensar, a interrogar, intrigando-o e provocando-o de certa forma,
promovendo desafios e jogos intelectuais interessantes. Por exemplo “como organizar tu
experiencia volcanica em pocos pasos” um jogo onde o turista ¢ convidado a seguir uma série
de passos até atingir a experiéncia vulcanica Optima e que inclui descarregar-se um manual de
instrucoes através de uma pagina Web monografica.

A plataforma “act / athia” foi também identificada nas seguintes oragdes ou perspetivas:

EIYs

“muévete” “activate: Otra forma de activarte fisica y mentalmente te la proponen los spa de esta zona,

donde te puedes entregar a un tratamiento renovador.”

Estdo aqui a posicionar o destino turistico e os seus produtos de forma a estimular
experiéncias fisicas, provocar reagdes e a vontade de passar a agdo. Igualmente ao evocarem o
exemplo de desportistas famosos que escolhem Tenerife para desafiar os seus limites fisicos
procuram inspirar no turista agdes que potenciem as suas proprias experiéncias fisicas.
Finalmente a plataforma experiencial “relate / relacionar” foi também encontrada quando
sugerem que o turista pode relacionar-se com o anfitrido e entabular rituais de troca e
aprendizagem: “inmisctyete entre los amables tinerfefios”. Este tipo de plataforma relacional implica
sempre o outro. Neste caso escolhe-se o autdctone como argumento turistico e estimula-se a
interacao positiva entre turista e anfitrido.

As narrativas turisticas analisadas operam como mitos ¢ fazem uso das lendas e dos selos

de qualidade para enunciar as estorias dos povos, lugares e espacos turisticos de Tenerife:
“Volcanes Legendarios: Ademas de ser una auténtica Arca de Noé por su variedad biologica, posee dos
lugares Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO: el Parque Nacional del Teide y la ciudad de La

Laguna.”

Utiliza-se igualmente como recurso argumentativo a influéncia de famosos e lideres de opiniao

do mundo da literatura, ciéncia, cinema ou desporto:

“Agatha Christie visito en varias ocasiones Puerto de la Cruz, en el que hallaba inspiracion para sus

novelas. El naturalista Alexander Von Humboldt quedo también prendado por Tenerife.”
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“La larga lista la forman los equipos de futbol del Newcastle, el Swansea y el Everton de Inglaterra o el
Elfsborg de Suecia; o las selecciones de natacion francesa, alemana, holandesa, italiana, suiza y espanola.
Nombres como el de la nadadora alemana Britta Steffen, la mas destacada de su pais; el de su compaiiero
Paul Biedermann, campeon mundial de 200 libres en Roma; o el del regatista Paul Goodison (medalla de
oro en Pekin 2008). EI primer equipo espariol de voley-playa, con Herrera y Gavira, tiene aqui su base de
entrenamiento; y han rodado por las carreteras de Tenerife los ciclistas Bradley Wiggins (ganador del la

edicion 2012 del Tour de Francia y de la prueba de ciclismo contrarreloj de las Olimpiadas de Londres),

>

Alberto Contador o Alexander Vinokurov. Bien, ahora solo faltas tu.’

“Furia de Titanes e Ira de Titanes, la ultima entrega de Fast and Furius y el clasico Un millon de arios,

fueron rodadas aqui”

A tangibilizacdo do destino e da experiencia turistica intangivel € sugerida ao incitarem
as fotografias em determinados locais: “Llévate un pedacito del territorio antiguo” e
mostrarem as diferentes ofertas de artesanato local, onde se pode adquirir souvenirs: “Cesteria
o artesania se encuentran entre los productos mas solicitados, y son un buen recuerdo de tu
paso por aqui.” Estes enunciados dao resposta e reforcam a ideia que o consumo do produto
turistico ndo termina com o regresso do turista ao seu destino de origem. Borja et al (2002: 45)
sugere que o consumo da experiéncia turistica continua a produzir-se quando se revelam as
fotografias e os videos da viagem, se comentam as experiéncias com 0s amigos ou até¢ quando
se colocam os “souvenirs” nas estantes da sala de estar.  Recordemos o efeito “kaléidoscope
illusoire du tourisme” (Augé, 1997: 14) onde a procura de imagens ganha sentido quando se
mostram as fotografias e os videos que atestam “que o turista esteve 1a”. Esta necessidade do
consumo de imagens, souvenirs, fotografias, videos ¢ uma tentativa de “tangibilizar” o
intangivel, ou utilizando as palavras do antropélogo francés, pois o turismo apresenta-se como
um processo dinamico de “produgdo, distribui¢cdo e consumo de imagens, imaginarios e
sonhos” (Augé apud Santos & Paulino, 2010)

Concluimos com a impressao de que ao construirem estas pegas turisticas, Turismo de
Tenerife quis mostrar-se como um destino unico, apetecivel e inigualdavel. Ao integrarem as
cinco plataformas experienciais na sua estratégia de comunicagdo apresentam-se como uma
experiéncia holistica. E uma forma de comunicar onde o turista ndo se sente persuadido ou
coagido, ao contrario ao apresentarem tantas opg¢des e formas de desfrute permite-se ao turista a
liberdade da escolha. Escolher quem quer ser, que paisagem eleger, que experiéncia viver.
Incluir a liberdade como possibilidade de escolha induz o turista na doce ilusdao de que até ao
escolher este destino estd exercer o seu direito a evasdo, a liberdade em contraposi¢ao com a
sua rotina espartilhada do seu dia-a-dia. Consideramos que Turismo de Tenerife ao optar por
uma comunicagdo experiencial sugere experiéncias emocionais e fisicas ao turista, explorando
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o que sente (os sentidos e as emogdes), estimulando o que pensa, as relacdes que estabelece € o
modo como interage.

Ao posicionarem o destino de forma experiencial, procura-se satisfazer os patamares
superiores de necessidades humanas, de acordo com a piramide de Maslow (1954): pertenca e
afeicdo, estima e reconhecimento, ¢ desenvolvimento da personalidade, pela procura de algo
novo e estimulante que aporte experiéncias novas para a realizagcao pessoal.

Os apelos visuais sao “armas” importantissimas para induzir o turista. Cada fotografia ¢
potenciada pela linguagem verbal e tentam sugerir ao turista a sensagdo que ele tera ao visitar o
destino. Os slogans e os textos instigam o imaginario, estimulam, propiciam o entusiasmo e
provocam a vontade. Constatamos que a informagao contida nos folhetos turisticos de Tenerife
encerra material informativo valido e bem segmentado, conseguindo-se uma boa apresentagao
dos atrativos do destino.

Da analise do corpo documental extrai-se ainda que o quadro conceptual que orienta a
imagem de Tenerife baseia-se nos seguintes argumentos turisticos diferenciadores: o bom
clima, as referéncias positivas dadas por outros visitantes, a acessibilidade e a seguranga, o mar
€ a praia, as paisagens naturais com especial incidéncia nas carateristicas vulcanicas, a
diversidade de experiéncias que se podem usufruir na ilha, a ilha como conceito de paz e
paraiso. Por exemplo, apresentamos do folheto “Tenerife : 365 para disfrutar” enunciados que
representam os argumentos turisticos diferenciadores:

Clima

“El mejor clima del mundo: La suerte de Tenerife es que el sol sale todos los dias y el simple hecho de

verlo cada mafiana aparecer por el horizonte da alegria, mucha”

Cientes da importancia das recomendacdes realizadas por outras pessoas, amigos e
conhecidos, verificAmos a incorporagao de testemunhos, recomendagoes e referéncias de outros

turistas como argumento persuasor:

“Quienes nos conocen regresan cada ario para revivir increibles experiencias”

“Hay tanto por descubrir que acabariamos antes contandote lo que no puedes hacer en Tenerife”

Igualmente os argumentos sobre a acessibilidade e seguranga estdo presentes nas narrativas

turisticas analisadas:

“Tenerife es un destino espariol, europeo y familiar. Una Isla segura en todos los sentidos donde la calma,
el relax y la tranquilidad te permiten disfrutar sin preocupaciones y en la que sabes que, si lo llegases a

1

necesitar, cuentas con una completa red de infraestructuras sanitarias.’

102



4. ESTUDO DE CASO: Analise da estratégia de comunicacdo de Tenerife

O argumento sobre o meio ambiente:

“La isla sostenible. El respeto al medioambiente ha situado a Tenerife a la vanguardia en el uso de

energias renovables y en la implantacion de procesos que aseguren el menor impacto posible sobre él.”

Encontramos na maioria dos folhetos turisticos e de acordo com as defini¢des de Perelman® o
predominio da modalidade injuntiva, como alias seria de esperar ao tratarem-se de pecas que se

destinam a sedugao e a persuasao. Por exemplo:

“Vive la Naturaleza” “Siente el calor del sol y de su gente” “Sumérgete en un paisaje azul” “;Al agua!”
“Tendrdas mucho que contar” “;Qué mdas necesitas? Solo tienes que venir preparado para lo mejor.”

tumbing: permanece tumbado sin hacer otra cosa que relajarte, deja que la brisa marina te refresque,
cuando te apetezca date un chapuzon... y espera a lucir un atractivo bronceado. Que no se diga que no te

lo ponemos facil.”

Referéncias
Positivas

ATllha como
paraiso

Tenerife

Acessibilidade
e Seguranga

Diversidade de
experiéncias

atura
especial as 0 Mar e a Praia
carateristicas

vulcanicas

Hlustragao 28: Argumentos Turisticos Diferenciadores do Destino Tenerife

Estes argumentos turisticos diferenciadores estdo presentes na estratégia de comunicagao
de Turismo de Tenerife e sdo contemplados nao s6 nas narrativas turisticas incluidas nas pecas
de comunicagdo oficiais, igualmente encoraja-se a sua utilizacao na estratégia de comunicagao
dos diferentes atores turisticos: estabelecimentos hoteleiros, restauracdo ¢ fornecedores de
experiéncias de ocio. Ao apostar neste mix de argumentos Tenerife liberta-se do tradicional

posicionamento baseado nos atributos “Sol e Praia”. Consideramos acertada esta estratégia pois

* Segundo Perelman existem quatro modalidades no sentido técnico linguista, a assertiva, a interrogativa, a
optativa e a injuntiva. (Perelman, 1996: 181)
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atualmente os mercados emissores procuram destinos com oferta de experiéncias variada. Para
além do excelente clima (Tenerife: ilha da eterna Primavera) este destino conta com um asset
muito importante ¢ que o faz destacar em relagdo a outros destinos competidores do
Mediterraneo e Norte de Africa: a acessibilidade e a seguranga. Trata-se de um destino
relativamente exdtico para os europeus do norte e centro, mas encontra-se a poucas horas de
avido e conta com todas as infraestruturas de um pais europeu: assisténcia médica publica
através da Seguranca Social, rede médica privada com acordos com a maioria dos seguros
médicos privados europeus, seguranca publica, rede de transportes, espagos publicos com
acessos para pessoas com necessidades fisicas especiais, etc.

Igualmente se frisa de forma frequente que Tenerife que ¢ um destino sustentavel,
embora este argumento apareca, na nossa opinido mais como conveniéncia do que como
carateristica real. A maioria dos folhetos turisticos incluem a descricdo “sustentavel” para o
meio ambiente, porque certos mercados emissores sao muito sensiveis a esta questdo, mas
ainda existe um grande caminho entre o discurso e uma realidade sustentavel.

A projecdao da imagem utilizando os argumentos turisticos diferenciadores deve ser
unificada tanto quanto possivel e por isso consideramos muito interessante que Turismo de
Tenerife tenha criado um documento de unificagdo de imagem para todos os atores turisticos.
Se os argumentos turisticos diferenciadores sdo utilizados em consonancia e através dos varios
canais de comunicagdo, tradicionais ou online estaremos a construir uma imagem coesa do
destino. Para disseminar as narrativas turisticas destacamos vivamente a aposta pelos canais
online, em especial as redes sociais ja& que nos ultimos anos, a percentagem de turistas que
consultam a internet para recolher informacao, planear e reservar as suas férias ¢ cada vez
maior ¢ em alguns mercados ¢ um dos canais dominante.

Permitimo-nos apresentar uma recomendagdo relativa ao uso indistinto dos folhetos
turisticos tanto na promoc¢do do destino em paises emissores como dentro do destino para
promocgao interna das experiéncias. Pensamos que poderiam haver duas linhas de folhetos
distintas: uma para a promog¢do exterior onde se utilizariam os argumentos turisticos
diferenciadores de Tenerife e de carater mais experiencial e portanto persuasivo; e a outra linha
para a comunicagdo interna evidenciando as experiéncias segmentadas por produto, utilizando
uma perspetiva mais utilitaria. Esta linha de comunicagdo interna tera como fungdo oferecer ao
turista 0 méaximo de informagdes a respeito do lugar ao qual ele pretende visitar (utilitario)
enquanto que a linha de comunicagdo para promog¢ao exterior deve também evidenciar as

carateristicas experienciais para que o turista se sinta motivado a viajar.
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Concluimos com uma reflexdo, as narrativas turisticas analisadas (folhetos, paginas Web,
videos ou outdoors) ndo servem apenas para a criacdo de sentido, mas igualmente para
comunicar objetivos politicos ou sociais e para exercer uma influéncia nos turistas, nas
populagdes locais ou ainda sobre outros atores turisticos. Através das campanhas de promogao
turistica as administragdes criam e propagam mitos e lendas sobre os lugares, mas também
reforgam simbolos, recuperam tradigdes do passado, reinventam-nas ¢ dotam-nas de novo
sentido, criam portanto a imagem de um lugar, de um povo, de uma nacdo. Estas narrativas
turisticas influenciam igualmente a forma como os locais ou nativos vém a sua propria cultura,
podendo ajudar ao refor¢o de identidades e ajudando a identificacdo. As narrativas turisticas
estdo ancoradas num contexto, numa cultura que as dotam de sentido € a0 mesmo tempo sao

elas que contribuem para a producao de sentido da propria cultura.
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5.1. Futuras linhas de investigacao:

Pretendiamos com este trabalho apresentar uma reflexdo sobre a estratégia de
comunica¢do de um destino turistico de €xito e identificar as suas best practices, de forma a
que pudessem ser facilmente extrapolaveis a outros destinos turisticos, nomeadamente para
Portugal. Procuramos analisar as tendéncias em comunicacdo turistica na contemporaneidade
através de uma revisao bibliografica consistente e um teste empirico através do estudo de caso
de Tenerife. Deparamo-nos com duas vertente claras: uma relativa ao canal (online) e outra
relativa a forma (a comunicagao de experiéncias).

Cremos que este estudo se enquadra nos objetivos do Mestrado em Comunicagdo e
Jornalismo, embora tenhamos consciéncia de que se trata de uma area ainda pouco explorada.
A lista de referéncias bibliograficas consultadas demonstra alids a supremacia de produgao
cientifica em comunicagdo turistica em idiomas como o inglés, espanhol ou o francés, sendo
ainda reduzidos os estudos publicados em portugués.

Seguindo a logica de benchmarking, isto ¢, a identificacdo das melhores praticas
comunicacionais de destinos turistico de €xito, gostariamos de aprofundar esta investigagcdo e
comparar as praticas comunicacionais aqui identificadas com os destinos turisticos portugueses.
Pensamos que seria proveitoso para o nosso pais alargar o escopo da analise e realizar estudos
de caso comparativos com outras regides espanholas. Consideramos que o adequado seria
comparar os seguintes modelos de comunicagao turistica:

- Modelo turistico das Canarias / Arquipélagos da Madeira e dos Agores

- Turismo de Andaluzia / Turismo do Algarve

- Turismo de Barcelona / Turismo de Lisboa

Consideramos igualmente interessante aprofundar a reflexdo sobre o processo da
narrativa em turismo, ndo sé desde o ponto de vista da producdao de sentido, de valores e
crengas que conformam a identidade e a imagem de um destino e oferecem a uma visao sobre a
forma como os individuos (turistas e locais) conceptualizam as suas experiéncias, mas também

desde uma perspetiva da representagdo de género em comunicagao turistica.
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5.2. Consideracoes Finais

A comunicagdo em turismo € um processo complexo, omnipresente, bidirecional,
simétrico e absolutamente necessario para criar, manter ou corrigir a imagem de um destino,
empresa ou marca turistica. A comunicagdo tem um papel crucial na fidelizacdo ou no
despertar do interesse do turista, no influenciar do processo de escolha € em manter viva a
recordagdo das experiéncias vividas de forma a provocar a recomendagdo ¢ a volta. Uma das
fungdes principais da comunicacdo ¢ seduzir o turista, convida-lo a lugares paradisiacos e a
espagos contrarios ao seu mundo quotidiano. Através da comunicacdo os destinos procuram
destacar-se dos seus concorrentes sugerindo experiéncias auténticas e narrando estérias de
povos, lugares e culturas que seduzam pela diferenca, exotismo, tipicidade ou afabilidade.

Comunica-se para persuadir, para conseguir um determinado efeito. A estratégia em
comunicagdo turistica tera sempre como objetivo final influenciar ou persuadir o
comportamento dos potenciais turistas para que visitem e contribuam com receitas para o
crescimento econdmico do destino. Pretende-se igualmente influenciar o comportamento dos
diferentes stakeholders, sejam eles os publicos internos / atores étnicos-locais ou as empresas
colaboradoras e fornecedoras de experiéncias.

Esta comunicagao envolve um jogo de forcas, o discurso a favor das assimetrias de poder,
a supremacia de um destino em relagdo aos seus competidores regionais, nacionais e
internacionais. Por isso cremos relevante nao reduzir a producao de estudos sobre estratégia de
comunicacao turistica as suas fungdes técnicas, mas contextualiza-los tendo em conta o sistema
de relagdes sociais e o contexto cultural e geografico em que se inserem.

Sao varios os estudos, as perspetivas, as linhas de investigacao surgidas sobre os efeitos
da comunicacdo ao longo do ultimo século. Dos alvores das Ciéncias da Comunicagao,
recordemos os estudos da teoria hipodérmica realizados por Lasswell, na década de 20, sobre a
linguagem da propaganda politica utilizada na Primeira Guerra Mundial, ou a obra de
Lazarsfeld sobre os efeitos das campanhas eleitorais € o fluxo de comunicagdo a dois niveis, a
teoria dos efeitos limitados de Klapper substituida alguns anos mais tarde pelos investigadores
McCombs e Shaw com a teoria do agenda-setting. Igualmente a Escola de Frankfurt se
preocupou com os efeitos dos média e das organizacdes sobre os publicos, as “industrias
culturais”.

Entendendo o turismo como um fendémeno socioldgico que corresponde a satisfagdo de
necessidades de evasdo, emocdo, crescimento pessoal ou reconhecimento social, a
comunicacgdo turistica deve definir estratégias assentes em modelos experienciais (Schmitt,

1999) e fornecer experiéncias que satisfacam as necessidades e o desejo dos turistas. De acordo
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com as referéncias tedricas apresentadas, a comunicacao experiencial € a que tem demonstrado
melhores resultados como fenémeno persuasor do consumidor. Verificamos que Turismo de
Tenerife utiliza na sua estratégia de comunicagado atributos experienciais, através de linguagem
e imagens criativas e sedutora. 4 “plataforma comunicativa experiencial” proposta por Schmitt
(2010: 89) ¢ multidimensional, multissensorial e altamente dinamica.

Depois da extensa revisao bibliografica e analisados os dados dos inquéritos e os
relatorios oficiais validamos as premissas inicialmente apresentadas: regista-se uma mudanca
no hébito de compra dos consumidores da “industria” turistica, a comercializacao online tem
cada vez maior preponderancia que a offline e a tendéncia ¢ que seja no futuro o canal
dominante, a decisdo de compra dos consumidores turisticos online ¢ influenciada pelas
valoragdes e comentarios feitos por outros consumidores. A persuasao da publicidade e do
publicity em meios de comunicagdo tradicionais ¢ cada vez menos efetiva e estamos perante um
novo modelo comunicacional poliédrico que assenta num mix de fontes online e offline onde os
canais com maior poder de influéncia sdo os comentarios realizados online por lideres de
opinido de pequenos grupos, ou seja a comunicagdo “boca-a-boca’ em redes sociais Facebook,
blogs e aplicagdes tipo TripAdvisor, seguido de recomendagdes offline de amigos e familiares;
e cada vez com menos relevancia os canais tradicionais. Os destinos e empresas turisticas que
nao tenham estratégias definidas de comunicagdo online perderao oportunidades de negocio.

Em concreto, em relacdo ao novo modelo comunicacional poliédrico que assenta no mix
de fontes online e offline, verificamos que dependendo da fase e do produto de compra o turista
nem sempre ¢ influenciado da mesma forma pela mesma fonte. Neste modelo os fluxos de
influéncia das fontes de comunicagdo variam segundo o momento do consumo.

Em concreto na fase pré-viagem, onde ¢ necessario decidir o destino, o alojamento e o
transporte encontramos a supremacia das fontes online, nomeadamente a consulta de paginas
Web e as recomendacdes de conhecidos e pequenos lideres de grupos de opinido através das
redes sociais. Também relevantes, mas com menos influéncia sdo as fontes offline,
concretamente a comunicacdo interpessoal ou seja a partilha de informagdes com amigos,
familiares, as recomendagdes realizadas por especialistas (agéncias de viagem ou empresas
fornecedoras de experiéncias turisticas) e os folhetos turisticos. Com cada vez menos influéncia
aparecem os meios de comunicagao tradicionais de massa (jornais, revistas, televisao e radio).

Quando o turista ja se encontra no destino e precisa decidir sobre quais as experiéncias
para ocupar o seu tempo livre, entdo a relevancia das fontes de informagdo ¢ completamente
diferente e consiste em: recepgdes de estabelecimentos hoteleiros onde recebem conselhos dos

recepcionistas e informagao através de folhetos; postos de turismo onde auferem de conselhos
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dos especialistas e folhetos; meios de comunicacdo especializados e oficiais em concreto as
agendas de eventos e o canal de televisdao sobre o destino oferecido nos quartos de hotel.

Portanto o canal online, nomeadamente as paginas Web e a comunicagdo interpessoal
permitida pelas redes sociais, destaca-se como a fonte de informag¢ao mais influente em pais de
origem e em concreto nos momentos pré-consumo e pos-consumo. O canal offline, sobretudo a
comunicagdo interpessoal com especialistas e as narrativas turisticas oferecidas pelos folhetos,
aparece como a fonte informagdo em destino mais relevante para a divulgacdo da regido
turistica e da variada oferta de experiéncias durante o momento do consumo.

A questdo que se levanta ¢ como ¢ possivel influenciar o comportamento do turista
perante a propagagao de canais online ¢ offline e de emissores-receptores em qualquer ponto da
cadeia comunicacional? Ou como expressavamos no inicio deste trabalho: Que tipo de praticas
e estratégias de comunicacdo se devem por em marcha para encarar este novo contexto? Se
qualquer processo de comunicacdo envolve uma tensdo, com o paradigma de mudanca em
comunicagdo turistica as tensdoes multiplicam-se, num reflexo continuo de canais, mensagens e
ruido.

A evolugdo da internet e das novas tecnologias permitem atualmente uma partilha global
de Big Data, esse enorme volume de dados e informagdo através de emails, texto, video,
fotografias, sem precedente na historia da humanidade. A internet faz da procura e da
planificacdo da viagem, uma tarefa comoda e agil. Hoje, podemos visitar virtualmente destinos,
ver videos online, fotografias e conhecer as opinides de turistas que ja visitaram o mesmo
lugar, ou que estdo no momento a visitar € a emitir as suas opinides através das redes sociais
quase em live-stream.

As novas tecnologias de informagdo, em concreto as aplicacdes Web 2.0, redes sociais ou
Social media, afirmam-se como poderosas plataformas de relacionamento, captacdo e
fidelizacdo de clientes e sdo responsaveis pela mudang¢a de paradigma nas estratégias de
comunicag¢do no setor turistico. O aumento de utilizadores das aplicagdes Web 2.0 tem gerado
um fluxo de comentarios e opinides online capazes de influenciar as vendas de varios produtos.

As aplicagdes que mais estdo a influenciar o e-turismo (Buhalis, 2003), para além das
redes sociais Facebook e Twitter que ja dispensam apresentagdes, sao o TripAdvisor,
Travelocity, Expedia, Rumbo ou Booking. Sao empresas surgidas no contexto da Web 2.0,
mediadoras de servigos que obtém a informacdo necessaria para facilitar novos processos de
inovagdo a partir da investigacdo em mercados especificos com painéis de consumidores. Sao
capazes de criar ¢ manter redes de consumidores, sistemas de relacdo de feedback com os

segmentos de mercado do seu interesse. Os novos social media introduzem uma nova forma de
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consumo da informag¢ao, onde ¢ permitida e encorajada a interacdo e onde se transfere para as
maos do utilizador o poder de acionar a comunicagao.

Vivemos um momento na histéria onde a comunicacdo assume um papel absolutamente
estratégico em qualquer setor. Os métodos tradicionais de marketing e os planos de
comunica¢do baseados s6 em meios de comunicagdo tradicionais offline pertencem agora ao
passado. Entendemos que a aplicagdo da comunica¢ao em turismo ¢ talvez mais necessaria que
em outros sectores, ja que funciona como catalisador do processo de promocgdo, venda,
distribui¢ao e recomendacao.

A comunicagdo persuasiva faz parte dos processos e tensdes comunicacionais em
turismo. A persuasdo acontece aqui ndo como uma for¢a, mas sim de forma suave, induzida
pelos criativos recursos retoricos do discurso, pelo estilo, figuras, estética e sensacgodes
oferecidas. Na comunicacao de propaganda, a persuasao consegue-se com recurso ao medo,
estimulando sentimentos negativos, a tristeza, a flria, a ansiedade. Em turismo estamos no polo
oposto, na “industria da paz” onde a comunicagdo se baseia na promessa de uma felicidade
holistica, procura-se estimular a felicidade, a alegria de viver, a curiosidade, a paz. Recordando
a Barthes as pegas de comunicacgao turistica “mitificam essa pseudo-phisis que define o sonho
do burgués contempordneo”.

O turista parece ter uma certa dificuldade em tomar decisdes baseadas somente em
aspetos racionais. Muitas vezes sdo os argumentos emocionais que despoletam a acdo ou que
fazem a balanca da decisao pender mais para um lado ou para o outro. Dito isto, a comunicagao
turistica de um destino deve adotar elementos argumentativos racionais (“o clima é bom”, “é
um destino seguro”,“é proximo”,“é acessivel ao meu or¢amento”) mas igualmente
argumentos emotivos que estimulem sensagdes. Existe uma aparente incapacidade do individuo
para tomar apenas decisdes racionais, sendo afetado por uma complexa rede de fatores internos
e externos. Este ndo ¢ um caminho novo para os académicos se recordarmos que o proprio
Aristoteles dedicou alguns capitulos da “Retorica’ ao estudo das paixdes. Esta abordagem veio
semear as primeiras linhas do que ¢ hoje a abordagem holistica e transdisciplinar do discurso
persuasivo e experiencial.

No nosso estudo de caso, marcamos rumo até a ilha de Tenerife para perceber através da
analise da estratégia de comunicagdo turistica, como estdo a reagir ao paradigma da
comunicagdo 2.0 e a aplicar de forma empirica os conceitos de comunicagdo experiencial
proposto por Schmitt.

Devido ao paradigma de mudanga em comunicagdo turistica, Turismo de Tenerife passou

para segundo plano o realce das carateristicas funcionais de um destino “Sol e Praia”,
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apostando numa comunicagdo centrada num discurso emotivo onde se destacam as
experiéncias e dando preferéncia as agdes desenvolvidas em canais online. TEém uma visdo
estratégica orientada a exceléncia e uma estrutura de gestdo inspirada num modelo turistico
holistico. O modelo turistico entende o destino como um todo global, que necessita respostas
integrais desde a comunicacao a revitalizacao, da atencdo ao cliente passando pelas questdes da
acessibilidade, conectividade, desenvolvimento tecnologico, inovagao e aposta por novas areas
do conhecimento.

A estratégia de comunicacdo turistica de Tenerife ndo se resume apenas ao uso de
narrativas turisticas centradas nas pessoas € nas experiéncias, mas também promove uma
estratégia de negocio holistica que incita a diversidade da oferta de produtos, servicos e
experiéncias memoraveis para turistas e populagdo residente.

Com esse fim renovou-se o manual de marca e os slogans para transmitir sensagoes €
experiéncias. Para destacar a variedade de produtos e experiéncias turisticas adequaram as
mensagens comunicacionais as novas estratégias de posicionamento de imagem do destino.
Realizam a diferenciacao e personalizacdo dos contetdos promocionais € comunicacionais de
acordo com os segmentos estratégicos, adequando contetidos, suportes € canais promocionais
as tendéncias do consumidor e as novas tecnologias.

Para dar resposta ao paradigma comunicacional 2.0 a estratégia em comunicagao turistica
incorporou como plataformas prioritarias, a internet, as redes sociais ¢ as aplicacdes 2.0.
Reconhecem a crescente influéncia das novas tecnologias no processo de comunicagao turistica
e que a internet ¢ atualmente o canal principal de informagdo, com maior relevancia que as
tradicionais fontes de informacao: imprensa, radio e televisao, postos de informagdo turistica,
feiras de turismo, entre outras. A segunda fonte de informa¢ao mais referida nos questionarios
foi a comunicacao interpessoal, concretamente, as recomendacdes de amigos e familiares e de
outros utilizadores através das redes sociais. Cientes da importincia da comunicagdo
interpessoal online em especial da influéncia das recomendagdes realizadas por outros turistas,
Turismo de Tenerife realiza agdes para melhorar a visibilidade do destino na sociedade em
rede. Tém em agdo um plano de relacionamento online de forma a interatuar com os turistas
durante os trés momentos chave do processo de consumo: antes da viagem (Web e redes
sociais), durante a viagem (agdes em terminais moveis e uso de aplicagdes informativas sobre a
ilha) e apds viagem (estimulando a recomendagdo positiva em redes sociais € o reavivar das
experiéncias e a vontade de voltar, através de acdes de email-marketing).

A estratégia de promogdo e gestdo de reputacdo nas redes sociais inclui agdes que

potenciem o turista como ator-prescritor voluntario do destino em tempo real. Contemplam-se
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as diferentes plataformas de comunicacdo online diferenciando a emissdo de mensagens em
forma e conteudo segundo os dispositivos de recepcao final (fixos e moveis). Outro objetivo €
melhorar o posicionamento da Web oficial como o portal de referéncia em informacao turistica
sobre Tenerife.

A estratégia de comunicacdo de Tenerife pretende igualmente envolver e dinamizar o
tecido empresarial turistico através da criacdo conjunta de campanhas turisticas de promocgao e
fomenta a criagdo e promocao de experiéncias de acordo com as tendéncias detetadas nos
diferentes mercados emissores. Para projetarem uma imagem de destino competitivo e singular
apostam por realgar os argumentos turisticos diferenciadores e procuram que estes sejam
comunicados nado so6 através da comunicagao institucional, mas envolvem os multistakeholders
(empresas turisticas e populacao local) neste processo comunicativo.

A utilizacao de imagens atraentes nos discursos de comunicagao turistica aparece como
uma estratégia de persuasao e seducdo. As composicdes estéticas sedutoras presentes nas pecas
de comunicacao analisadas tém por objetivo enaltecer os argumentos turisticos diferenciadores,
as qualidades e experiéncias que o destino tem para oferecer, estimulando o desejo de consumo,
de descoberta e de atragao.

A pagina Web oficial, os canais de informagao nas redes sociais apresentam-se como
pecas de comunicagdo validas e apelativas, informativas das experiéncias e atividades
disponiveis e estdo em sintonia com os objetivos propostos pela estratégia de comunicagao
experiencial de Tenerife.

Atestdmos a condicdo informativa e utilitaria dos folhetos € o uso dos argumentos
turisticos diferenciadores mas destacamos o posicionamento experiencial, pois através de
discursos imagéticos (fotografias), simbolos (anagramas, logotipos, codigos QR) e linguisticos
(textos) tentam seduzir o turista e convida-lo a vivenciar experiéncias inesqueciveis e Unicas.
Os folhetos embora sejam pecas de comunicacdo estaticas, foram transformados em pegas
dinamicas pelo uso de cédigos QR, que permitem remeter a outras plataformas de comunicagao
no mundo online. Assim esta pe¢a de comunicagdo nao se esgota nas narrativas enquadradas
nas suas paginas, apresenta-se como um mapa para novos caminhos e plataformas digitais,
permitindo varios niveis de leitura.

Os folhetos estao segmentados por produto, mas esforcam-se por mostrar que o destino
oferece ainda uma constelagao completa de experiéncias e passivel de agradar a todos. Tenerife
procura ndo a especializagdo num segmento mas sim especializar-se em tudo, ideia alias
reforgada pelo seu slogan “Desfruta de tudo™.

Os argumentos turisticos diferenciadores que orientam a imagem de Tenerife e
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denominadores comuns em todas as pecas comunicativas sdo: o bom clima, as referéncias
positivas dadas por outros visitantes, a acessibilidade e a seguranga, o mar e a praia, as
paisagens naturais com especial incidéncia nas carateristicas vulcanicas, a diversidade de
experiéncias que se podem usufruir e a ilha como conceito de paz e paraiso.

A comunicagao turistica ndo deixa de ser uma comunicagdo persuasiva e afirma-se pela
eficacia com que se cumprem os seus objetivos. E o éxito do modelo de comunicagdo turistica
de Tenerife esta atestado nao apenas pelos bons resultados de ocupagdo (os melhores em toda a
Europa), mas também pelo sentimento positivo dos diferentes mercados emissores em relacao a
marca. Através da analise da estratégia de comunicagao turistica de Tenerife e da comprovagao
empirica das premissas iniciais, damos uma resposta, das muitas possiveis, a pergunta
formulada no inicio deste trabalho: Que tipo de praticas e estratégias de comunica¢do turistica
se devem por em marcha para encarar este novo contexto comunicacional? Claramente nao ¢
uma resposta definitiva ou magistral, pois existem multiplas formulas de comunicagao turistica
de sucesso. No entanto consideramos que a estratégia de comunicagdo turistica de Tenerife
pode ser vista como um modelo de éxito.

Neste trabalho trilhdmos ainda os caminhos historicos da evolugdao do Turismo enquanto
sector, mas especialmente enquanto fendmeno comunicativo humano, movimento sociologico
que ¢ hoje parte indissociavel da nossa sociedade. Caminhamos desde o Grand Tour, passando
pelo inicio do turismo de massas nos anos 50, até chegar a revolucdo comunicacional do
turismo 2.0 que hoje levanta tantos desafios, oportunidades e incertezas. A perspetiva historica
ajudou-nos a compreender as alteragdes nas carateristicas ¢ na forma de compra dos
consumidores turisticos.

Ao longo da histéria do turismo foram-se produzindo uma série de fatores no ambito da
economia, da tecnologia e do contexto social, demografico, laboral, geografico, socioldgico e
até filosofico que proporcionaram o desenvolvimento e a rapida expansao da “industria”
turistica. Passamos de um consumidor inexperiente, passivo no processo de compra e motivado
essencialmente por questdes relacionadas com o clima, a ter um consumidor moderno, ativo no
processo de compra, com motivacdes de ordem climatica mas também experienciais.

Coincidimos com Auliana Poon (1993: 79 e 170) quando sugere que a evolugdo da
“induastria” turistica passou de uma fase quase “fordiana” de producdo e comercializagdo
massiva, despersonalizada e de baixo pre¢o, a uma “nova era” centrada na segmentacao de
mercados, produtos e experiéncias turisticas individualizadas. Estamos perante um consumidor
poliédrico, que nao atua sempre da mesma forma, que varia segundo a situacdo do consumo e

do produto turistico concreto ao modificar-se o seu nivel de envolvimento na compra e as
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condicoes de avaliagdo de alternativas de consumo e sistemas de comercializagdo. A
comunicac¢do tem hoje um papel estratégico ao tentar influenciar e persuadir o comportamento
do consumidor turistico num contexto multicanal offline e online, simétrico e multidireccional.
A comunicagao turistica promove o entendimento entre os homens de diferentes culturas,
engendra e modela novas formas de sociabilidade. Por isso ¢ tdo importante este processo da
revolugdo 2.0, no qual a comunicacgao turistica deixa de ser o exclusivo de alguns, dos gestores
de destinos, dos fazedores de marketing, das vendas, da publicidade, da politica ou dos media e
passa, através da internet, em especial das redes sociais a integrar a competéncia argumentativa
dos seus proprios destinatarios. Vivemos na sociedade em rede batizada por Castells, de
espirito democratico, onde as diferentes opgdes de cada qual pressupdem uma igualdade de
acesso a compreensao dos saberes, nomeadamente, dos que respeitem ao ato comunicativo.
Terminamos com a sensacao de que muito ficou por dizer, por explorar, muitas obras e
investigadores por estudar. Procuramos ir tdo longe quanto possivel, face aos condicionalismos
espacio-temporais deste estudo. Tentamos contribuir para o desenvolvimento deste campo do

conhecimento, fundamental para o futuro do nosso pais.
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ROAD SHOW THOMAS COOK ALEMANIA
BLOG TRIP TRAVELETTES ALEMANIA
REVISTA PATIENTEN JOURNAL ALEMANIA
REPORTAJE DINERS CLUB ALEMANIA
CAMAPANA COCOONING TIME BENELUX
JORNADAS COMERCIALIZACION EXCLUSIVE SPAIN BENELUX
CAMPANA CON TTOO SOVEREIGN REINO UNIDO
FAM TRIP TENERIFE SELECT & BRITISH AIRWAYS-TTOO LUJO | REINO UNIDO
WORKSHOP PRESTIGE HOLIDAYS REINO UNIDO
COLABORACION FAM TRIP BRITISH AIRWAYS HOLIDAYS REINO UNIDO
COLABORACION FAM TRIP AZURE COLLECTION REINO UNIDO
PRESS TRIP THE SUNDAY TIMES REINO UNIDO
JORNADAS DE BRIGHT-ASHFORD CON PROMOTUR REINO UNIDO
CAMPANA DE PUBLICIDAD EN BRITISH AIRWAYS TV REINO UNIDO
VIDEO TENERIFE SELECT EN TRAVELGURU CAMPANA BATV REINO UNIDO
FAM TRIP TENERIFE SELECT & BRITISH AIRWAYS-TTOO LUJO Il REINO UNIDO
REPORTAJE EN EXCLUSIVE MAGAZINE NACIONAL
REPORAJE EN CONDE NAST TRAVELER NACIONAL
REPORTAJE Y BANNER EN ELLE.COM NACIONAL
REPORTAJE YO DONA-CAMPANA BARCELO NACIONAL
PIEZA TURISMO DE LUJO PARA ANTENA 3 NACIONAL
REPORTAJE EN HOSTELTUR TURISMO MEDICO NACIONAL
REPORTAJE EN HOLA.COM NACIONAL
WORKSHOP EN MUTUA MADRID OPEN 2013 NACIONAL

FAM TRIP INTERNATIONAL BUSINESS CONSULTING CHINA

INTERNACIONAL

FAM TRIP THE WORLD OF ELAN-LA INDIA

INTERNACIONAL

FERIA INTERNATIONAL LUXURY TRAVEL MARKET CANNES FRANCIA
WORKSHOP UPMARKET & MICE PARIS FRANCIA
ARTICULO EN REVISTA CHALLENGES FRANCIA
PRESS TRIP TENERIFE SELECT-FRANCIA FRANCIA
GUIA DE VIAJES AFISHA MIR RUSIA
FERIA LUXURY TRAVEL MART MOSCU RUSIA
PRESS TRIP TENERIFE SELECT-RUSIA RUSIA
REPORTAJE TTG LUXURY RUSIA
COLABORACION FAM TRIP AEROFLOT RUSIA
FAM TRIP AVIAREPS RUSIA

CREACION PRODUCTO TURISMO MEDICO

INTERNACIONAL

CAMPANA EN REDES SOCIALES

INTERNACIONAL

Anexo [: Resumo de ag¢des de comunicagdo realizadas em 2013 pela marca Tenerife Select.

Fonte: Turismo de Tenerife
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Anexo II: Levantamento fotografico dos Outdoors realizado em visita de campo em Setembro de 2013.
Fonte: Elaboragdo propria.
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Anexo III: Algumas pecas de comunicagao da campanha “No Winter Blues”
Fonte: Turismo de Canarias http://www.turismodecanarias.com

Anexo IV: Algumas pegas de comunicag@o da campanha “Tenerife Amable”
Fonte: Turismo de Tenerife
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Anexo V : Cd-Rom:

No Cd-Rom anexamos os seguintes documentos:

Turismo de Tenerife:

Relatério “Caracteristicas del Turista de Tenerife (I semestre 2010)” Fonte: Turismo de Tenerife
Relatério “Situacion Turistica Tenerife 2011 Fonte: Turismo de Tenerife (75 paginas)

Relatério “Los Visitantes de Tenerife 2012 Fonte: Turismo de Tenerife (54 paginas)

Relatério “Balance de situacion turistica 2013 Fonte: Turismo de Tenerife (26 paginas)

Relatério “Resumen del eje argumental de la nueva estratégia de comunicacion y promocion del destino 2014”
Fonte: Turismo de Tenerife (39 paginas)

Relatério “Integracion: Renovacion de la Estratégia Turistica de Tenerife 2012-2015"
Fonte: Turismo de Tenerife (23 paginas)

Relatério “Manual de Reposicionamento de Tenerife” Fonte: Turismo de Tenerife (12 paginas)

Relatério “Estratégia de Social Media de Tenerife 2012 Fonte: Turismo de Tenerife (16 paginas)
Relatério “Estrategia Turistica de Tenerife 2008-2015 " Fonte: Turismo de Tenerife (46 paginas)
Relatério “Renovacion de la Estrategia Turistica de Tenerife 2012-2015” Fonte: Turismo de Tenerife (44 paginas)
Folheto “La Isla donde se esconden los Volcanes” Fonte: Turismo de Tenerife (72 paginas)

Folheto “Tenerife 365 dias para sentir” Fonte: Turismo de Tenerife (48 paginas)

Folheto “Tradiciones en Tenerife: Una cultura abierta al mundo” Fonte: Turismo de Tenerife (21 paginas)
Base de Dados em Excel “Indicadores Turisticos de Tenerife 2012 e 2013 ” Fonte: Turismo de Tenerife
Base de Dados em Excel “Turismo em Cifras, 2013 ” Fonte: Turismo de Tenerife

Base de Dados em Excel “Turismo em Cifras, 2012 " Fonte: Turismo de Tenerife

Base de Dados em Excel “Turismo em Cifras, 2011” Fonte: Turismo de Tenerife

Base de Dados em Excel “Pasajeros llegados desde aeropuertos nacionales e internacionales” Fonte: Turismo de
Tenerife

Turismo de Portugal:
“Dossier de Mercado: Espanha, Janeiro 2014” Fonte: Turismo de Portugal

“Plano Estratégico Nacional do Turismo: Propostas para revisdo no horizonte 2015 — Versdo 2.0” Fonte:
Turismo de Portugal
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