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Comunicagao

Resumo

0 objetivo deste estudo é identificar aproximagdes entre a literatura internacional

Eestln{o_ sobre comunicacdo em turismo e as ag6es de promogao de destinos internacionais
Tstrat?g@ do hemisfério Sul. Os casos do Brasil, Argentina, Africa do Sul e Austrélia foram
ecnologia analisados considerando seus planos de marketing internacional e a ferramenta
Inovagéo Fanpage Karma foi utilizada para andlise das publica¢des feitas pelas national
tourism organizations dos paises no Instagram e YouTube. Os resultados indicam
aproximag0es entre a literatura publicada em inglés sobre comunicacéo turistica e
as acdes promocionais desses paises, em que a experiéncia on-line do consumidor
e a comunicagao interativa se destacaram. A tecnologia foi identificada como a forma
de operacionalizar as estratégias de comunicagéo, cujo carater inovador depende do
publico-alvo da comunicagéo.
Keywords: Abstract

Comunication

The goal of this study is to identify similarities between the international literature on

Destination tourism communication and promotional actions of international destinations from the
Strategy southern hemisphere. The case studies Brazil, Argentina, South Africa and Australia
technology were analyzed through their international marketing plans, and the tool Fanpage
innovation 5 Karma was used for analyzing publications by the countries’ national tourism

Cenario —

organizations on Instagram and YouTube. The results indicate similarities between
the literature published in English about tourism communication and the promotional
actions of the countries, in which the online experience of the consumer and
interactive communication were proeminent. Technology was identified as a means
to operationalize communication strategies, whose innovative character depends on
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the target audience of the communication.

| Resumen
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Communication El objetivo de este estudio es identificar aproximaciones entre la literatura
Destino internacional acerca de la comunicacién en turismo y acciones de promocién de
Estrategia destinos internacionales del hemisferio sur. Los casos Brasil, Argentina, Sudafrica y
Tecnologia Australia fueron analizados base a sus planes de mercadotecnia internacional, y la
Inovacion herramienta Fanpage Karma fue utilizada para analizar publicaciones realizadas por

las national tourism organizations de los paises en Instagram e YouTube. Los
resultados sefialan aproximaciones entre la literatura en inglés acerca de
comunicacion turistica y las acciones promocionales de los paises, en las que la
experiencia en linea del consumidor y la comunicacion interactiva se destacaron. La
tecnologia fue identificada como una forma de operacionalizar las estrategias de
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Introducéo

A comunicacgéo no turismo envolve atores com diferentes objetivos e motivagdes. Para
0s turistas a comunicacao representa informacdes turisticas sobre a localidade, enquanto
que, para gestores da atividade turistica, a comunicacdo € uma forma de conectar-se com 0s
turistas apresentando-lhes uma ideia, uma marca ou uma experiéncia.

O turismo é um fenémeno comunicacional que precisa apresentar o estranho ao outro
sem parecer ameacador, de modo que ambos possam compartilhar de imaginérios distintos,
ainda que se confrontem em espacos comunicativos (Wainberg, 2003). Nas palavras de
Baldissera (2010, p. 11), “a comunicagéo turistica consiste no processo de construgéo e
disputa de sentidos no ambito das relagdes de turismo”, ou, ainda, conforme destaca Wichels
(2014), engloba a seducgdo do turista, as trocas culturais entre anfitrido e visitante e as
narrativas que constroem lugares, pessoas e marcas.

A comunicacao esta presente nas atividades do turista e da localidade (produto ou
destino turistico) em diferentes momentos — sejam eles prévios a viagem, durante a visita ao
destino ou apds o retorno do visitante a seu local de residéncia. Aqui, a dependéncia do
turismo para com o0 uso e a mediacdo de informacdes (Medaglia & Ortega, 2015) torna-se
indicativo da ideia de que o turismo se comporta como um fendmeno comunicacional (Marujo,
2008). Outros dois entendimentos auxiliam na compreensao dessa ideia: primeiro, o impacto
das mudangas trazidas pelas tecnologias de informagdo e comunicacdo (TICs) para a
atividade turistica (Buhalis & Law, 2008), criando novos meios, formatos e conteldos para
comunicar o turismo. Segundo, a necessidade de expansao conceitual do entendimento da
comunicacgdo turistica — processo que, segundo Altes Machin (1997), provém de uma
adaptacdo do marketing convencional e que, portanto, pode ndo representar genuinamente
uma comunicacao do turismo.

Em um novo contexto informacional (Nakatani et al., 2017) marcado pelo contetdo
gerado pelos usuarios — user generated content (UGC) (Munar, 2011) — e pela multiplicacéo
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de fontes de informacao sobre destinos e viagens (Llodra-Riera et al., 2015), a comunicagdo
depende de informacgdes provenientes e produzidas por diferentes entes e com objetivos
distintos. No turismo, tem-se os turistas, as organizagdes de gestdo e marketing de destinos,
o0 trade turistico, os meios de comunicacdo e as comunidades locais como atores afeitos a
comunicar informagbes (Gomes, Moscardi, Pinto & Nakatani, 2018). Contudo os fluxos da
informacéo, presentes na promocédo das localidades como destino e como produto turistico
(Nakatani, Gomes & Nunes, 2017), apresentam caracteristicas que vao além da ideia de
transmissdo de mensagens. O uso massivo da informacdo disponibilizada on-line e o
desenvolvimento dos dispositivos moveis colocam as tecnologias de informacdo e
comunicacao como catalisadores do processo de comunicacao (Gomes et al., 2018), abrindo
novas possibilidades para a comunicacgéo turistica e seu papel na trajetéria de localidades
em desenvolvimento.

Entende-se entdo que uma andlise da comunicacdo turistica a partir de aportes
tedricos da literatura pode elucidar o processo de comunicacdo e a compreensdo da
existéncia de um fundamento comunicacional na experiéncia turistica. A analise das
publicagbes recentes em journals de turismo favorece a compreenséo do que se fala e teoriza
sobre a comunicacgdao turistica recente, uma vez que sao considerados meios oficiais para
publicacéo e circulacdo de conhecimento cientifico. Por sua vez, as a¢cdes promocionais de
destinos podem apontar especificidades e originalidade nas formas e meios de comunicar o
turismo, considerando o papel da comunicacgdo para e na atividade. Assim, e considerados
os diferentes tipos de conhecimento produzidos em turismo dentro e fora da academia (Tribe,
1997; Tribe & Liburd, 2016), entende-se também como relevante uma analise das a¢des de
promocao turistica das organizac¢des do destino.

Este trabalho teve como objetivo geral identificar aproximagdes entre a literatura
internacional sobre comunicacdo em turismo para com as a¢fes de promoc¢ao de destinos
internacionais do hemisfério Sul. Para isso, foram identificados os principais temas de
investigacdo na literatura internacional sobre comunicagao turistica e analisadas as agdes
promocionais realizadas por destinos internacionais do hemisfério Sul, para verificar se ha
uso de praticas inovadoras apresentadas na literatura sobre comunicacgéo turistica.

A contribuicdo tedrica desta pesquisa recai sobre discutir diferencas e aproximacdes
entre lugares epistémicos. A ideia de lugares epistémicos considera os debates sobre
geopolitica do conhecimento (Guerra, 2019) e o exemplo trazido por Schliter (1998), de que
a América Latina, por exemplo, possui especificidades que requerem uma andlise e
adaptacdo — e ndo apenas a reproducdo — de modelos e politicas turisticas importados de
outras regides do mundo. Assim, a compreensao tedrico-conceitual e também prética do uso
da comunicacao no turismo podem avancar se consideradas as especificidades de destinos
distantes de grandes mercados emissores globais, e com caracteristicas que podem ou nao
influenciar suas formas de se comunicar e atrair visitantes internacionais.

Os estudos de caso consistem em paises que foram selecionados intencionalmente,
considerando serem destinos localizados no hemisfério Sul (Brasil, Argentina, Africa do Sul e
Australia), com relativa distancia dos principais mercados emissores globais de turistas
identificados pela Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT) (UNWTO, 2019). A excecédo da
Australia, os demais paises sdo considerados em desenvolvimento pela Organizacdo das
Nacdes Unidas (2020). A metodologia deste artigo apresenta outros critérios utilizados para
a selecéo dos destinos para os estudos de caso.

A pesquisa foi realizada em duas etapas: 1) revisdo bibliografica e analise
bibliométrica, com dados coletados em periddicos internacionais ranqueados na plataforma
SClmago Journal & Country Rank (SJR); e 2) estudos de caso sobre as acdes de promogao
dos destinos selecionados. Optou-se pela apresentacdo da metodologia antes da revisdo da
literatura na organizacdo deste artigo, pois a apresentacdo do estado da arte sobre a
comunicagdo no turismo consistiu em um objetivo desta pesquisa e é parte dos resultados
das etapas bibliogréfica e bibliométrica desta investigacao.
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Metodologia

Esta pesquisa teve carater exploratério ao buscar aproximar-se de um fenémeno (a
comunicacdo turistica) a partir das relacdes entre o que se publica em lingua inglesa sobre
comunicac¢ao no turismo e as a¢ces de promocao desenvolvidas pelos paises do hemisfério
Sul.

O recorte para a pesquisa bibliométrica teve como base journals internacionais
ranqueados na plataforma SJR. A sessdo Journal Ranks, que permite pesquisa avancgada,
foi utilizada e, no campo de pesquisa subject categories, a categoria Tourism, Leisure and
Hospitality Management foi selecionada, resultando em 107 journals para pesquisa. A partir
dos 107 periédicos inicialmente apresentados, optou-se pela selecdo dos journals com
classificacdo Q1 (primeiro quartil — melhor classificagdo no SJR, em 4 de novembro de 2019),
totalizando 25 journals de cinco editoras. Uma editora ndo permitiu busca avancada somente
no journal desejado e por isso as duas revistas da editora foram excluidas, resultando em 23
periédicos de quatro editoras. A escolha do descritor foi realizada com base em Blichfeldt
(2017), que trata de estratégias de comunicacgdo e apresenta modelos préaticos de aplicacéo.
Por serem journals de turismo, foi utilizado somente o descritor "strategic communication”
para a recuperacédo dos artigos.

Um pré-teste foi realizado nas revistas Journal of Travel Research e Tourism
Management, e os resultados apresentaram conteddo amplo com relacdo ao tema desejado.
Para filtra-los, decidiu-se pelo uso de busca avancada com os descritores communication e
marketing, separadas como palavras-chave, mas dentro de uma Unica pesquisa avancada.
Foram recuperados 12.443 artigos, que foram reunidos no gestor de referéncias e rede social
académica Mendeley e exportados num Unico arquivo para a plataforma Rayyan QCRI, que
€ uma ferramenta on-line gratuita para andlise bibliométrica. Nessa plataforma, um novo filtro
utiizou as palavras-chave: strategy (estratégia), technology (tecnologia) e innovation
(inovacao), resultando em 892 artigos para a leitura de resumos e selecdo para o estudo
(Figura 1).

Figura 1 — Sintese dos recortes para analise bibliométrica

Caréter DESCRITORES NAS
Explorat6rio Journals BASES
ranqueados na FILTRAGEM
SJIR-Q1 "Communication”
(25 de 107) AND RAYYAN
"marketing",
recuperando "strategy” OR
12.443 artigos "technology"
(Mendeley) OR "innovation",
filtrando 892
artigos para
leitura

Fonte: dados da pesquisa (2020)

Na segunda etapa de pesquisa, as midias sociais Instagram' e YouTube' foram
utilizadas para coleta de dados referentes as acdes promocionais desenvolvidas pelas
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national tourism organizations (NTOs) dos paises que compdem os estudos de caso desta
investigacdao. Segundo Hanan e Putit (2014, p 471, traducao livre), a publicacdo de imagens
de destinos turisticos no Instagram refor¢a a ideia de que “uma imagem vale mil palavras”,
além de contribuir para a diminuicdo dos custos das campanhas promocionais digitais. Para
Reino e Hay (2011), o YouTube é um exemplo de como potenciais visitantes buscam maior
verossimilidade nas informacdes acessadas (0s videos) e o destino potencial, por meio de
videos produzidos principalmente por outros turistas. Essas plataformas deram forca a
publicacdo de contetdo gerado por usudrios, que influenciam a tomada de decisdo dos
visitantes. Por isso, Roque & Raposo (2015) consideram necessério que as organizagdes de
gestdo e marketing de destino se atentem as midias sociais — e utilizem-nas.

Este estudo considerou que essas plataformas digitais oficiais das DMMOs séao a
representacao visual ou audiovisual que o destino quer apresentar ao consumidor. A analise
do material foi feita com auxilio do Fanpage Karma, uma ferramenta on-line de monitoramento
de péaginas de redes sociais.

Os paises analisados foram definidos por amostragem intencional (Creswell, 2014;
Veal, 2011), estabelecendo-se o critério de que todos os destinos estivessem distantes de
grandes mercados emissores internacionais, e localizados no hemisfério Sul. Dessa forma,
entende-se que esse critério minimiza a influéncia da localizacao do pais na quantidade de
desembarques internacionais de cada destino — como ocorre com o México, o primeiro
destino latino-americano em desembarques internacionais e que faz fronteira com um dos
principais emissores globais de visitantes, os Estados Unidos.

O Quadro 1 apresenta os destinos analisados — Brasil (BRA), Argentina (ARG), Africa
do Sul (SAF) e Australia (AUS) —, as caracteristicas que justificam sua selecao e as fontes
utilizadas para a coleta de dados documentais

Quadro 1 — Estudos de caso, caracteristicas e fontes para coleta de dados documentais

Desem- Receita
Pais Idioma barques | Pais turistica Plano Perfil no Canal no
Continente interna- | (ONU) | interna- analisado Instagram | YouTube
cionais cional
BRA Plano
América do | Portugués 6.’621 ED U$$~5’9 Aquarela @visitbrasil | Visit Brasil
milhdes milhdes
Sul 2020
ConectAR -
ARG Plan de - . .
América do | Espanhol 6.’9‘}2 ED U$$~5'5 Marketing @visitargenti V'S't.
milhdes milhdes . na Argentina
Sul Internacional
2012-15
Strategic South
Asffi\('::a Inglés #13%7625 ED r#ﬁ]%eBs Plan 2020/21 @maefc:,itcsaouth African
a 2024/25" Tourism
AUS 9,246 Usg4s | Corporate . .
. Inglés A D S Plan 2019 to @australia Australia
Oceania milhdes milhdes 2023

Legenda: ED = Em desenvolvimento; D = Desenvolvido
Fonte: dados da pesquisa (2020), UNWTO (2019) e ONU (2020).

Adicionalmente, outros fatores de escolha foram considerados. O Brasil foi incluido
pelo contexto de realizacdo da pesquisa, desenvolvida em uma universidade brasileira. A
Argentina por ser o principal concorrente do Brasil na América do Sul e atual primeiro
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colocado em desembarques internacionais na regido. Também, ambos sdo paises onde 0
inglés nao é lingua oficial ou predominante. Por sua vez, a Africa do Sul cumpre o requisito
de localizar-se no hemisfério Sul, com a possivel vantagem de ter o inglés como idioma oficial.
A Austrdlia diferencia-se dos outros destinos selecionados enquanto pais considerado
desenvolvido pela ONU (2020) e, como a Africa do Sul, utiliza o inglés.

Para a andlise das estratégias de comunicacéo dos paises, foram considerados os
planos estratégicos de comunicacéo e marketing internacional de cada destino. A analise dos
documentos e das publicac6es em redes sociais considerou a triade mensagem, audiéncia e
repertério (Coelho Netto, 1980). No contelido das mensagens foi considerado o carater de
originalidade e previsibilidade. Para a analise do repertério das mensagens, 0s elementos
visuais inicialmente encontrados foram categorizados em: recursos naturais/fauna (1),
recursos naturais/flora (2), praias/rios (3) e recursos culturais e modernidade/urbanidade (4).
Finalmente, para analise da audiéncia, levou-se em consideracao aspectos da mensagem e
do repertorio, de forma que fosse possivel identificar quem eram os principais publicos-alvo
das acdes promocionais desenvolvidas por cada destino.

A comunicacdo turistica nas publica¢cdes cientificas internacionais

A comunicacdo é um processo de transmitir ou de receber, ideias, mensagens e
conhecimento e, é nesse esteio de propagar uma ideia, marca ou experiéncia que se estrutura
a promocao das localidades como destino turistico (Nakatani et al., 2017).

A comunicacao no turismo pode ser representada como uma evolucéo a partir de trés
pilares (Choi, Hickerson & Kerstetter, 2017). Inicialmente, a comunicagdo padrdo nos meios
tradicionais era totalmente baseada em um fluxo unilateral de informag&o turistica, separando
guem a comunica e quem a recebe. Num segundo momento, com o mundo digital, a relagéo
entre comunicador e receptor tem se alterado, devido a insercdo da comunicacdo no meio
on-line em que se ampliam as fontes de informacéo e a rede de influéncias no processo de
decisdo de compra. A terceira etapa, complementar a anterior, retrata uma nova relagéao entre
turistas e destinos: a comunicagdo bidirecional, que ocorre em cooperacdo, tornando o
receptor um emissor e o0 emissor um receptor (Figura 2).

Figura 2 — Pilares da comunicacéo no turismo

Evolugao da
Comunicagéo no

Turismo (" “l.] a orientagdo tecnolégica das

fontes pode expandir o escopo da
pesquisa além de diferenciar fontes

Relagdo bidirecional

; ) internas e externas [...] um conceito >.,
e (turistas e destino) S
Midia Mundo digital bidirecional de fontes no processo de
tradicional 9 busca de informagdes [...]" (Choi et

al., 2018, p. 2, tradugao livre)
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: Turismo como Twitter, Instagram, Facebook,
! Foursquare, Sina Weibo e Google
i ) N N e - Plus, desempenham um papel >—
i [-..] @ midia tradicional que opera significativo na criagdo do boca-a-
i sob um modelo de transmissdo boca eletrénico (e-WOM).” (Alaei et
""" mondlogo com uma fonte para al., 2019, p. 2, tradugéo livre)
muitos  receptores.” (Gyampo, ~ ~

2017, p. 4, tradugéo livre)

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A relacdo bidirecional pode ser identificada em algumas ac¢fes promocionais de
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organizacdes de marketing e gestdo dos destinos — destination marketing and management
organizations (DMMOs) — como a incorporacdo das redes sociais para a divulgacdo de
informagfes sobre o destino (Bigné et al., 2019). As a¢6es das DMMOs podem afetar a
percepcéo do turista e interferir na decisdo de compra de maneira positiva ou negativa e, essa
influéncia ocorre principalmente através do processo de escolha do consumidor (Jun &
Holland, 2012). No entanto, temas como inovacdo, tecnologia e estratégia diretamente
ligadas ao processo de comunicar um destino sdo considerados emergentes nas publicacdes,
vide seu crescimento continuo a partir dos anos 2000 (Figura 3).

Figura 3 — Evolucao de publicagbes sobre tecnologia, estratégia e inovagdo na comunicagao turistica

/

100

' il
Anos &0 Anos70 Anos B0 Anos S0 2000 -2005 2005-2010 2010-2015 2015-2020

=g Technology Strategy nnovation

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A inovacgdo na comunicacao, assim como em diversos campos de estudo, vem para
apresentar a mudanca. Na comunicacgdo turistica a inovagéo € apresentada por Casais et al.
(2020) como um contexto de cocriacdo de valor. A inovacdo é elaborada para atender e
satisfazer as necessidades dos clientes continuamente e, devido ao aumento da competi¢ao,
a inovacdo deve partir da atitude dos gestores, de modo que suas decisfes propiciem
melhores solugbes para a comunicacdo de destinos. E na comunicacdo que as inovagdes
criam uma dindmica de confianca entre destino e visitantes (Casais et al., 2020).

No turismo, a inovagcdo na comunicacao ndo € uma acao radical de mudancas, mas
sim incremento de novas préticas (Casais et al., 2020) que incluem cooperacao e parcerias
com outros agentes, pertencentes ou ndo ao turismo, com interesses em comum. Aqui a
comunicacéao cria o contexto de envolvimento do turista com o destino (Casais et al., 2020) e
estimula-se a criacdo de satisfacdo pessoal e fidelidade com o destino, pois evoca-se 0
sentimento de participacdo ativa, o que colabora para que o individuo valorize o destino.

No entanto, h&a regras, normas e crencas que tendem a agir como barreiras que
dificultam a execuc¢do da inovacao (Huang et al., 2020). H& barreiras relativas as mudancas
causadas pela inovagdo, mas, como apresentado por Rodriguez Sanchez et al. (2020), os
entraves ainda estdo no uso da tecnologia, principalmente referente ao processo de compra
e ao uso dos dispositivos moveis durante a viagem. Este é um aspecto diretamente
relacionado a comunicacao do turismo que evidencia como a inovagao pode beneficiar novas
experiéncias de comunicagdo para usuarios e ao destino.

A inovacao aberta pode ser um modelo no qual as DMMOs estéo abertas para novas
ideias de fora da organizacdo, sejam inovacdes por iniciativa da populacdo, dos visitantes,
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das empresas ou da prépria gestdo do destino (Casais et al., 2020). Rodriguez Sanchez et
al. (2020) apontam que este ndo € um receio apenas de turistas, mas principalmente de
agentes diretamente envolvidos com o turismo do destino e que, mesmo com nhovas
ferramentas de comunicacao digital e tecnoldgica, sdo mais conservadores.

A mobilidade digital foi um passo importante para inovacdo, pois agregou
complexidade a comunicacdo pela abertura de uma nova forma de se comunicar com 0
cliente, mais personalizada e direta (Lam & Law, 2019). Além disso, a mobilidade digital
obrigou a uma adaptacdo do mercado a forma de consumo dos clientes, seja por meio do
dispositivo utilizado pelo consumidor, pelo canal, midia e timing da comunicacao.

A literatura sobre a inovacdo da comunicacgdo turistica ainda tem carater teérico e
poucas discussdes sobre ferramentas e métodos inovadores que sdo ou podem ser utilizados
pela comunicacao no turismo (Thomas & Wood, 2014). Apesar disso, Rodriguez Sanchez et
al. (2020) apontam que é importante que DMMOs entendam a percepcao dos usuarios sobre
a inovacgao, pois estratégias baseadas em inovacao tém tido efeitos positivos no mercado
(Sainaghi et al., 2019) — destacando-se vantagens da aplicacdo e da facilidade de uso para
alcance de publicos-alvo por meio de dispositivos méveis e de novas propostas como a
realidade virtual.

A tecnologia, segundo Chen et al. (2020), apresenta dimensdes essenciais para sua
aceitacao, zelando-se pela facilidade de uso, utilidade percebida e comodidade gerada para
o usuario final. Outros aspectos da tecnologia que também sdo aplicaveis aos destinos
turisticos, como confiabilidade, seguranca, tangibilidade, empatia e capacidade de resposta,
dinamizam o processo de comunicagdo (De Kervenoael et al., 2020). Por outro lado, a
tecnologia também alterou 0 modo como o destino € experenciado pelo turista, incluindo
efeitos negativos como distragdes digitais que afetam a qualidade do consumo turistico (Ayeh,
2018).

A tecnologia surge como um facilitador da cocriacdo de contelddo entre organizacdes
e consumidores e, de consumidores para consumidores e, quando materializada nas redes
sociais auxilia 0 alcance de um publico maior de seguidores, fas e turistas (Neuhofer, Buhalis
& Ladkin, 2013). Vive-se uma era de continuo avanco tecnolégico no turismo, em que, além
das discussfes sobre a presenca dos rob6s para a prestacao de servicos (De Kervenoael et
al., 2020) destacam-se, na comunicagao, os robos de monitoramento.

O uso da tecnologia na tomada de decisdes prevé a captacao de informacao sobre as
intencdes dos turistas com relagédo ao destino. O eye-tracking € uma dessas tecnologias que
consiste em captar a atencao dos clientes, atualmente utilizada com relacdo a imagens e
palavras para influenciar individuos que acessam uma péagina web (Chen et al., 2020).

No caso do turismo, 0s impactos positivos da tecnologia se relacionam a experiéncia,
pois proporcionam aos clientes uma imersao, o que aumenta sua satisfacédo (Wei, Qi & Zhang,
2019). Um modelo de imersao proposto por Wei et al. (2019) para uso na comunicacao de
um destino é a realidade virtual (VR pelo inglés virtual reality), que vem sendo aplicada pelo
marketing. O uso do VR tem ampliado a experiéncia do turista durante sua viagem, agregando
interatividade e diversificagdo a essas experiéncias e permitindo a experiéncia prévia e o
alcance do visitante antes que ele tome sua deciséo de viagem (Bogicevic, Seo, Kandampully,
Liu & Rudd, 2019; Wei et al., 2019; Tussyadiah, Wang, Jung & t. Dieck, 2018).

Os estudos de VR como processo de comunicar uma localidade ao turista tem gerado
bons resultados. Jung et al. (2017) apresentam que, com a utilizagdo do VR aplicado a um
contexto imersivo de um parque natural, pdde-se influenciar positivamente os individuos com
intencdo de visitar o destino, mudando sua percepg¢do. O uso da tecnologia VR no turismo é
cada vez mais presente, seja em museus, locais de patriménio cultural, centros comerciais e
galerias de arte (Wei et al., 2019; Errichiello, Micera, Atzeni & Del Chiappa, 2019).
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A estratégia na comunicag¢do em turismo costuma ater-se a atracao de turistas para o
destino, concretizada assim em acdes de promocdo. Li et al. (2019) enfatizam que, em
inlmeros casos, busca-se criar uma lealdade por parte dos clientes. Para Chang et al. (2020),
um destino deve buscar trabalhar em funcéo da correlacao condicional constante (CCC), pois
se trata de um setor flutuante, e que depende de suas préprias ac¢des, de turistas, e de paises
semelhantes, cujos impactos podem ser positivos e negativos.

A estratégia na comunicacdo turistica pode considerar a capacidade de gerenciar
recursos e o mercado, com o objetivo de identificar necessidades e tomar decisbes que
oportunizem uma melhor divulgagéo do destino e maior alcance com politicas assertivas para
0 publico-alvo definido. Nesse processo, cabe o entendimento de fatores que contribuem para
a tomada de decisdo de viajar, como preco, motivacdo, segmentacdo e produtos, para que
0s objetivos da comunicacéo sejam alcancados (Sainaghi et al., 2019). No entanto, a era
digital tornou importante discutir estratégias basicas como avalia¢cdes on-line, reputacéo e
imagem.

A comunicacgao exige a escolha de estratégias bem definidas e Chang et al. (2020)
sugerem que a melhor estratégia para um destino em desenvolvimento é focar em apenas
um mercado e ser proativo com promocdes, divulgacdes e incentivos. HA DMMOs que
investem em estratégias de comunicagdo considerando a responsabilidade social, que,
segundo Li et al. (2019), tem sido eficaz no aumento da fidelizacédo de clientes. Mak e Chang
(2019) acrescentam que estratégias relacionadas a preocupagbes ambientais também
chamam a atencéo de publicos-alvo.

Contudo, o estudo de estratégias de comunicagdo no turismo prevé desafios, pela
variedade de perspectivas — seja do lado da oferta ou do lado da demanda (Harrington et al.,
2019). O lado da oferta € focado na experiéncia, em que a comunicagdo contribui para a
criacdo de valor duradouro (fidelidade), e o lado da demanda inclui a identificacdo de
necessidades heterogéneas do consumidor e suas influéncias externas.

As acdes de promocgao turistica dos paises do hemisfério sul

No Brasil, o Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) foi a autarquia responsavel pela
divulgacdo do pais internacionalmente até 2020, quando se tornou Agéncia Brasileira de
Promocao Internacional, servigo social autbnomo de direito privado, sem fins lucrativos e de
interesse coletivo e de utilidade publica (que segue responsavel pela promocéo internacional
brasileira). O documento analisado no estudo de caso Brasil foi o Plano Aquarela 2007-2020,
elaborado no governo Lula (2003-2011), quando a Embratur era uma autarquia. Esse
documento prioriza 0s megaeventos que ocorreriam no pais em 2014 e 2016 — a Copa do
Mundo FIFA de Futebol e as Olimpiadas do Rio de Janeiro — e um dos objetivos gerais do
Plano Aquarela 2020 é mostrar o Brasil como um pais continental, com diversidade. Contudo,
o documento ndo traz um planejamento especifico para a comunicac¢ao do pais como destino
internacional ou a especificacdo de alguma midia social para divulgacdo. A maioria dos
visitantes internacionais do Brasil € da América do Sul e da Europa e tem como motivacao de
visita 0 povo brasileiro e a positividade divulgada nas a¢bes promocionais (EMBRATUR,
2009).

Na Argentina o plano de marketing mais recente encontrado e que foi analisado neste
estudo se refere a 2012-2015 e foi desenvolvido pelo Instituto Nacional de Promocion
Turistica (INPROTUR) uma entidade publico-privada responsavel pela promocao turistica
internacional do pais. O plano ConectAR discute brevemente o marketing digital como meio
de comunicacdo para consolidar a marca turistica da Argentina — pais que mais recebe
turistas internacionais na América do Sul (UNWTO, 2019). O principal destaque do mercado
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internacional do pais € o Brasil e o plano destaca também Estados Unidos, Alemanha, Reino
Unido, Franca, Italia, México, Espanha e Chile como emissores importantes. Os principais
destinos argentinos pesquisados no meio digital por essa demanda s&o Buenos Aires e
Patagdnia (INPROTUR, 2012), indicativo de conhecimento a respeito do comportamento da
demanda digital por parte da organizacéo do destino.

O Department of Tourism of the Republic of South Africa (DTRSA) é uma organizacao
publica, que tem como objetivo desenvolver e aumentar o turismo no pais de maneira
sustentavel. Com o planejamento estratégico denominado Strategic Plan, vigente de 2020/21
a 2024/25, a organizacdo desenvolveu um planejamento de comunicacdo que consiste em
estabelecer parcerias com partes interessadas no turismo, publicas ou privadas, e com o
apoio da comunidade. Contudo, o documento ndo especifica os canais de comunicacéo que
serdo utilizados. Adicionalmente, a South Africa Tourism, organizacdo publica para o
marketing turistico do pais, apresentou no documento South Africa Tourism Annual Report
2018/19 algumas acdes de comunicacao realizadas que incluiam o uso da marca, a geragao
de conteldo on-line para inspirar e captar visitantes, a crescente interacdo no website
southafrica.net, as relagfes publicas e eventos (DTRSA, [2020]).

A Tourism Australia (TA) € uma agéncia privada que atua em parceria com 0 governo
australiano e é responsavel pela comunicacgéo turistica do pais. O Corporate Plan 2019 to
2023 é o plano de marketing proposto, que tem como principais mercados emissores
(publicos-alvo) Reino Unido, Estados Unidos, China e india. A estratégia de comunicag&o
estabelece criagdo de campanhas de engajamento, atuacdo em canais efetivos de
comunicacéo, estabelecimento de parcerias e desenvolvimento de canais de distribuicdo. O
objetivo é divulgar o pais como uma experiéncia de vida e aumentar a demanda de eventos
de negdcios. Os canais de comunicagdo apresentados sdo midias sociais, contetudos de
relacdes publicas e os sites oficiais. Os canais digitais aparecem como estratégia para se
aproximar do consumidor, gerando engajamento para entender os motivos para escolha do
destino Austrdlia (TA, [2019]).

A andlise da presenga e das aglBes desenvolvidas pelos paises no Instagram e
YouTube evidenciou algumas diferencas entre os destinos, entre elas a frequéncia de
publicacdes realizadas por cada organizacdo no Instagram (Figura 4). E evidente a diferenca
na quantidade de publicac6es semanais da Australia (amarelo) quando comparada aos trés
destinos em desenvolvimento — Brasil (verde), Argentina (azul) e Africa do Sul (vermelho). No
periodo analisado (01/01 a 31/12/2019), a Austrdlia publicou 958 vezes na rede social,
seguida da Argentina (339), Brasil (187) e Africa do Sul (128).

Figura 4 — Média semanal de publicacdes feitas pelos quatro destinos no Instagram
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Fonte: dados da pesquisa (2020) adaptados de Fanpage Karma.

O Quadro 2 apresenta os dados referentes a cada pais, suas ac¢des e resultados
obtidos no Instagram em 2019, evidenciando o tamanho da audiéncia de cada um na
plataforma. Isso é importante para que os crescimentos absolutos sejam colocados em
perspectiva (e.g. ho caso da Austrdlia), mas nédo invalida a diferenca no engajamento —
percentual calculado a partir da relagdo entre as reagbes obtidas nas publicagbes e a
quantidade de seguidores no momento do calculo. E dizer: o engajamento ndo é
necessariamente maior quanto maior for a audiéncia, mas quanto maior for a porcentagem

dessa audiéncia (seguidores) reagindo ao contetudo publicado.

Quadro 2 — Dados referentes as atividades e resultados de cada pais no Instagram em 2019

Dados BRA ARG SAF AUS
Publicactes 187 339 128 958
Crescimento absoluto de seguidores 5,4 mil 93 mil 10,5 mil 767 mil
Seguidores no fim do periodo 116 mil 175 mil 287 mil 4,1 milhdes
Engajamento 0,56% 1,5% 0,31% 5%

Fonte: dados da pesquisa adaptados de Fanpage Karma (2020).

As publicagdes da Australia, caso mais bem sucedido no Instagram entre os paises
analisados, frequentemente consistem em contetdo gerado por usuarios, que mencionam a
pagina da Tourism Australia permitindo o compartilhamento pela conta promocional do pais
— exemplo de uso de UGC (Munar, 2011) que, pelo alto engajamento das publicactes,
corrobora os achados de Domareski Ruiz, Manosso, Akel e Moscardi (2019) sobre como
destinos internacionais utilizam o marketing digital para promocao turistica.

A Argentina, por sua vez, apresentou 0 maior crescimento absoluto de inscritos em
seu canal no YouTube: 22 mil usuéarios passaram a receber notificacdes sobre as publicacbes
do pais na plataforma. A Australia teve pouco mais da metade (13 mil) do crescimento
argentino, enquanto Brasil e Africa do Sul ganharam individualmente 1,2 mil novos inscritos
no periodo. A Figura 5 apresenta o crescimento de inscritos nos canais dos quatro paises no
YouTube. Destaca-se o crescimento argentino no periodo — evidéncia de boa adaptagéo do
conteudo as caracteristicas da plataforma, conforme recomendam Llodra-Riera et al. (2015).

Figura 5 — Crescimento de inscritos nos canais do YouTube dos quatro paises
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Fonte: dados da pesquisa adaptados de Fanpage Karma (2020).

O perfil brasileiro no Instagram compartilha fotos do povo brasileiro e de praias, com
algumas fotos sobre a gastronomia e lugares histéricos, elementos principais do repertério
(Coelho Netto, 1980) das mensagens visuais produzidas. O canal no YouTube compartilha
videos sobre os estados brasileiros, com foco na fauna e flora e imagens do povo brasileiro.
Ambos os canais digitais compartilham publicac6es em inglés. Cabe comentar que, no caso
brasileiro, a recente mudanca na marca turistica do pais (ocorrida em 2019) fez com que
alguns dos videos mais assistidos do canal divulguem uma marca que, apesar de ter sido a
mais duradoura da trajetéria turistica internacional brasileira recente, estd desatualizada.
Apesar da variedade de atrativos divulgados, Sdo Paulo e Rio de Janeiro aparecem nas
guatro publicacBes com maior engajamento da conta — duas das quais superando a terceira
publicacédo australiana com mais reacoes.

O Instagram da Africa do Sul compartilha fotos e videos sobre a cultura local e lugares
naturais, sempre com turistas ou os proprios moradores locais nas fotos. O perfil no YouTube
apresenta videos com menos de dois minutos e em ambas as redes se utiliza a lingua inglesa
para compartilhar o contetdo. No entanto, os trés videos mais assistidos do canal da Africa
do Sul fazem parte de uma campanha promocional em alemao — e o retorno de visualizacbes
pode ser indicativo de boa recepcao da acao pelo publico-alvo. Outros videos relevantes tém
como titulo lugares “instagramaveis”, indicando um grau de conhecimento sobre o
comportamento dos visitantes que buscam esses lugares para produzir contetdo digital. No
Instagram, as principais publicacbes da organizacdo sul-africana também consistem em
conteudo publicado por outros usuarios da rede social.

Apesar das diferencas quantitativas observadas nos perfis de cada caso, foi possivel
constatar o uso das duas redes sociais escolhidas para esta analise pelos quatro paises,
indicando proeminéncia de comunicacao bidirecional por meio do uso de redes sociais para
promocao dos destinos (Bigné et al., 2019; Choi et al., 2018). Para Hanan e Putit (2014) a
decisdo correta sobre qual midia social utilizar para promover os produtos e servicos de uma
organizacao é crucial no ambito do planejamento de suas atividades de marketing. Soma-se
a isso a importancia da adaptacéo do conteudo produzido a linguagem e as especificidades
de cada plataforma (Llodra-Riera et al., 2015) para a conformacado de mdltiplas questbes e
decisfes a serem tomadas pelas organiza¢des que optam pelo uso dessas plataformas. Esse
conhecimento se estende também aos préprios usuarios, pois € necessario que as
organizacdes conhegcam seu publico-alvo e, conforme Rodriguez Sanchez et al. (2020),
entendam o que esse publico entende por inovagéo para ter os resultados almejados.

Os planos analisados indicam que ha conhecimento por parte das organizacdes sobre
de onde vem seu publico-alvo. Além disso, caracteristicas das mensagens publicadas em
imagem ou video nas redes sociais, como o idioma utilizado, evidenciam a audiéncia que as
organizacdes buscam alcancar. No entanto, diferentes aspectos da literatura revisada nesta
investigacdo foram verificados em cada caso. Um exemplo € a proposta de realizacdo de
parcerias para a promogao internacional, aproximando destinos com essa proposta da
inovagdo para promocao turistica (Casais et al., 2020). Em todos os casos foi possivel
observar o uso de contetdo gerado por usuarios nas redes sociais, que neste estudo se
considera evidéncia da dinamizagdo da comunicacdo (Kervenoael et al., 2020). Nesse
contexto, propde-se que as interacdes entre as organizacdes de destino e 0s usuarios das
redes sociais oportunizam a cocriacdo (Neuhofer et al.,, 2013) de experiéncias prévias a
viagem.

O Corporate Plan (2019) da Australia especifica a divulgagdo do pais como destino
internacional nos meios digitais, trazendo inovagdo em parceria com a tecnologia ao designar
uma estratégia de custos e acbes para promover o pais. O Strategic Plan (2020) da Africa do
Sul ndo apresenta um planejamento detalhado em comunicacédo, mas tem como estratégia o
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foco nos principais mercados emissores do pais (China, india e Nigéria) e cita brevemente o
uso da transformacdo digital com a tecnologia. A Argentina, no Plan ConectAR (2012),
discorre sobre o novo consumidor do turismo no meio digital e 0 surgimento de uma nova
relacdo de oferta e demanda no marketing — que em certa medida se alinha as mudancas
apontadas por Choi et al. (2018) na comunicac¢édo no turismo. O plano indica que seu principal
publico-alvo é muito ativo nos meios digitais e o foco é inovar nessa area para chamar a
atencdo desse mercado e incentivar esses turistas a visitarem o pais. O Plano Aquarela
(2009) do Brasil, por sua vez, disserta brevemente sobre comunicacéo turistica e os meios
de divulgacdo. A estratégia de marketing é divulgar o Brasil como destino internacional em
feiras e no portal do turismo internacional, tendo-se como foco alcancar o publico-alvo
composto por paises vizinhos.

Os planos e acdes utilizados pelos estudos de caso mostram entdo a decisédo pelo
uso de estratégias de marketing digital em midias sociais, indicando uma variedade de
estratégias e formas de operacionalizar os planos concebidos por cada destino para atrair
mais visitantes internacionais. Como resultado, propde-se que, em maior ou menor grau,
todos os casos apresentaram alguma aproximagéo, por meio dos planos ou das agbes em
midias sociais, com a literatura que trata da comunicacao turistica, organizada neste artigo
em trés eixos principais de discussao: estratégia, tecnologia e inovagéo. Nesse sentido, pode-
se identificar nos planos a principal evidéncia de estratégia dos destinos, que tém na
tecnologia as ferramentas por meio das quais alcancar seus publicos-alvo com propostas
inovadoras, para que possam se destacar no ambiente competitivo globalizado. Entretanto e
conforme os dados quantitativos referentes ao engajamento da audiéncia para com o
conteudo publicado, tem-se indicativos de que é o préprio publico-objetivo, por meio da
comunicacgdo bidirecional proporcionada pelo ambiente digital das midias sociais, que deve
reconhecer (e reagir) de forma positiva as mensagens comunicadas, reconhecendo seu
carater inovador.

Conclusao

Os achados deste estudo se concentraram na analise das aproximacdes entre a
literatura publicada em lingua inglesa sobre comunicacéo turistica e as agdes promocionais
de destinos do hemisfério Sul. A literatura foi separada em trés eixos: estratégia, tecnologia
e inovacgdo e, contribuiu para a discussédo sobre como as tecnologias, entendidas como
ferramentas para o desenvolvimento e catalisadores de uma comunicacao inovadora, podem
contribuir para o desenvolvimento diferenciado dos destinos turisticos do Sul.

Os resultados permitiram identificar aproximacfes entre a literatura internacional
sobre comunicacdo em turismo e as acgdes promocionais dos destinos analisados que
refletem também uma conexdo de ideias e entendimentos entre 0 mercado e a academia.
Outrossim, a adoc¢éao das redes sociais pelas DMMOs como plataformas digitais oficiais para
promocdo dos destinos reforca o alinhamento no estudo e no uso da tecnologia para a
comunicacdo turistica. Contudo, conforme apontado por Thomas e Wood (2014), ainda ha
poucos exemplos de ferramentas e praticas na literatura sobre inovacdo na comunicagao
turistica.

A suposicao de que o idioma do destino traz melhores resultados para a comunicagao
néo se aplicou aos casos analisados. A Africa do Sul, pais onde se fala inglés, teve pouco
engajamento em suas ac¢des e, quando o teve, foi a partir de publicagcbes em aleméo; a
Argentina, pais onde se fala espanhol, teve o maior crescimento de inscritos no YouTube; e
o Brasil, onde se fala portugués, foi divulgado com ac¢des em inglés que renderam resultados
positivos para o destino no Instagram.

Por sua vez, a evidente discrepancia na frequéncia de postagem e os resultados das
publicacbes australianas podem ser interpretados como indicativo da necessidade de
investigagdes que analisem em maior profundidade aspectos “nao turisticos” de cada destino,
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uma vez que a diferenga constatada segue as classificagdes dos paises em: “desenvolvido”
(Australia) e “em desenvolvimento” (todos os demais). A excecdo da Australia, a discussdo
foi realizada com paises considerados em desenvolvimento pela Organizagdo das Nacdes
Unidas (2020), num sentido de obter uma compreenséo sobre aplicabilidade, generalizacao
e adaptacao de resultados publicados a distintas realidades (o lugar social).

Em suma, a andlise dos planos e das plataformas digitais dos paises desvelou que a
experiéncia on-line do consumidor é considerada e que ha relativo uso da comunicacao
interativa pelas organizagdes, tornando-as ferramentas pré-visita em que aspectos culturais
e promocionais sao simulados, compartilhados, criticados e consumidos (Hays, Page, &
Buhalis, 2013). A presente discussao pode entdo ter continuidade a medida que a inovagao
na comunicacao trabalha no sentido de estabelecer uma relacéo de confianca entre destino
e visitantes (Casais et al., 2020). Portanto, este estudo suscita possibilidades para estudos
futuros sobre fatores que afetam essa relacdo e de que forma paises em desenvolvimento
podem consolidar essa confian¢a para atrair mais visitantes internacionais e ter mais sucesso
em suas acbes de comunicacao.

A discusséo do conhecimento sobre comunicacgao turistica na literatura publicada em
lingua inglesa no hemisfério Norte (dados bibliograficos) e as estratégias de comunicacao
dos estudos dos destinos (dados documentais) permitiram considerar algumas relacdes entre
a estratégia, a tecnologia e a inovacao.

Considerando os paises analisados, os resultados mostram que, na comunicagao
turistica, a estratégia é discursivamente apresentada nos planos para definir mercados
prioritarios e agBes promocionais amplas. J& a tecnologia é largamente adotada como
ferramenta para se comunicar e que, ao se materializar em redes sociais, amplifica seu
alcance (Neuhofer, Buhalis & Ladkin, 2013). Os estudos de caso mostraram que a inovacgéo
aparece como um resultado que depende da aprovacgdo da audiéncia, mediante engajamento
com as publicag@es realizadas, isto pois, na comunicagédo, as inovac¢des criam uma dindmica
de confianga entre destino e visitantes (Casais et al., 2020).

Contudo, vale pontuar que as estratégias tradicionais consistem em um modelo
padrdo de mercado com pensamento estratégico por vezes restrito e sem efetividade
(Harrington et al., 2019), o que suscita apontamentos sobre a importancia da integracdo entre
estratégia, tecnologia e inovagdo na comunicagao.

A relacao bidirecional estabelecida pela comunicacéo (Figura 2), também destaca a
estratégia, a tecnologia e a inovacdo, e € um momento em que clientes exigem que suas
necessidades e expectativas sejam atendidas, o0 que para a comunicacdo significa
personalizar a mensagem que é transmitida para o publico-alvo (estratégia) (Lam & Law,
2019). A comunicacdo utiliza inUmeras ferramentas e sistemas (tecnologia) que sé&o
integrados de modo que interagem com clientes com maior grau de assertividade (inovagéo)
(De Kervenoael et al., 2020). Esta discussao pode ser ampliada a partir da proposicao de que
as relagbes entre a comunicacao turistica e a realidade néo turistica dos destinos — num
contexto de crescente competitividade global — sejam melhor compreendidas.
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Procedéncia do artigo:

Este trabalho integra um projeto de pesquisa sobre o turismo como fenémeno
comunicacional, desenvolvido pelo grupo de pesquisa TURITEC/UFPR e contemplado em
editais PIBIC 2019-2021. Artigo realizado com o apoio de duas bolsas de Iniciacdo Cientifica
(Fundacéo Araucéaria e CNPQ) e uma bolsa de mestrado (CAPES), com versao preliminar
apresentada no XVII Seminario ANPTUR.

'“E uma rede social de compartilhamento de fotos e videos de curta duragéo. Basicamente se trata
de um aplicativo gratuito em que os usuarios podem tirar fotos com o celular, aplicar efeitos nas
imagens e compartilhar com seus amigos” (Domareski Ruiz et al., 2019, p. 6).

“(...) website e aplicativo gratuito dedicado a videos, onde usuarios comuns e empresas podem
divulgar/compartilhar videos em formato digital” (Domareski Ruiz et al., 2019, p. 5-6).

i O planejamento Estratégico da Africa do Sul tem vigéncia a partir do periodo anual que se iniciou
em abril de 2020 e termina em junho de 2021, durando até o periodo anual de julho de 2024 a junho
de 2025.
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