ADRIANA MARIA SEABRA PESSOA

A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO ENTRE O TRADE
TURISTICO DE SAO SEBASTIAO: Estudo de Caso

Monografia apresentada ao Curso de Gestéo
Empresarial da Faculdade de Tecnologia de
S&o Sebastido como exigéncia parcial para a
obtencdo do titulo de Tecndélogo em Gestéo
Empresarial sob orientacdo do Prof°. Ricardo
Ribeiro.

SAO SEBASTIAO - 2011



ADRIANA MARIA SEABRA PESSOA

A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO ENTRE O TRADE TURISTICO DE SAO
SEBASTIAO

Monografia apresentada para obtencdo do diploma de
tecndlogo em Gestdo Empresarial da Faculdade de
Tecnologia de S&o Sebastido.

Data: 16/12/2011

Resultado:

BANCA EXAMINADORA

Prof.2 Me. - Rosangela Molento Ferreira

Assinatura:

Prof.° - Mateus Draxler

Assinatura;



Dedico esse grande passo da minha vida a minha
familia. Em especial meu querido esposo Robson,
minhas filhas Marina, Laura e Linda que sempre
estiveram ao meu lado, me incentivando, apoiando e
principalmente acreditando em mim.

Amo vocés!



AGRADECIMENTOS

A Deus, pela graca de existir, pois sem sua presenca nada é possivel.
Ao Professor e Orientador, Ricardo Ribeiro, pela orientacdo e
determinacao, incentivando-me na elaboragéo deste trabalho.

Aos professores Maria Inés Solth Kitahara e Roseliane Saleme que
mesmo sem serem orientadores disponibilizaram de algum tempo me
orientando e incentivando.

Aos demais professores e colegas que fizeram parte desta conquista
tdo importante em minha caminhada.

Ao autor e professor Roger Cahen pela orientacdo e atencédo dedicada
as minhas duvidas.

Aos meus amigos Juciara, Brenno e Daiandra pela amizade, incentivo

e paciéncia no decorrer deste trabalho.



“Se vocé falar com um homem numa linguagem que
ele compreende, isso entra na cabeca dele. Se vocé
falar com ele em sua propria linguagem, vocé atinge
seu coragao.”

Nelson Mandela


http://pensador.uol.com.br/autor/nelson_mandela/

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a importancia da comunicacdo entre o
trade turistico de Sdo Sebastido e o consumidor turistico, com relagdo ao uso
adequado e responsavel pela circulacao de informacfes, bem como desenvolver um
plano integrado de comunicagdo empresarial, para obter um melhor aproveitamento
da oferta das empresas de turismo do municipio. Em tempos de globalizacdo e
tecnologia, as informacfes sdo mais ageis, a interacdo e a comunicacao entre o
setor turistico tém que ser objetiva e efetiva entre as empresas que formam este
trade.Neste contexto, tanto o setor publico como a iniciativa privada, que formam
este trade turistico, devem atuar no sentido de fortalecer a comunicacdo e
proporcionar uma oferta integrada e diferenciada, alcangando os resultados
econdbmicos desejados e, ao mesmo tempo, contribuindo para o desenvolvimento
turistico do municipio de Sao Sebastido.A comunicacao entre o trade turistico é de
extrema importancia tanto para as empresas como para 0 consumidor, pois visa
passar informacdes e desenvolver relacionamentos que integram e coordenam
ambas as partes.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo. Trade turistico. Informacéo. Integracéo. PICE.



ABSTRACT

This work has as objective analyze the importance of communication between the
touristic trade of Sdo Sebastiio and its touristic consumer, about the right and
responsible use for the circulation of information, and develop a integrated plan for
business communication, to achieve a better offer advantage from city tourism. In
technology and globalization time, the information are more agile, the interaction and
the communication between the touristic industry has to be objective and effective
between the companies which form this trade. In this context, both the public and
private initiative, which forms this touristic trade, should act to strengthen the
communication and provide an integrated and differentiated offer, achieving the
economics wishes results and, at the same time, contribute for the touristic
development of the S&o Sebastido city. The communication between the touristic
trade is extremely important, both for the companies and the consumer, because it
seeks to pass the information and develops the relationship that integrate and
coordinate both sides.

Key-words: Communication. Touristic Trade. Information. Integration. IBCP



RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo analizar la importancia de la comunicacion
entre la industria turistica de Sao Sebastido y el consumidor turistico, con el uso
adecuado y responsable de la circulacién de informaciones, asi como desarrollar un
plan integrado de comunicacion empresarial para una mejor utilizacion de la oferta
de las empresas turisticas en el municipio. En tiempos de globalizacion y de
tecnologia, la informacion es méas agil la interaccion y la comunicacion entre la
industria del turismo tiene que ser objetivas y eficaces entre las empresas que hacen
parte de este comercio. En este contexto, tanto el sector publico como el sector
privado, que conforman este sector turistico, deben de actuar para fortalecer la
comunicacion y proporcionar una oferta integrada y diferenciada, logrando asi los
resultados econdmicos deseados y, al mismo tiempo, contribuyendo para el
desenvolvimiento turistico de la ciudad de San Sebastian. La comunicacion entre la
industria del turismo es muy importante tanto para empresas como para
consumidores, ya que trata de transmitir informacion y establecer relaciones que
integran y coordinan ambas partes.

Palabras-Clave: Comunicacion. Profesionales del turismo. Informacion. Integracion.
PICE
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INTRODUCAO

Uma comunicacdo eficiente €, sem sombra de duvida, o fator mais
importante no sucesso das empresas. A comunicagao deixou de ser um conjunto de
atividades, desenvolvidas de maneira isolada, passando ser um processo integrado
que orienta o relacionamento entre as empresas € com 0 seu consumidor.

Com a globalizac&o e a tecnologia cada vez mais avancada, a comunicagao
tem que ser eficaz e dindmica, principalmente no setor turistico, onde se trata de
consumidores com alto grau de expectativas particulares.

E importante ressaltar que o processo de comunicacdo deve se estabelecer a
um numero grande de pessoas das quais se € esperado mudanca de
comportamento e atitude. Para conseguir atingir esse objetivo as empresas que
formam o trade turistico precisam reunir esfor¢os na tentativa de minimizar custos e
otimizar resultados. Se algo é comunicado, é esperado como sendo positivo,
atingindo 6timos resultados.

Neste contexto, o trade turistico tem que estar sempre integrado e
coordenado entre si, por meio de uma comunicacdo eficiente e com clareza, para
que seja uma troca de informacédo limpa, tanto entre o trade turistico como para o
consumidor.

Os processos de comunicagao nos permitem analisar e compreender melhor
os fluxos de informacédo. Dessa maneira, fica mais facil analisar os pontos positivos e
negativos e, assim, tracar objetivos especificos que melhor se adéquem a cada
processo de comunicacao.

No caso da comunicacdo entre o0 trade turistico, este processo de
comunicacdo sera uma otimizacdo de recursos, pois se as empresas que fazem
parte deste trade desenvolvem um fluxo de informacdo entre si na divulgacéo dos
produtos e servicos relacionados ao setor turistico, tanto o trade como o consumidor
sairdo ganhando.

A comunicacao retrata a imagem dos lugares conforme a expectativa do
turista, e isso sO ocorrera se houver um fluxo de informacgéo organizado, adequado e

compartilhado entre as empresas que formam este trade turistico do municipio.
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Segundo Pereira e Herschmann (2002), o campo de comunicacao se torna
fundamental uma vez que por meio dos processos comunicacionais, a informagéo e
0 conhecimento se tornam capitais.

A existéncia de uma boa comunicacao entre o trade turistico do municipio de
Sao0 Sebastido motiva boa execucdo dos processos entre as empresas,
proporcionando ao turista: segurancga, direcionamento, qualidade e satisfacao.

Assim, por meio de uma comunicacdo planejada, eficiente e técnicas
especificas, ha a possibilidade de criagcdo de um envolvimento entre o publico-alvo e
um produto em turismo.

Neste sentido, o produto serd apresentado ao turista por meio de uma
comunicacao verbal apenas ou a comunicacao acrescida de materiais promocionais,
em ambas, esta comunicacdo tem que ser eficiente, pois 0 emissor tem que
perceber as perspectivas deste receptor.

Assim, para a comunicagdo ser eficiente para o turista, ela tem de estar
planejada, organizada por meio de um fluxo de informagé&o entre o trade turistico do
municipio de Sao Sebastido, ou seja, o fluxo de informacdo tem que estar
orquestrada por todos que fazem parte deste trade.

Neste contexto, o presente trabalho tem como objetivo fazer uma andlise da
importancia da comunicacdo entre o trade turistico de S&o Sebastido e o seu
consumidor e, atendendo a outras especificidades, verificar os beneficios que uma
comunicacdo organizada e planejada traz para o desenvolvimento do municipio,
analisar os possiveis resultados que trardo esta comunicacdo bem direcionada,
objetiva e estratégica para o turista, e também desenvolver um plano integrado de
comunicacdo empresarial (PICE), como ferramenta de comunicacdo, contribuindo

para o desenvolvimento do setor turistico de Sdo Sebastido.
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1. Revisao Literaria

Apresenta-se a seguir a revisdo da literatura que fundamenta esta pesquisa,
trazendo como fonte a discussao de assuntos pertinentes aos objetivos pretendidos.
Assim abre-se a primeira parte conceituando-se Comunicagéo, a partir da visdo de

alguns pesquisadores.

1.1Comunicacao

7

Para Chiavenato (2001), “a Comunicacdo é a troca de informacbes entre
individuos. Significa tornar comum uma mensagem ou informag&o. Constitui um dos
processos fundamentais da experiéncia humana e da organizacdo social.”
(CHIAVENATO, 2001, p.165)

“Comunicacéo é o processo de transferir e receber informacdes. Informacdes
sdo dados organizados que possibilitam a andlise de situacbes e tomada de
decisdes”. (MAXIMIANO 2000, p.282).

Chiavenato (2006) relata que existem trés conceitos preliminares que sao
importantes para a compreensao da comunicacao:

» Dado: é um registro a respeito determinado evento ou ocorréncia ou pessoa.
Um banco de dados € um meio de acumular conjuntos de dados para serem
posteriormente combinados e processados. Quando um conjunto de dados
possui um significado (um conjunto de nimeros ao formar uma data ou um
conjunto de letras ao formar uma frase), temos uma informacéao.

» Informacao: é um conjunto de dados com determinado significado, ou seja,
gue reduz incerteza a respeito de algo ou que permite o conhecimento a
respeito de algo. O conceito de informacao, tanto do ponto de vista popular,
como do ponto de vista cientifico, envolve um processo de reducédo de
incerteza.

» Comunicacgédo: ocorre quando uma informacdo é transmitida a alguém, e é
entdo compartilhada também por esse alguém. Para que haja comunicacao, &
necessario que o destinatario da informacdo receba-a e compreenda-a. A
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informagao simplesmente transmitida — mas n&o recebida — n&o foi

comunicada. Comunicar significa tornar comum a uma ou mais pessoas

determinada informacéo.

Para Chiavenato (2006), os seres humanos sao obrigados a cooperar uns
com os outros, formando organizagbes para alcancar certos objetivos que a acao
individual isolada nao conseguiria alcancar. Pode-se dizer que organizacbes sao
sistemas de atividades coordenadas por mais de 2 pessoas que cooperam entre si e
s6 existem quando:

a) Ha pessoas capazes de se comunicarem;
b) Que estao dispostas a contribuir com acao conjunta;

c) E a fim de alcancarem um objetivo em comum.

A comunicacdo € a pedra de toque em qualquer atividade coletiva. Sem
troca de informacdes, ndo ha decisdo nem organizagdo no grupo. Diversas
evidéncias empiricas mostram a importancia da comunicacdo para o0
desempenho de um grupo. (MAXIMIANO, 2008, p. 283)

Segundo Littlejohn, 1982 apud Pinho (2006), a necessidade de conhecer tudo
aquilo que vivemos estende-se aos aspectos do nosso comportamento, em especial
a comunicacdo, que €& “‘um dos mais penetrantes, complexos e importantes
aglomerados presentes em nosso comportamento. E é a nossa capacidade para

comunicar em um nivel superior que nos distingue dos outros animais.”

1.1.1 Processo de Comunicacéao

Conforme definicdo de Kotter (2002), a comunica¢cdo € como um processo
gue consiste em um emissor transmitindo uma mensagem, por meio de um canal,
para um receptor que reage. Este modelo indica que existem trés elementos
essenciais na comunicacdo, na falta de um deles ndo pode ocorrer comunicacgao.
Podemos mandar uma mensagem, por exemplo, mas ela ndo é ouvida ou recebida
por alguém, ndo ocorrendo, portanto, qualquer comunicacdo. Devemos considerar

ainda, que nem sempre a informacéo enviada pelo transmissor é compreendida de
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7

forma consistente pelo receptor. Isto porque toda informacéo é interpretada pela
subjetividade do receptor, que a modifica segundo parametros pessoais e
intrinsecos.

Neste contexto, nés vamos observar por meio da Figura 1, abaixo, elaborada
por Robbins (2002), como se relacionam o0s elementos do processo de

comunicacao:

ruido

Mensagem Mensagem Mensagem Mensagem

4

Comumcagao

Figura 1 : Fonte: Comportamento Organizacional. ROBBINS, 2002.

Meio de

Explicando melhor e de acordo com os ensinamentos de Maximiano (2008,
p.297) a mensagem € transmitida pelo emissor (fonte), valendo-se de algum meio,
para um receptor (destinatario), anteriormente codificada pelo emissor, e convertida
em simbolos: idioma, sons, letras, nUmeros e outros tipos de sinais. Esse processo
de comunicagdo envolve sempre esses elementos acima descritos, como se pode

observar na Figura 1. Continuando:

A mensagem segue por um canal, ou meio de comunicagdo: conversacao,
telefonema, e-mail, memorando ou outro. Na outra ponta da linha, o
receptor decodifica a mensagem, desde que esteja usando 0 mesmo
sistema de simbolos do emissor. A mensagem é, entdo, interpretada pelo
receptor. (MAXIMIANO, 2008, p. 297)

Ainda explicando o percurso das mensagens, observa-se que o0 processo de

comunicacdo é sujeito a ruidos e interferéncias, que distorcem a mensagem ou
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impedem a transmissao e recepcao eficazes da informacdo. (MAXIMIANO, 2008, p.
297)

Os melhores esforcos na comunicacdo podem ser desperdicados se o
feedback sobre qudo bem a mensagem foi passada ndo é recebido. Fazer
perguntas, encorajar o receptor a demonstrar rea¢des, acompanhar contatos e,
subsequentemente, rever o desempenho sdo modos de obter o feedback [...]

(DUBRIN, 2003, p.219).

1.1.2 Meios de Comunicacao

Para Maximiano (2008) existem dois tipos de comunicacao: oral (verbal) e
escrita. E ambas podem ser auxiliadas por recursos visuais, tais como, graficos,
fotografias, mapas ou objetos e também pela linguagem corporal como os gestos, o
olhar, a postura, enfim expressdes corporais que estdo repletos de significados.

Para entendermos melhor, vamos conceituar na sequéncia o que vém a ser

esses tipos de comunicagao:

1.1.2.1 Comunicacao Oral

A comunicagdo oral é o primeiro e mais importante canal de comunicagéo,
além do dominio do idioma, envolve a escolha das palavras, o tom de voz e a
correcdo da linguagem, pois quem nao fala direito, além de ndo se fazer entender,
dificilmente conseguird dominar os outros meios de comunicacdo (Maximiano, 2008).

Robbins (2005) aponta que duas de suas principais vantagens sao: a rapidez
com que ela é realizada e eficiéncia, que pode ser observada imediatamente no
feedback do receptor. A principal desvantagem da comunicacdo oral pode ser

observada mais facilmente nas organizagbes, ou sempre que uma mensagem tiver
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de ser transmitida para varias pessoas, pois quanto maior o numero de receptores,

maior a probabilidade de distor¢des potenciais.

1.1.2.2 Comunicacao Escrita

Pela abordagem de Maximiano (2008), a comunicacao escrita € muito mais
complexa que a oral, porque envolve outro sistema de codificacdo, além da falada.
Nas organizacbes, este meio de comunicacdo desempenha um papel muito
importante.

Segundo Robbins (2005) a comunicacéo escrita envolve qualquer meio que
se utilize a linguagem escrita ou simbdlica para comunicar as informacdes. Neste
canal de comunicacdo ha o registro de pensamentos, pode-se comprovar e fazer o
armazenamento fisico das informagBes. Maximiano (2004) afirma que a
comunicacdo escrita desempenha um papel muito importante, pois ha uma grande
diversidade de mensagens que precisam ser colocadas no papel, tais como
relatorios gerenciais, propostas para o cliente, memorandos, jornais e informativos
internos, emails, fax, etc., portanto é necessario manter um alto nivel de

competéncia para se utilizar deste tipo de comunicacgéao.

1.1.2.3 Recursos visuais e linguagem corporal

Os recursos visuais complementam a comunicacgao verbal e a escrita. As imagens e

simbolos carregam significados sintéticos, que facilitam a comunicagdo
(MAXIMIANO, 2008, p. 299).

Conforme a abordagem de Robbins (2005), s&o considerados 0os movimentos
do corpo, as expressoes fisicas, entonacdo, énfase dada a uma determinada
palavra, determinada frase, o distanciamento fisico. Por meio da comunicagdo néo-
verbal sdo observadas as diversas mensagens emitidas pelo corpo. E possivel

perceber, o quanto uma pessoa se interessa pela mensagem que estd sendo
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transmitida, por exemplo, ou se a pessoa gosta ou ndo de outra pessoa, pode-se,
também, perceber sinais de impaciéncia de insatisfacédo e discordancia.

1.1.3 Obstaculos a Eficacia da Comunicacéao

“Todas as formas de comunicacdo estdo sujeitas a dificuldades que
comprometem a transmissdo, recepcao e interpretacdo de informagdo e dos
significados, podendo ocorrer na fonte, no destino ou no proprio processo de
comunicacao. (MAXIMIANO, 2008, p. 299)

Como aponta Kotler (1998), as pessoas frequentemente, acrescentam a
mensagens coisas que nao pertencem a ela e ndo percebem que outros detalhes
estdo contidos nela, portanto esta barreira da distorcdo seletiva tem que ser
superada pelo emissor por meio de uma mensagem interessante, simples e clara,
onde a repeticdo continua possa destacar 0os pontos principais.

Neste contexto, Maximiano (2008), destaca na Figura 2, trés fontes de

dificuldades para o processo de comunicacdo, como se pode observar abaixo:

Obstaculos a Eficacia da
Comunicagao

T

Emissor Destinatario Processo
Falta de disposi¢cdo Falta de disposigcdo para Falta de sistema
para falar ouvir comum de codigos
Excesso de mensagens Desatengdo Falta de feedback
Complexidade nas Reagdo apressada as
mensagens mensagens recebidas

Incorregdo da linguagem

Codificagdo incorreta

Figura 2 - Fonte: (MAXIMIANO A. C., Introdugdo a Administracéo, 2008, p. 299)
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Este autor esmilca cada uma destas fontes. Em se tratando do emissor, a
falta de disposicao para falar pode ocorrer por diversos motivos, mas as principais
estdo na incerteza do efeito que esta mensagem pode causar, na sensacgao se a
mensagem estd no mesmo nivel do destinatario, e na visdo de que um problema
pertence a outra pessoa. Outro ponto importante é o excesso de informacao, onde
pode néo ocorrer o processamento adequado pelo receptor, 0 mesmo acontece com
uma codificagdo incorreta e mensagens muito complexas, ocorrendo assim perda da
informacéo e se tornando dificil a compreensao. Ja no receptor falta de disposicao
para ouvir os motivos se tornam basicamente o mesmo do emissor para falar. Outro
fato que atrapalha a comunicacéo é a desatencao, ou seja, 0 receptor esta atento a
outra circunstancia, e a reacdo apressada, quando ocorre uma interrup¢cdo ou
mudanca de assunto.

No caso do processo, Maximiano (2008) relata que a falta de um sistema
comum de codigo torna inviavel a comunicacdo e que o feedback, mesmo ficando
mais lenta a comunicacao, pode fazer a comunicacéo ficar mais clara, e a falta de

feedback torna as comunicacdes deficientes, podendo gerar conflitos.

1.1.4 Comunicacao Organizacional

Bueno (1995) relata que: “hoje, ndo se pode imaginar uma empresa que
pretenda ser lider de mercado e que volte as costas para o trabalho de
comunicacao”. (BUENO, 1995, p. 9).

A instabilidade econbmica, a concorréncia mais acirrada e o maior grau de
exigéncia do consumidor, em termos gerais, acentuaram a necessidade de
comunicacdo nos Ultimos anos, lancando-a no rol de prioridades de
empresas, instituicdes e entidades, caracterizadas como fator de
sobrevivéncia no mercado. (KELLER, 2006, p. 17)
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Na conceituagdo de Pinho, Kunsch e Bueno, a comunicacdo é multifacetada e
pode ser entendida como uma combinagdo de processos, pessoas, mensagens,
propésitos e significados, e por qual as sub-partes das organizacdes se conectam
entre si. Assim pode ser vista como um fluxo de mensagens dentro de uma rede de
relacbes interdependentes, portanto numa visdo mais ampla, partindo do
pressuposto de que ela ndo é realizada apenas pelos profissionais de comunicacéo,
mas por todos que integram a organizacao.

Apesar da diversidade de abordagens e do variado numero de defini¢des,
Pinho (2006), contextua que alguns elementos comuns podem ser detectados como:

e A comunicagdo organizacional ocorre dentro de um sistema aberto
complexo, onde passa ser influenciado e influenciando o seu ambiente,
tanto interno (a chamada cultura organizacional) como o ambiente
externo.

e A comunicagdo organizacional envolve mensagens e seus fluxos,
propasitos, direcées e midia.

e A comunicagdo organizacional envolve pessoas e suas atitudes,
sentimentos, relacionamentos e habilidades.

Cahen (1990) propde o uso da comunicacdo empresarial como ferramenta
estratégica, sugerindo ser esse uso muitas vezes determinante do sucesso ou

fracasso mercadoldégico.

1.1.4.1 Func¢des da Comunicacéo nas Organizacdes

A comunicacdo desempenha diversas funcbes nas organizagoes,
identificando e descrevendo quatro fungBes bésicas da comunicacdo, ou seja,
controle, motivacao, expressao emocional e informacao. (ROBBINS, 2002, p. 276-
277 apud PINHO, 2006, p.29)

Por sua vez, (RICHMOND e MCCROSKEY, 1992 apud PINHO, 2006 p. 30),
reconheceram um numero maior de fungbes dominantes da comunicagdo no
contexto organizacional: informagdo, regulagdo, integragdo, gerenciamento,

persuasao e socializacao.
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Richmond e McCroskey, 1992 apud Pinho, (2006) afirmam que para 0S
membros da organizagdo desempenharem suas tarefas de forma efetiva e eficiente,
a funcao informacéo deve fornecer e fazer circular as informacgdes necessarias. Ja a
funcao regulacdo deve ajustar os funcionarios em torno dos preceitos das politicas e
das normas da organizacao.

Ainda de acordo com o0s autores, a organizacao e distribuicdo das tarefas,
bem como a coordenacdo de grupos ou unidades organizacionais em busca de
objetivos comuns, sdo o foco da funcdo de integracdo. A funcdo gerenciamento
procura transmitir as informacdes necessarias para que o0s funcionarios
desempenhem melhor seu trabalho e interajam com os demais individuos. A fungéo
persuasiva influencia o empregado a fazer uma tarefa especifica.

E a comunicacao direcionada a que as pessoas trabalhem juntas e tenham as
tarefas coordenadas com precisédo, de forma que “a mao esquerda saiba o que a
mao direita esta fazendo”.(RICHMOND e MCCROSKEY, 1992 apud PINHO, 2006 p.
31)

1.1.4.2 Tipos de Comunicacdo nas organizacdes

De acordo com a abordagem de Pinho (2006), no contexto organizacional,
podem ser definidos cinco tipos, ou seja, a comunicacdo intrapessoal, a
comunicacdo interpessoal, comunicagdo em pequenos grupos, comunicacao
organizacional para grandes grupos e comunicacgao organizacional aberta.

Pinho (2006), a comunicacao intrapessoal, € quando todos os componentes
do processo (fonte, canal, destinatario) ocorrem dentro do mesmo individuo, mesmo
assim representa um didlogo, ainda que num plano subjetivo, enquanto a
comunicacado interpessoal € o fato do emissor e do receptor serem exercidos, de
modo reciproco, por dois ou mais individuos.

A comunicacdo nos pequenos grupos, segundo definicdo de Pinho (2006),
ocorrem sempre que um pequeno numero de pessoas se junta para determinado

propésito, ocorrendo que as mensagens que transitam S0 um pouco mais
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estruturadas do que a comunicacao interpessoal, embora seja 0s mesmos canais e
as oportunidades de feedback.

Ja nos grandes grupos, Pinho (2006) relata que os canais de comunicacao
organizacional sdo os mesmos da comunicacgao interpessoal e em pequenos grupos
(visdo e som), e algumas vezes empregam recursos e equipamentos audiovisuais
devido ao maior tamanho de audiéncia, porém o feedback vai ser limitado apenas a
expressdes faciais e posturas corporais que sdo percebidas pelo orador.

Pinho (2006), a comunicacdo organizacional aberta envolve o fluxo mais
amplo de mensagens dentro da organizacdo (para os publicos internos) ou da

organizacdo para os publicos externos.

Esse tipo de comunicacdo tem como principais alvos 0s publicos de
interesse da organizacao — empregados, consumidores, midia, investidores
e acionistas, comunidade, fornecedores, governo e legisladores -, que sao
atingidos por meio de radio, do jornal, da revista, da televiséo, do telefone,
do email e de boletins informativos. (PINHO, 2006, p. 34)

1.1.4.3 Fluxos de Comunicacao nas Organizagdes

A comunicacdo organizacional decorre horizontalmente e verticalmente. A
comunicacdo horizontal, segundo Pinho (2006) esta relacionada a tarefas e
pessoas, servindo para a coordenacdo das atividades, resolucdo de problemas,
trocas de informacdo e solucdo de conflitos entre setores do mesmo nivel
hierarquico. JA a comunicacdo vertical é entre pessoas de diferentes niveis
hierarquicos, decorrendo de forma ascendente e descendente.

De acordo com Pinho (2006), ha varios canais e instrumentos na

comunicacdo ascendente e descendente, como podem ser observados no quadro 1.



Quadro 1- Canais de comunicacdo ascendente e descendente

Tipos de canais

Escritos ou

impressos

Encontros e
Entrevistas

Reunibes de grupo

Midia

Instrumentos de comunicacao
Descendente

Manuais de referéncia, livretos de
instrugdo, diretivas, doutrinagdo sobre
metas, descrigdes de cargos e funcdes,
boletins informativos, memorandos,
cartas, circulares, quadro de avisos,
panfletos, volantes, relatorios anuais.

Entrevistas de sele¢do, avaliagdes de
desempenho, treinamento in-house,
encontros para transmissdo de
instrugées de trabalho.

Orientagdo e treinamento de equipes,
reunides do departamento, reunido de
comités, circulos de qualidade,
pronunciamentos.

Videos, filmes, fax, e-mail,
videoconferéncia, antincios em jornal,
radio e televisdo.

Fonte: Neher (apud Pinho, 2006, p.111).

Instrumento de comunicagéo
ascendente

Caixas de sugestdo, sistemas
formais de avaliagdo, pesquisas
sobre atitudes e opinides dos
funcionarios, memorandos,
relatérios de desempenho.

Entrevistas de  avaliagdo,
entrevistas de desagravo ou de
retratacdo,  entrevista  no
desligamento de um
funcionario, tutoria.

ReuniGes do departamento,
reunidoes de circulos de
qualidade, grupos de treina-
mento, sessoes de treina-
mento, sessdes informais de
discussdo de problemas.
Telefones de reclamagées,
videoconferéncias e
teleconferéncias, e-mail.

1.1.4.4 Comunicacdao Interna e Externa nas Organizacdes

Sao distintos os contetdos expostos pela comunicacao interna e externa:

Internamente, por exemplo, as publicagbes fortalecem o espirito de
solidariedade e promovem certos ideais (estimulo, companheirismo,
ensinamento, dedicagdo etc.). Externamente, as publicagdes projetam a boa
imagem da empresa, mostrando sua organiza¢do, seus produtos, sua
gualidade, suas técnicas. (REGO, 1986, p. 119)

7

A comunicacdo interna € o padrdo de mensagens compartilhado pelos
membros de uma organizacdo: € a interacdo humana que ocorre dentro das
organizacdes e entre o membro das mesmas. (KREPS,1990 p.24 apud PINHO,
2006, p.106).
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Segundo Rhodia “a comunicagdo interna € uma ferramenta estratégica para
compatibilizacdo dos interesses dos empregados e da empresa por meio do dialogo,
a troca de informacdes e experiéncias e a participacdo de todos os niveis.”
(RHODIA, 1985 apud PINHO, 2006, p.154)

1.1.4.5 A comunicacao no contexto turistico

Balanza e Nadal (2003) definem a comunicacdo como uma das variaveis ou

ferramentas de marketing na oferta turistica.

Assim sendo quando um produto recebe um preco, uma distribuicdo e uma
comunicacdo, este produto transforma-se em oferta turistica, definindo
assim como: “o conjunto de bens e servigos organizados por empresas
especializadas, que podem ser comprados por um preco estabelecido para
desfrute em lugar e momento determinados” (BALANZA e NADAL, 2003,
p.75).

Para Chias (2007, p. 185) “comunicar é transmitir e levar alguém a conhecer
algo”. Dessa forma, por meio da comunicagdo pode-se despertar o desejo das
pessoas pelo ato de viajar, permitindo, assim, o fomento das praticas turisticas.

Na chamada Comunicacdo Turistica, € fundamental “considerar o
processamento das informacbes que o turista recebe e como elas sao
compreendidas”. (RUSCHMANN, 2002, p.62)

Apresentou-se neste capitulo, a conceituacdo e visdo de alguns
pesquisadores sobre comunicacdo, a seguir serdo relatados conceitos de diversos

pesquisadores sobre turismo.
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Para abertura deste novo capitulo, serdo abordados conceitos sobre turismo,

os tipos de turismo, produtos turisticos e o trade turistico na concepcéo de alguns

pesquisadores.

Segundo os professores Hunziber e Krapf, da Universidade de Berna,

considerados como “pais” da ciéncia turistica moderna, em 1942 definiram turismo

como.

“Conjunto dos fendbmenos e das relagbes produzidos pelas viagens
(deslocamentos) e pelas estadas (fora do local de residéncia) dos néo
residentes, desde que ndo estejam ligados a uma estadia permanente nem
a uma atividade remunerada”. (BALANZA & NADAL, 2003, p. 4)

Em 1991, a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) lanca uma nova

definicdo, introduzindo todos os pontos positivos das apresentadas anteriormente,

ao mesmo tempo em que esclarece todos os aspectos da atividade turistica.

“O turismo inclui tanto o descolamento e as atividades realizadas pelas
pessoas durante suas viagens e estadas bem como as relagcbes que
surgem entre eles, em lugares distintos de seu ambiente habitual, por um
periodo de tempo consecutivo inferior a um ano e minimo de 24 horas
(pernoite no destino), principalmente com fins de lazer, negdcios e outros.”
(BALANZA & NADAL, 2003, p. 5)

Do ponto de vista tradicional, as pessoas encontram no turismo a valvula de

escape que necessitam, seja para descansar em regides praianas ou de interior,

seja para conhecer novas culturas e tradigdes. (BALANZA & NADAL, 2003, p. 7)

Do ponto de vista econ6mico, define-se o turismo como a atividade
econdmica que integra a producéo, a distribuicdo e o consumo de bens e
servicos para satisfazer o cliente, e que requer empresas que dediquem a
realizar essas atividades que o tornam possivel. (BALANZA & NADAL,
2003, p. 7)
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Segundo Balanza e Nadal (2003) o turismo inclui o deslocamento, as
despesas, 0s desejos de bens e o consumo de bens e servi¢os; e tudo isso gera

importantes recursos para o polo receptor.

Segundo Ruschmann (2000),

No turismo cabe ao Estado zelar pelo planejamento e pela legislacdo
necessarios ao desenvolvimento da infra-estrutura basica que proporcionara
0 bem-estar da populacao residente e dos turistas. Além disso, deve zelar
pela protecdo e conservacao do patrimdénio ambiental (natural, psicossocial
e cultural) e criar condi¢des que facilitem e regulamentem o funcionamento
dos servigcos e equipamentos nas destinacdes, necessarios ao atendimento
das necessidades e dos desejos dos turistas, geralmente, a cargo de
empresas privadas. (RUSCHMANN, 2000, p. 87)

1.2.1 Tipos de turismo

Segundo Beni (1998), a demanda por Turismo apresenta ainda uma
caracteristica propria, devida as diversas motivacdes, preferéncias e necessidades
dos turistas pelo principal produto permanente ou eventual, que imprime o Nucleo
Receptor sua vocacao turistica e seu poder de atracdo, ou seja, seu ponto forte.

» Turismo Balneario: Este fluxo turistico vem pela procura por banhos em
suas diversas fontes, como lagos, rios, praias. Dentro deste contexto, a praia
€ certamente o destino que exerce mais atracao.

> Turismo Cultural: E quando o turista viaja para conhecer outros povos e
culturas, representados a partir do patriménio e do acervo cultural
encontrados nos museus, galerias de arte, locais histéricos e conhecer o
folclore local.

> Turismo de Negocios ou Empresarial: E o tipo de turismo onde o turista
viaja para participar de reuniées de negdcios, conferéncias e congressos,
empregando seu tempo livre no consumo de recreacdo e entretenimento
tipicos e também a frequéncia a restaurantes com gastronomia tipica.

> Turismo Religioso: E o deslocamento de peregrinos, portanto turistas

potencias, que se destinam a centros religiosos, motivados pela fé. Um
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exemplo disso € a ida de turistas 0 ano todo para a cidade de Aparecida do
Norte, no estado de Sao Paulo, ou entdo Santiago de Compostela na
Espanha. O tempo de permanéncia, no caso, estara intimamente ligada ao
tempo de duracédo das cerimoénias, ritos e celebracdes religiosas.

Turismo de Saude: Caracteriza-se ao deslocamento de pessoas com fins
terapicos e/ou alternativos voltados a estética, harmonizagdo psicossomatica,
fisioterapia, reequilibrio de funcdes nervosas, musculares e de movimentos.
Turismo Desportivo: O turismo desportivo ocorre quando o turista se
desloca para outra cidade, estado, pais, para assistir algum evento ligado as
competicdes desportivas. Por exemplo, quando alguém resolve viajar para
assistir uma copa do mundo ou entdo as olimpiadas. Neste caso, o principal
produto turistico € o esporte.

Turismo Ecol6gico : Deslocamento de pessoas para espagos naturais,
motivados pelo desejo de usufruir da natureza, observacéo passiva da flora ,
da fauna, da paisagem e incluem-se também a interatividade com o meio
natural, na pratica de longas caminhadas, escalada, desbravamento e
abertura de trilhas. Pode ser também chamado de turismo ambiental, turismo
da natureza, turismo verde, turismo campestre, turismo de selva ou de
floresta ou ferias na natureza.

Agroturismo: Deslocamento de pessoas a espacos rurais, em roteiros
programados ou espontaneos, com ou sem pernoite, apenas para usufruir
dos cenérios e observacao, vivéncia e participacdo nas atividades rurais. As
instalacdes e equipamentos mantém-se na forma original, da mesma maneira
utilizada pelos proprietarios e trabalhadores e, se ampliadas adicionalmente
para acomodacao dos visitantes.

Turismo de Aventura: Denominacdo dada para deslocamento de pessoas
para espacos naturais, motivados pela atracdo exercida pelo desconhecido e
desejo de enfrentar desafios fisicos e emocionais, como treinamento de
sobrevivéncia na selva e em outros locais de dificil acesso ou ainda nao
desbravado e contato com culturas primitivas.

Turismo Etnico-Histérico-Cultural: Refere-se ao fluxo de turista que se
deslocam motivados pela sua origem étnica e também no legado historico da
sua ascendéncia comum, incluindo-se também aqueles com os objetivos

antropologicos.
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» Turismo de Incentivos : Refere-se a viagens programadas conferidas como
prémios e recompensas a funcionarios de grandes empresas por
merecimentos obtidos. Tais viagens associa-se a estagios para reciclagem e
atualizacdo em novos métodos de gestdo, nos quais incluem-se programas
culturais de recreagéo e lazer.

» Turismo da Terceira Idade: Esse fluxo de turismo que tem como principal
caracteristica a ndo sazonalidade, ou seja, escolhe seus periodos de viagem
em razao do tempo disponivel, realizando viagens com permanéncia mais
prolongadas nas destinagfes e em grupos, recebendo atencédo especial na
programacdo e no acompanhamento de roteiros, nos equipamentos de
hospedagem e alimentacéo.

» Turismo Sociofamiliar: Para turistas que tem como motivacao a visita de
parentes e amigos, utilizando-se de meio de transporte eminentemente
rodoviario e hospedando-se a residéncia de seus familiares e de pessoas de
seu relacionamento.

> Turismo Sexual: Embora ndo haja muitas fontes de dados disponiveis, sabe-
se que por relatos de pesquisadores que esta modalidade de turismo vem
crescendo, notadamente no Nordeste. Os paises pobres sdo os que mais

apresentam crescimento do turismo sexual.

1.2.2 Produtos Turisticos

Chias (2007), coloca que para a gestdo da atividade turistica € necessario
transformar os recursos em produtos e depois 0os produtos em ofertas para o

mercado.

Neste contexto, definiu Alberto Sessa (1993), que o Turismo ndo como uma
atividade terciaria, mas como uma atividade industrial real porque nele
existe um processo de transformacgdo de matérias-primas para a elaboracao
de produtos que sdo comercializados e consumidos no mercado.
(ALBERTO SESSA,1993 apud BENI, 1998, p. 35)
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Na visdo de Chias (2007), os recursos sao baseados no conjunto de atrativos
do territério, como patriménio natural e cultural, clima, a comunidade. Segundo
Moletta & Garcia (2000) o atrativo é o elemento capaz de atrair os visitantes para
determinado local. Esses podem ser naturais como as paisagens e o clima ameno;
ou culturais como os prédios historicos, os museus, as festas tradicionais, além dos
hébitos, usos e costumes de uma populacdo. Por sua vez, Beni (1998) define bem
turistico como todos os elementos subjetivos e objetivos ao nosso dispor, dotados
de apropriabilidade, passiveis de receber um valor econémico, ou seja, um preco.
(BENI, 1998, p. 39 apud SIMAO, 2001, p. 64). Deste modo, 0s recursos tornam-se

produtos quando eles:

[...] “se estruturam para o uso e o desfrute turistico. Assim, entendemos por
produto aquele recurso que permite a realizacdo de uma ou varias
atividades (visitar, assistir, participar, estudar, comprar, comer...), porque ele
ja est4d temporal, espacial e economicamente acessivel ao publico”.
(CHIAS, 2007, p.26)

Segundo Simao (2001), a oferta turistica pode ser dividida em trés grandes
grupos: os atrativos, 0s equipamentos e servicos turisticos e a infra-estrutura basica

urbana. Assim, definimos oferta como sendo:

[...] o conjunto de recursos naturais ou culturais que constituem a base da
atividade turistica e garantem o fluxo dos turistas, somado aos
equipamentos e servigos colocados diretamente a disposi¢do dos turistas e
a infra-estrutura urbana que a cidade dispde e disponibiliza indiretamente ao
consumo dos turistas. Para que constituam a oferta turistica, esses fatores
devem ser capazes de atrair para um determinado local um publico visitante
que permaneca por (SIMAO, 2001, p. 65).

Ruschmann afirma,

[...] “a comunicagdo e o marketing é todo e qualquer esforgo realizado para
persuadir as pessoas a comprar determinado servico. A politica de
comunicacao se situa depois do estudo do produto, dos pregos e dos canais
de distribuicdo, ndo podendo, ser uma atividade isolada como muitas vezes
ocorre. No turismo, pode ser empreendida tanto pelos 6rgaos de governo,
como por empresas privadas, com diversos objetivos, de maneiras a
amplitude distintas. O importante é que seja realizada de maneira
sistematica e que 0s objetivos comerciais estdo associados a satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores.”(RUSCHMANN, 1991, p. 41)
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Os produtos turisticos devem ser considerados como conjuntos de elementos
tangiveis e intangiveis, como elementos tangiveis encontram-se o0s bens, 0s
recursos, a infra-estrutura e o0s equipamentos. E os intangiveis estdo os servicos, a
gestao, a imagem de marca e 0 preco.

De acordo com Balanza e Nadal (2003), podemos observar a composicédo do

produto turistico no quadro 2:

Quadro 2 - Composicao do Produto Turistico

RECURSOS TURISTICOS: elementos bésicos a partir dos quais se desenvolve a atividade turistica.

NATURAIS CULTURAIS HISTORICO-MONUMENTAIS EVENTOS

-+

EMPRESAS TURISTICAS: Empresas bésicas necessarias para o desenvolvimento da atividade
turistica

AGENCIAS E OPERADORAS TRANSPORTE HOSPEDAGEM ALIMENTACAO OUTROS

+

=INFRA-ESTRUTURA TURISTICA: elementos criados de maneira a permitir que o turista atenda as
suas necessidades basicas e desfrute dos atrativos do destino.

Estradas Saude Portos Aeroportos Rede de lluminagdo Limpeza Outros

+

ELEMENTOS COMPLEMENTARES: Servicos ligados aos anteriores que apbéiam e satisfazem as
necessidades do turista no destino.

PRODUTO TURISTICO GLOBAL: conjunto de elementos tangiveis e intangiveis organizados de
maneira que possam satisfazer as percepcdes e expectativas de um determinado segmento de
mercado.

+

PRECO, DISTRIBUICAO E COMUNICACAO: Conjunto de técnicas de marketing utilizadas pelas
empresas para a criacdo,promoc¢ao e venda dos produtos turisticos.

OFERTA TURISTICA: Conjunto de bens e servicos organizados por empresas especializadas, que
podem ser comprados por um preco estabelecido para desfrute em lugar e momento determinados.

FONTE: BALANZA: |. M.; NADAL, M. C. Marketing e Comercializacdo de Produtos Turisticos.

A juncdo dos trés primeiros elementos citados acima por Balanzd & Nadal
(2003) forma o produto turistico global, que é o conjunto desses elementos capazes

de satisfazer as expectativas dos clientes. Partindo deste ponto acrescida com
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prego, distribuicdo e comunicacdo, tornam-se para o consumidor uma oferta

turistica.

Nota-se por meio dos diferentes conceitos dados ao produto turistico, a

complexidade deste. Pois, o cliente ndo adquire nada fisico, tangivel, mas o direito

de uso ou desfrute de algo, um produto turistico. Esse ultimo é bem diferente e, por

isso, é preciso atentar-se para algumas peculiaridades que envolvem o produto

turistico, como as apresentadas pelos pesquisadores acima citados:

v
v

Intangibilidade: ndo ha como obter fisicamente o produto;

O servico € perecivel: uma vez que ele ndo € consumido, torna-se uma venda
irrecuperavel;

A maioria dos servicos ndo ha como serem experimentados antes da
prestacao;

A producdo de servico é limitada (no tempo e espaco): € muito mais uma
“capacidade para produzir”;

Simultaneidade entre a producéo e o consumo do produto;

N&o é possivel a transferéncia de propriedade: ndo se adquire a propriedade,
mas 0 uso personalizado, ndo sendo possivel passa-lo de geracdo para

geracao ou empresta-lo.

O conceito de servi¢co pode ser entendido como “qualquer ato ou desempenho

essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer para outra e que nao

resulta na propriedade de nada [...] pode ou nao estar ligado a um produto concreto”
(KOTLER, 2000 apud ZAGHENI, 2004).

1.2.3 O Trade Turistico

O trade turistico, de uma forma mais ampla, refere-se ao mercado que

envolve e interfere direta ou indiretamente na atividade turistica. Congrega as

empresas e entidades cuja existéncia é necessaria que o turismo seja desenvolvido,

comercializado e consumido.
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Conforme Balanza e Nadal (2003), a cadeia produtiva do turismo é composta
pelo trade (mercado) turistico, que é formado principalmente pelos operadores do
mercado e por empresas e organizacdes, cuja funcéo principal é facilitar a relacédo
entre a oferta e a demanda. Entram nessa consideracdo as agéncias de viagens, as
companhias de transporte regular e 0s organismos publicos e privados que,
mediante seu trabalho profissional, se ocupam da organizagdo e/ou promoc¢ao do
turismo.

Conforme define Andrade (1997), trade turistico € o conjunto de todos os
servigos relacionados ao turismo, sdo as organiza¢des privadas e governamentais

atuantes no setor.

1.2.3.1 As Operadoras de Turismo

Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo (2001), doravante OMT, as
operadoras de turismo sdo 0s agentes que participam da atividade turistica
exercendo a funcdo de intermediadores entre o consumidor final (o turista) e o
produto turistico, podendo estender suas acdes mediadoras ao resto da oferta

complementar (alimentacéo, hotel, conjunto de alojamentos, etc.).

1.2.3.2 Agéncias de viagens e turismo

As agéncias de viagens e turismo, de acordo com a definicdo da OMT (2001),
sdo empresas organizadas que tem a funcédo de serem intermediarias de todos o0s
servicos turisticos, permitindo o encontro da demanda com a oferta de servicos,

além de prestar assisténcia turistica aos viajantes ou turistas.
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1.2.3.3 Hospedagem

Conforme a OMT (2001, p. 79), “é ébvio que a necessidade primordial de todo
ser humano, independente de onde se encontre, € dispor de um lugar para se
abrigar e passar a noite, bem como de buscar alimentos”.

Segundo Balanz& e Nadal (2003), hospedagem é todas aquelas empresas ou
estabelecimentos que proporcionam ao cliente alojamento no lugar de destino, como
hotéis, pensdes, residéncias, campings ...

A oferta de produtos turisticos de hospedagem € bastante variavel, embora a
‘grosso modo’, possa ser dividida em dois blocos, de acordo com relato de Balanza
e Nadal (2003), a oferta hoteleira e a oferta para-hoteleira.

Sendo na oferta hoteleira, era incluso todo tipo de hotéis, pensbes e
balnearios. Ja na para-hoteleira, entrariam o0s motéis, condominios, os flats,
bangalds, complexos turisticos, e também determinados navios e ferrovias.

A OMT (2001, p. 90) diz que “a grande base do alojamento turistico

internacional tem sido, durante décadas, o hotel”.

1.2.3.3.1 Tipos de hospedagem

Os meios de hospedagem distinguem-se por sua categoria, localizacéo e clientela,
veremos algumas definicbes dadas sobre tipos de hospedagens:
(http://www.turismo.gov.br/turismo/convenios_contratos/glossario/Acesso
24/10/2011)

> Hotel: E a edificagdo com localizacdo preferencialmente urbana;
normalmente com varios pavimentos (partido arquitetdnico vertical). Oferece
hospedagem e alguma estrutura para lazer e negécios, unidades

habitacionais, doravante UHs, com banheiro privativo.

> Pensao ou casa de héspedes: Sdo muito populares na Europa. Constam,

em geral, de dez habitagbes aproximadamente. Algumas oferecem penséo


http://www.turismo.gov.br/turismo/convenios_contratos/glossario/Acesso%2024/10/2011
http://www.turismo.gov.br/turismo/convenios_contratos/glossario/Acesso%2024/10/2011
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completa, embora a maioria proporcione exclusivamente alojamento com café
da manha apenas. Oferecem acomodacdes modestas. Usualmente operadas
pelo proprietario, resultam geralmente da adaptacdo de casas ou

propriedades similares.

Complexo Turistico: E uma superficie variavel do territério que relne
seguintes condicfes: a) contém atrativos turisticos cuja visita exija pelo
menos trés dias; b) contém no minimo um centro turistico urbano; c) contém
atrativos e centros turisticos secundarios localizados dentro do raio de
influéncia do centro principal (distancia maxima de 3 horas, utilizando-se

meios de transportes coletivos).

Campings ou Caravannings: S&o locais equipados com servigos sanitarios,
podendo ou néo incluir restaurantes ou cafeterias, servico de estacionamento
de veiculos, lojas, recreacao (tanto em ambientes internos como ao ar livre) e
outros equipamentos ou servicos. Devem possuir facil acesso, bons servicos
de aguas e esgotos, declives limitados e boa orientacdo solar. Quando
possivel, devem ser intercalados com cercas vivas e arvores, para protecao

do vento e obtencéo de certa privacidade.

Motéis: Situados & beira das estradas, onde os precos sao bem mais
reduzidos que os de centro de cidade tém, também, uma estrutura
arquitetbnica simples, mais horizontalizada. Seu principal diferencial € o
oferecimento, além do leito, de estacionamento ao lado da UH, ja que séo
meios de hospedagem especificamente localizados e planejados para
fornecer acomodacdo conveniente para 0os que se deslocam em automoveis.
A capacidade dos motéis é variada, podendo apresentar de 10 a 500
apartamentos. A arquitetura pode se constituir de chalés individuais, grupos
de 10 a 20 unidades de habitacdo, prédios de dois ou mais andares, ou
combinacéo entre bangalbs individuais e edificio principal de administracao.
Suas caracteristicas principais sdo: facil acesso e visibilidade da estrada,
rapidez no atendimento, conforto, funcionalidade, diversdo rapida, precos
mais baixos do que os hotéis de mesma categoria, ndo obrigatoriedade de
tomar refeicbes, auséncia de contatos com a maioria dos funcionérios (e,

correspondentemente, nenhuma gorjeta).
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1.2.3.4 Alimentos e bebidas

De acordo com a definicdo do site “Apostilas Turista”, sobre a importancia da
gastronomia no setor turistico, veremos também algumas defini¢cdes de tipologias de
restaurantes.

Mas antes € preciso lembrar que toda cidade, independente do seu tamanho,
da sua localizacéo, possui algum potencial para o Turismo, € ndo necessariamente
ser uma cidade turistica, mas pode apresentar elementos que podem atrair
visitantes, como recursos naturais, historicos, rurais, ou até mesmo ser uma cidade
de negdcios ou voltada para esportes de aventura. Ou seja, podemos entender que
a cidade deve ter algo que desperte a vontade da pessoa conhecé-la. Sera que ter
uma gastronomia que caracterize uma localidade é um diferencial? Para tanto,
delineia-se neste capitulo a importancia da gastronomia para o turismo.

A gastronomia é um componente importante da oferta de uma cidade, e por
consequéncia de um destino turistico, pois independente de ser turista ou ndo todos
necessitamos nos alimentar, e visitando uma localidade ndo seria diferente. Porém,
além de suprir a necessidade basica de alimentacdo, a gastronomia pode tratar-se
da principal motivagcdo de uma viagem, podendo ocupar um papel de destaque na
escolha de um destino, além de ser um dos itens que ocupa grande parte do

orcamento destinado pelos turistas para ser gasto em sua experimentacao turistica.

1.2.3.4.1 Tipologias de Restaurantes

> Restaurante Internacional

E um restaurante classico, bom nivel qualitativo e visual. O servico é
requintado e serve pratos da cozinha internacional, mas também alguns pratos

classicos nacionais.

» Restaurante Tipico
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Esses restaurantes podem ser de varias categorias e caracterizam-se por sua
decoracao tipica e pelos pratos que oferecem. S&o originarios de determinada

regido ou pais bem marcado. Por exemplo: japonés, italiano, baiano, nordestino.

» Restaurante de especialidade

Sao restaurantes caracterizados pela especificidade de seus produtos ou

preparacdes. Por exemplo: churrascaria, pizzaria, cozinha vegetariana, crepes.

» Restaurante gastrondmico

Sao restaurantes sofisticados que oferecem pratos requintados e muitas
vezes estdo associado a chefe de cozinha de renome. Normalmente oferecem o

menu degustacdo ou menu confiance.

> Restaurante comercial

Sao restaurantes com instalagdes mais simples e com o cardapio de pratos
rapidos e com baratos. Os clientes sdo marcados por pessoas do comércio e de
escritérios. Funciona principalmente no almogco com o sistema de self- service,
buffet por quilo ou por pessoa e por ser um restaurante mais em conta, precisa

vender grande quantidade para sobreviver.
» Restaurante industrial ou de coletividade

Esse tipo de restaurante funciona nas fabricas e industrias e visam atender
as necessidades diarias de um trabalhador Por isso os cardapios sao
balanceados e o restaurante tem acompanhamento de uma nutricionista.

> Lanchonete

Sdo restaurantes especializados em lanches rapidos, simples ou

sofisticados.
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> Fast food

Sao restaurantes que servem pratos ou lanches rapidos e os clientes

gastam um curto tempo entre fazer o pedido e terminar a refeicéo.

1.2.3.5 Entretenimento

Na visdo de Marins (2007), o consumidor esta cada vez mais disposto a

gastar o tempo livre com seu conforto e entretenimento.

As novas possibilidades sociais e mercadoldgicas no campo de lazer, do
entretenimento e do turismo passam pela compreensdo dessas questbes
fundamentais nas sociedades atuais. O turismo inseri-se no complexo setor
de servicos e é influenciado pelos avancos tecnologicos e mercadologicos
de areas de ponta como o entretenimento e a segmentacao de produtos e
servicos nas sociedades cada vez mais pluralistas e democraticas.
Compreender essas transforma¢des sociais, intensificadas nas Ultimas
décadas, é decisivo no planejamento estratégico e na operagdo das
atividades turisticas e de lazer (TRIGO, 2005, p.70)

Segundo Santini (1993), motivados ou nao pelo lazer, o fato é que, em algum
momento e em algum lugar, o turista ira desfrutar de, pelo menos, uma das trés
possibilidades do lazer: descanso, desenvolvimento intelectual ou divertimento.

Encerrando-se o capitulo sobre o conceito de turismo, veremos o que 0 autor
Roger Cahen aborda sobre O Plano Integrado de Comunicacdo Empresarial,
doravante PICE.

1.2.3.6 Sistema de Transportes

No modelo referencial de Beni (1998), o sistema de transportes esta inserido
dentro do conjunto da Organizagao Estrutural, doravante OE, mais especificamente

dentro da categoria "infra-estrutura de apoio turistico”". Segundo Beni (1998, p.287),
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a infraestrutura de apoio turistico refere-se as "condi¢bes basicas necessérias que
garantam uma boa qualidade de vida para a comunidade e a préatica do Turismo, tais
como: sistema de transportes, sistemas de comunicacao, energia elétrica, servico de
abastecimento de agua, rede de esgotos e outros.

“O transporte é um componente essencial da atividade turistica, que tem no
deslocamento do consumidor a sua prépria definicdo” (BRASIL. MINISTERIO DO
TURISMO, 2007, p.65).

1.3 PICE uma ferramenta de comunicacao

Sabe-se que em todo processo de pesquisa existe um momento certo para
cada definicdo. E, baseando-se no que diz Roger Cahen (2000, p. 103-104) quando
compara o Plano Integrado de Comunicagcdo Empresarial, doravante PICE, a uma
“receita de bolo”, pode-se definir partindo do principio que: “[...] a vontade baseada
na necessidade que uma empresa sente em possuir, de forma ordenada e eficaz,
um instrumento (ferramenta) para jogar o grande jogo. [...] partindo-se da premissa
de que realmente haja a vontade”

Neste sentido, o PICE propde firmar um sistema claro e seguro a fim de
eliminar possiveis distorcdes na comunicacdo interna e externa nas empresas,
beneficiando, assim, funcionarios, clientes e a instituicdo. Formula segmentos para o
bom desempenho e crescimento inovador que atenda as necessidades do novo
mercado globalizado. Assim, Cahen (2000, p.29) define comunicacdo empresarial
como:

Uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos niveis hierarquicos
mais altos da empresa e que tem como objetivos: criar- onde ainda nao existe ou for
neutra - manter —onde ja existir — ou, ainda, mudar para favoravel — onde for
negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios.

Para Cahen (2000), os critérios que serdo levados em consideragdo para o
desenvolvimento do plano sdo as analises, 0s objetivos permanentes da

organizacdo, as mensagens preferenciais, os publicos prioritarios, as atividades ou
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acOes desenvolvidas das informacdes e por fim as consideragbes finais na

implantag&o do plano.

1.3.1 Anélise

Segundo Cahen (2000), andlise pode ser comparada aos exames

preliminares que um meédico faz de um paciente, portanto, tanto médico como o

paciente tem de saber o que estdo fazendo e serem honestos um com o outro.

Desta forma, a analise, substancia de todo o PICE, gracas a um bom diagnadstico,

receitard os remédios e tratamentos corretos, ou seja, com uma andlise clara e

objetiva, trardo resultados eficientes para ambas as partes.

Os dados a serem analisados, segundo Cahen (2000) terdo que sm com rigor

e critério como:

*0

X/
L X4
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L X4
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A histéria, passada e atual da empresa: a partir da comparacdo das
situacdes passadas e contemporaneas, possibilita-se fazer ajustes que
aprimorem, sendo que néo deixe fugir da sua integra;

Seus produtos e servigos: buscando sempre a melhoria na qualidade dos
produtos e servigcos oferecidos aos consumidores;

Relacdo com empregados, clientes, fornecedores, governo, sindicatos,
imprensa e comunidade em geral: manter uma relacdo de confianca com
seus colaboradores, buscando sempre a satisfacdo, tanto do cliente
interno como externo.

Cultura e estrutura interna e externa: serdo elaboradas, com o auxilio de
todos os colaboradores, atividades que melhorem a satisfacdo com os
clientes internos e externos;

Comunicacéo interna (formal): atividades voltadas para garantir uma maior
participacdo da organizacdo, possibilitando desenvolver atividades
especificas;

Comunicacdo externa (formal): propiciar promoc¢des para o0 publico

externo, a fim de garantir aumento de clientes e nas vendas.
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% Atividades para publico interno: promover eventos que favorecam uma

maior integracao entre os integrantes da organizacao.

+ Atividades para o publico externo: promover eventos diversos como acoes

culturais, esportivas e sociais.

Como afirma Roger Cahen (2000, p. 98), “o pré-requisito para a mudanca € o

planejamento — e a vontade de fazé-lo-, [...] planejar para mudar-mudar para

adequar’.

1.3.2 Objetivos Permanentes da Comunicacao

Segundo Cahen (2000), os objetivos da organizacao séo a base, a filosofia da

organizacdo, ou seja, aquilo que a empresa acredita e busca. Estes objetivos

analisados ndo tém ordem especifica, nenhum é mais importante que o outro, porém

em cada empresa, um ou outro objetivo pode ter mais prioridade, dependendo do

momento como:

v

AN NN Y N N NN

Conscientizar a opinido publica em todos os niveis e segmentos da
empresa, sendo do ponto de vista humanistico, do ponto de vista
tecnoldgico, do ponto de vista administrativo, financeiro, econémico e
mercadologico;

Fortalecer a credibilidade;

Obter noticiario favoravel;

Ser fonte natural de noticiario;

Obter reconhecimento positivo e boa vontade;

Abrir e manter canais de comunicacao;

Obter bons negaocios;

Motivar funcionarios e futuros funcionarios;

Favorecer a imagem pessoal da diretoria e geréncia.
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1.3.3 Mensagens Preferenciais

Conforme definicdo de Cahen (2000), estas mensagens sao conceitos
curtos, “telegraficos”, onde estdo embutidas nos objetivos permanentes, como ser
bons cidaddos, nossos produtos sdo excelentes, ter uma estrutura administrativa,
enfim elas jamais séo escritas a ndo ser no Plano, pois significam a simplificacédo
maxima da gama da filosofia da empresa, “0 6bvio do Obvio”. Estas mensagens
mesmo n&o sendo escritas ou mesmo ditas ndo significam que ndo existam, pois
estdo sutiimente presentes em toda comunicagdo empresarial, em todas as acoes

da empresa.

1.3.4 Publicos Prioritarios

Para Cahen (2000), o publico prioritario para a elaboracdo de um PICE sao
todos que fazem parte do ambiente interno e externo da organizagdo como clientes,
imprensa, fornecedores, governo em todos o0s niveis, associacfes de classe,
comunidades locais, concorrentes, comunidade de negdcios, publico interno e outros

ocasionais.

1.3.5 Atividades

De acordo com Cahen (2000), as atividades podem ser divididas em trés
tipos, como o0s processos basicos de formacdo de imagem, que sdo aquelas
atividades formadoras de imagem positiva permanente, em alguns casos, em outros
“atividades-meio”, em geral sao rotineiras, sujeitas a acompanhamentos, analise e
revisdo constantes, ja as atividades nivel “A” sdo atividades com as caracteristicas
iguais as dos processos basicos, porém terdo de ter o apoio de todos os niveis e
setores da empresa. Dependendo do caso, poderéo ser classificadas como atividade

nivel “B”, que sao atividades mais complexas, que exigem maior tempo e
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investimento para sua implantacdo, a médio e longo prazo, em alguns casos,

poderao transformar-se em atividades do nivel “A”.

1.3.6 Consideracdes do PICE

Como Cahen (2000) compara o Plano Integrado de Comunicagao Empresarial
a uma receita de bolo, a conclusdo do PICE ele define como a cobertura deste bolo,
onde ndo basta o bolo ser 6timo, porém ndo obter um bom acabamento. Uma boa
conclusdo comeca com as Consideracdes, a qual passara por cima de todos os
conceitos iniciais. Os préximos passos serdo a elaboracdo do cronograma para a
implantacdo deste plano, a instalacdo do Conselho de Comunicacéo e finalmente a
conscientizacdo de que se a empresa ganhar, todos ganham, porém se a empresa

perder, todos perdem.
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2. Metodologia

O desenvolvimento deste trabalho parte de uma pesquisa bibliogréfica que
em conformidade com Oliveira (2002, p.119), “tem por finalidade conhecer as
diferentes formas de contribuicdo cientifica que se realizaram sobre determinado
assunto ou fenbmeno” e de dados fornecidos pela Secretaria de Turismo de S&o
Sebastido, doravante Sectur, pela Associagcdo Comercial, doravante ACE e pelo
SEBRAE abrangendo os temas e 0s conceitos que serdo usados ao longo do
estudo: conceitos relacionados a comunicacdo; o conceito de turismo; o trade
turistico de S&o Sebastido e sobre o plano integrado de comunicagdo empresarial, e
como estas séo as condi¢des desta dissertacao, elege-se o estudo de caso como a
estratégia mais adequada. Justifica-se a escolha deste objeto, pois segundo (YIN,
1989, p.120), “o estudo de caso permite uma investigacdo para reter as
caracteristicas holisticas e significativas de eventos da vida real, tais como ciclos de
vida individual e processos gerenciais e organizacionais, relagdes internacionais e
maturidade das industrias”

Partindo-se da caracterizacdo do turismo no municipio de Sdo Sebastido é
levantada a importancia de uma comunicagdo de qualidade, eficaz, planejada e
organizada entre o trade turistico do municipio. A partir desta analise foi
desenvolvido um plano integrado de comunicacdo empresarial, que servirA como
ferramenta de apoio para o desenvolvimento do turismo no municipio. Por meio
destas abordagens, ainda sublinha-se que, segundo YIN (1989), o estudo de caso
representa uma investigacado empirica e compreende um método abrangente, com a
l6gica do planejamento, da coleta e da analise de dados.

O PICE tem como premissa dar um direcionamento estratégico para o setor
turistico, por meio de acdes planejadas, proporcionando ao trade turistico um
instrumento eficiente, de modo a alavancar sua competitividade.

E importante destacar que a elaboracdo deste trabalho n&do foi baseada em
dados quantitativamente representativos, como aqueles provenientes de pesquisas
de demanda turistica, porém em dados fornecidos pela Sectur de Sao Sebastido,
pela ACE e pelo SEBRAE do municipio.
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Assim, o plano ndo tem como objetivo esgotar a discussao sobre o tema, no
sentido de apontar todas as estratégias necessarias e possiveis, mas sim de indicar

direcOes a serem tomadas.

2.1 Historico do municipio de Sdo Sebastido

Por meio do site da Prefeitura do Municipio de S&o Sebastido
(http://www.saosebastiao.sp.gov.br/finaltemp/sobre_cidade.asp), veremos algumas
descricOes e caracteristicas do municipio.

O objeto de estudo deste trabalho é a comunicacao entre o trade turistico do
municipio de S&o Sebastido, situado no Litoral Norte do Estado de S&o Paulo.

A cidade tem um pouco de historia em cada esquina, sendo sete quarteirdes
tombados e varios outros edificios tombados isoladamente pelo CONDEPHAAT
(Conselho de Defesa do Patrimbnio Historico Artistico Arquitetdnico a Turistico do
Estado) desde 1969. Entre as construgbes mais significativas no centro temos a
Igreja Matriz, a Casa de Camara, Cadeia, a Casa Esperanca, o antigo Hotel Praia e
a Capela de Sdo Goncalo que sedia 0 museu de Arte Sacra. Fora do centro estédo
dois importantes exemplos do nosso patriménio o Convento de Nossa Senhora do
Amparo a Fazenda Santana. O convento no Bairro de S&o Francisco é o prédio mais
antigo do municipio do século XVIl. O Parque Estadual da Serra do Mar € um dos
maiores patrimoénios naturais de Sao Sebastido que tem 70% da area do municipio
dentro do Parque.

Existe cerca de 107 km de praias, em sua maior parte de excelente
balneabilidade e cada uma com diferentes caracteristicas. A diversidade das cerca
de 30 praias promete satisfazer qualquer tipo de visitante.

Ao mesmo tempo em que ainda conserva a natureza e nos possibilita aprecia-
la mais de perto, Sdo Sebastido conta com boa infraestrutura, com hotéis,
restaurantes e atrativos turisticos de boa qualidade.

Uma das praias mais famosas é Maresias, pelos seus campeonatos

internacionais de surf, atraindo surfistas de todo o mundo, também muito procuradas
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pelos surfistas estdo Camburi e Camburizinho, uma peninsula separa as duas

praias, onde em novembro acontece o famoso festival gastronémico de Camburi.

Ja para quem prefere um pouco de sossego, ha as duas praias de Toque-
Toque, Calhetas ou Engenho. Para quem vem em busca de praia com a familia, as
mais indicadas sdo Barra do Una, Juquei, Barra do Sahy, Baleia e Barequegaba que
tém aguas calmas para as criancgas e tranquilidade para quem toma conta. Se vocé
quiser ver 0 encontro entre as aguas salgada (do mar) e doce (do Rio Una), tem a
Barra do Una.

Outra praia que tem um cenario deslumbrante é a Juréia, pequena e
reservada, oferece um visual maravilhoso, que mistura a beleza do mar com o verde
da Mata Atlantica. J4, Pauba e a Preta reGnem a calmaria de praias pequenas com o
agito dos praticantes de esportes aquéaticos e radicais.

Para quem gosta de pescar, a dica é a praia de Boracéia, que tem como
principal atracéo a pesca da tainha com rede. Primeira praia do municipio para quem
segue para o norte, ela é extensa e de mar calmo.

Boigucanga € uma praia com 6tima infraestrutura turistica. E também ponto
de partida para a trilha que leva a praia Brava (um tesouro para os surfistas) e dona
de um dos mais belos p6r-do-sol da regiéo.

A praia de Santiago € um refugio para os amantes da natureza e da
tranquilidade; pequena e cercada por muito verde, possui aguas cristalinas
proporcionando aos adeptos do mergulho um visual submarino deslumbrante.

A praia de Guaeca tem uma beleza encantadora entre a Mata Atlantica e o
mar, pois € longa e estritamente residencial, o que a torna um bom reflugio as
familias que buscam por tranquilidade. Do morro que divide Guaeca da vizinha
Barequecaba saltam os praticantes de asa delta e paraglider e ha ainda, na beira da
rodovia, a Toca do Buraco do Bicho, uma gruta na qual narram 0s caicaras, teria
abrigado uma serpente devoradora de barcos expulsa pelo padre Anchieta em uma
de suas passagens pelo Litoral Norte.

Localizada nas proximidades do Canal de Sdo Sebastido, bem em frente a
llhabela entre dois morros encobertos pela Mata Atlantica esta a pequena praia de
Pitangueiras, paradisiaca com aguas muito calmas e limpidas.

Com uma infra-estrutura baseada na Lei de Acessibilidade para receber

diversos grupos de visitantes, a Praia Grande, onde est& localizado o Balneario dos
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Trabalhadores e também o projeto “Ventos & Velas”, da Prefeitura, possui quadras
poliesportivas, quadras de ténis, pista de skate, estacionamento, vestiarios com
sanitarios e chuveiros, além de quiosques com churrasqueiras, o0 museu marinho da
Fundamar que se constitui em atracdo para as criancas.

Na praia do Arrastéo, as areias séo claras e o mar calmo voltado para o Canal
de S&o Sebastido, muito frequentada pelos moradores da regido central, durante o
carnaval é palco do famoso “Carnamar”, evento de lazer onde dezenas de barcos
enfeitados transportam foliGes para curtir a festa em meio ao canal.

Praia de S&o Francisco, o “Bairro” como € conhecido, € um reduto calmo e
tranquilo de pescadores que vendem na Coldnia de Pesca peixes e frutos do mar
fresquinhos e também de artesdos que trabalham com modelagem em barro, de
panelas e potes d’agua, conhecidos por “paneleiros”, transmitindo um clima rustico e
aconchegante. A antiga vila caicara € famosa pela quantidade de histérias
registradas em toda sua extenséo.

Com aguas calmas, areias grossas e oferecendo seguranca para toda a
familia, temos a praia das Cigarras, que teve sua orla urbanizada e agora possui
acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida.

Ja Enseada é uma praia de areias escuras, ela tem até 100 metros de aguas
rasas mar adentro, muita freqientada por caicaras para pesca e captura de
crustaceos, também muito utilizada por praticantes do Kitesurf, devido ao 6timo
vento.

Neste segmento de belezas naturais temos as llhas das Couves, dos Gatos e
a llha Montdo de Trigo a Unica habitada por uma comunidade de cerca de 40
familias podendo ser visitada.

Outros grandes entretenimentos da cidade estdo as trilhas, como a do
Ribeirdo do Itu que sai do alto da serra a desce até Boicucanga partindo da estrada
do Rio Pardo. Para se chegar a praia Brava de Boigucanga famosa por suas ondas
também se percorre uma trilha ingreme que comeca na rodovia Rio-Santos entre
Maresias a Boigucanga. Outra trilha € a praia Brava de Guaeca se alcanca por um
caminho mais facil, depois de cerca meia hora passando pela Prainha das Conchas.
A maior parte das praias da Costa Sul, tem trilhas que cortam seus sertdes muitas

delas abertas ainda pelos indios.
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Temos também, a aldeia dos indios Guaranis, Localizada numa éarea de
quase mil hectares, a aldeia abriga cerca de 300 indios na divisa entre Bertioga e
Séao Sebastido. No local ha venda de artesanato e de plantas ornamentais.

Com tanto atrativos turisticos e com um enorme potencial para atividade
turistica, a economia de S&o Sebastido ndo deriva somente do setor turistico, mas
em grande parte pelo setor portuario e petrolifero, onde tem a maior capacidade de
armazenamento de petrdleo do Brasil. De acordo com dados obtidos pelo site
(http://www.portodesaosebastiao.com.br), os produtos como a barrilha, sulfato de
sédio e ulexita sdo os mais movimentados pelo Porto, em média de 40.000 a 80.000
toneladas por més em 2011. Outra grande movimentacdo € a exportacdo de
veiculos e animais vivos realizados por meio do Porto de Sdo Sebastiao.

Como observamos, por meio de um breve relato, o municipio de Sao
Sebastido apresenta um grande patriménio histérico cultural, riquezas naturais, uma
atividade econémica diversificada e um enorme potencial turistico. Assim, como o
objeto de estudo deste trabalho € a importadncia da comunicacdo entre o trade
turistico, permite-nos analisar e compreender melhor o fluxo de informacdes de uma
maneira mais facil.

Um dos principais fatores no turismo para se obter 6timos resultados,
principalmente entre empresas turisticas, € conscientizar-se que 0S seus
concorrentes ndo sdo as outras empresas do segmento turistico, e sim as outras
cidades turisticas, pois se o turista vem pra Sao Sebastido, ndo sé o hotel ira
ganhar, mas também os restaurantes, os atrativos turisticos, o comércio local, enfim
todos acabam ganhando.

Portanto, é errbnea a sensacdo de individualidade entre as posturas
empresariais do trade turistico, pois para o dono do hotel, por exemplo, o seu
empreendimento € um produto turistico, mas para o turista nada mais € que um elo
da oferta turistica, pois para o este, o servico ou produto do setor turistico faz parte
da corrente, a qual em conjunto torna-se o produto turistico, portanto uma falha em
um dos elos podera por a perder todos os esforgos desenvolvidos do setor turistico.

E para que estas falhas possam ser minimizadas, a importancia de uma
comunicacdo organizada, planejada, clara e objetiva pra o trade turistico torna-se
primordial para o desenvolvimento do setor turistico.

Sao Sebastido por ser uma cidade com uma grande extensao territorial e

tendo uma diversificacdo de tipos de turismo, o processo de comunicagao tem ser
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uma “otimizacao” de recursos, ou seja, divulgar os servigcos e produtos, de modo que
satisfagcam a expectativa do turista, para que o0 mesmo ndo sé conheca o turismo a
sua volta, mas também estar informado de outras op¢cdes mais distantes, como por
exemplo, hospedar-se no centro e conhecer as atividades turisticas da Costa Sul,
onde se encontram muitas praias, trilhas, ilhas, muitos restaurantes, bares e eventos
culturais. Mas para que este processo de comunicacao seja eficaz, tem que haver
uma sincronia entre as empresas que formam este trade turistico, pois todos tém de
estar informados e atualizados em relacdo os dados informados, pois caso um
turista receba uma sugestao de passeio pela trilha e esta esteja fechada naquele
dia por qualquer circunstancia, ocorrera uma insatisfacdo em relagdo ao servico ndo
s6 da empresa que forneceu a informacao, mas do setor turistico do municipio.
Outra questdo muito importante para esta integracdo e organizacdo das
empresas turisticas é a responsabilidade e envolvimento do setor publico com este
processo de comunicacdo, e para que isto ocorra é necessario o desenvolvimento
de politicas e diretrizes, estimulando o turismo no municipio, criar parcerias com
outras prefeituras e criar um sistema de informacdo adequado, onde mantenha o

trade turistico atualizado.
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3. Resultados

Para a comunicagao entre o trade turistico ser o mais eficiente possivel, ndo
basta apenas o canal ser adequado ao seu publico, a utilizacdo da linguagem deve
ser clara, objetiva e sem ruidos e o feedback positivo. E para que ndo ocorram
acOes descoordenadas, havera que existir um planejamento, onde todos que
formam o trade turistico conhecam e facam parte, utilizando-se dos mesmos cédigos
e simbolos, assim o desenvolvimento e utilizacdo de uma ferramenta como um plano
integrado de comunicacdo empresarial, doravante PICE, fara com que as a¢des se
tornem mais organizadas, eficazes e principalmente integradas e coordenadas por
todos.

O plano de comunicacéo ter4 como foco principal a elaboracao organizada de
acOes planejadas pelo trade turistico, apontando e direcionando as decisfes a
serem tomadas.

Outro fator importante no desenvolvimento deste plano é a integracdo deste
trade, pois serdo acdes coletivas, onde o objetivo maior é divulgar o melhor possivel
imagem do turismo de S&o Sebastido, ou seja, aperfeicoar 0s recursos turisticos que
0 municipio proporciona.

A seguir serd apresentado o PICE, trazendo como revisdo bibliogréfica e
observacbes do préprio autor e pesquisador Roger Cahen sobre a elaboracdo do
plano de comunicacao entre o trade turistico de Sao Sebastido.

3.1 O PLANO INTEGRADO DE COMUNICACAO EMPRESARIAL - PICE.

3.1.1 Anélise

O Plano Integrado de Comunicagdo Empresarial — PICE tem por objetivo ser
uma ferramenta eficiente entre o trade turistico de S&o Sebastido, uma cidade do
Litoral Norte Paulista, com um grande potencial de desenvolvimento turistico e 0

turista.
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Sao Sebastido tem um grande patriménio histérico cultural e natural, onde
107 km de extensdo dividem-se aproximadamente em 30 praias, cada qual com
suas caracteristicas além de trilhas, Ilhas, Arquipélagos e Aldeias Indigenas.

Como toda cidade turistica sofre com a sazonalidade, o turismo de S&o
Sebastido néo seria diferente, pois tem uma ocupacao de 30% entre 0os meses de
marco e novembro a aproximadamente de 90% de ocupagao entre os meses de
dezembro e fevereiro.

De acordo com dados fornecidos pela Secretaria de Turismo e Cultura,
doravante Sectur, h& cerca de 170 hotéis e pousadas cadastradas no municipio,
aproximadamente 120 restaurantes e bares.

Entre os principais tipos de turismo do municipio estdo o turismo histoérico-
cultural, balneério, nautico, ecoturismo e o étnico.

Conforme pesquisa quantitativo-qualitativa realizada em 2010, o maior centro
emissivo é o proprio estado de Sdo Paulo, em segundo lugar Minas Gerais e terceiro
o Rio de Janeiro. Ja entre os visitantes estrangeiros, a Argentina é a maior emissora
seguida de paises da Europa. O namero de turistas entre os meses de dezembro a
fevereiro foi de aproximadamente 280 mil.

De acordo com a Sectur ndo ha dados estatisticos anteriores, aos
apresentados em 2010, referente ao turismo no municipio, assim tornando-se
inviavel uma andlise mais detalhada da situacéo atual e anterior.

Partindo-se da premissa deste trabalho que é analisar a importancia da
comunicacao entre o trade turistico e o turista, fica claro com uma comunicacdo mais
integrada, organizada e planejada, contribuira com as potencialidades do setor

turistico tornando-as mais divulgadas, ou seja, mais conhecidas.

3.1.2 Beneficios previstos com a implementacdo do Plano Integrado de
Comunicagao Empresarial — PICE.

O desenvolvimento do PICE no trade turistico de Sao Sebastido, se implantado,
beneficiara a cidade como um todo, tornando-a mais conhecida e
consequentemente mais visitada por um maior nimero de pessoas, aumentando a

permanéncia do turista na cidade. Direcionard as agfes para as metas, tornando as
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decisGes mais ageis, contribuird para o desenvolvimento do trabalho de todo o trade,
melhorando o processo e técnicas para que a comunicacao seja mais clara, objetiva
e organizada, para o publico interno e externo, implantando sistemas que atendam
melhor as necessidades dos turistas.

3.1.3 Objetivos Permanentes de Comunicacao

No desenvolvimento do PICE, os objetivos sdo tdo fundamentais que podem
ser chamados de permanentes e sdo embasados na analise feita da organizacéo e
em tudo que se pode fazer para alcancar o sucesso desejado. Atingir no todo ou em
parte cada um dos objetivos preconizados é a razao maior de todo o PICE. Para que
o todo faca sentido, deve-se: criar e manter imagem positiva, caso esta seja neutra
ou inexistente; alterar, para imagem positiva, se ou quando estiver negativa e manter
imagem positiva quando esta ja existir.

3.1.4 Desenvolvimento do PICE

O desenvolvimento do PICE consiste em:

1. Conscientizar o trade turistico, em todos 0s segmentos e niveis de que o
turismo de S&o Sebastido:

a) Do ponto de vista humanistico

E excelente “fonte de renda”, tanto para o setor turistico do municipio quanto
para 0 setor publico onde atua, no sentido de contribuir para a obtencdo do

desenvolvimento econd6mico como um todo.
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Preocupa-se com o meio ambiente, desenvolvendo mecanismos de protecéo
ambiental, conscientizacdo da populacdo e dos visitantes para ndo poluirem e
degradarem a natureza.

Contribui para o desenvolvimento social trazendo melhorias e empregos para

a populacéo.

b) Do ponto de vista tecnolégico

E totalmente voltado para as necessidades de seus clientes, oferecendo

assim servicos de excelente qualidade.

c) Do ponto de vista administrativo

Tem cada um de seus clientes e colaboradores como legitimos beneficiarios
de seu trabalho, pois esta consciente de que neste triangulo repousa sua espinha
dorsal.

Adota politicas para atingir a ética profissional, bem como sinceramente
repudia atitudes individuais que contrariem esta afirmacéo.

Adota como filosofia permanente, uma politica de desenvolvimento de
colaboradores das empresas do setor turistico, 0 que 0s tornam excelentes
empregadores, pois permitem e incentivam a cada um de seus colaboradores as

mais amplas possibilidades de aprimoramento e crescimento, profissional e pessoal.

d) Do ponto de vista econdmico e financeiro

O trade turistico de Sao Sebastido é tido como forca integrante da economia
da cidade, por meio da geracdo de dezenas de empregos e servicos que, direta ou
indiretamente beneficiam essa economia. Um exemplo dessa integracédo é que neste
ano de 2010, entre o0 més de Janeiro a margo houve aproximadamente 280mil

turistas no municipio de Sao Sebastiao;
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Do fornecimento de produtos e servigos que direta e indiretamente beneficiam
a economia, honra a risca 0os compromissos assumidos, sendo desta maneira
excelente cliente de seus fornecedores de bens e servicos.

De recursos e investimentos que sao aplicados com prudéncia e
conhecimento de causa, sem, no entanto deixar de assumir riscos inerentes a seu

desenvolvimento;

2- Fortalecer a credibilidade

Por meio da comunicacao, utilizam-se dos seus conhecimentos, informacoes,

ou dados, produtos e servicos para que obtenha junto ao turista, a credibilidade e

receptividade desejada.

3 - Obter noticiario favoravel

De modo que, tanto os comunicados (press-realeases, entrevistas, programas

de palestras e conferéncias) bem como opinides pessoais, sejam veiculados pelos

orgaos de imprensa de forma nao distorcida e/ou favoravel a imagem do setor

turistico de Sao Sebastido.

4 - Ser fonte natural de noticia

Para que os clientes internos (os colaboradores do setor turistico) e os

externos (turistas) emitam informacdes e/ou opinides positivas a respeito dos

servicos e produtos prestados e oferecidos pelo trade turistico.

5- Obter reconhecimento positivo e boa vontade

De forma que os diversos setores formadores de opinido publica,

principalmente dos visitantes, reconhecendo os esforgos e realizagbes do trade
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turistico de S&o Sebastido — corretamente divulgados -, tenham em relagéo a ele

uma atitude favoravel capaz de gerar feedback positivos e ndo negativos.

6 - Abrir e manter canais de comunicacao

Com uma imagem positiva o trade turistico terd facilitada sua comunicacao
com o0s mais variados setores formadores de opinido publica, o que sera de
fundamental importancia para que as mensagens emitidas pelas empresas que
formam este trade sejam recebidas com o minimo de interferéncia possivel,
possibilitando com isso os retornos desejaveis.

Estes feedbacks ou retornos sao indispensaveis tanto para a avaliacdo da
receptividade das mensagens quanto para a deteccdo de opinides e
comportamentos dos setores formadores de opinido publica.

7 - Obter bons negécios

Uma imagem positiva é indispensavel para os relacionamentos comerciais
diretos e indiretos que este trade turistico mantém, tanto para grandes negocios

quanto para os pequenos.

8 — Ser responsavel e ético

Administrar o trade turistico de S&o Sebastido de forma responsavel e ética,
respeitando os principios de todo o setor turistico para com o publico alvo e a
comunidade, para com as empresas e para com os colaboradores, com o intuito de
proporcionar aos turistas informac¢des adequadas e precisas que os favorecam em
julgamentos e decisfes claros quanto aos servicos prestados e ofertados; ser
verdadeiro em todas as formas de comunicagcédo profissional e pessoal e evitar

disseminar informacéo que seja falsa, enganosa ou iluséria.
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9 - Motivar funcionérios atuais e futuros

O publico interno € um dos mais eficientes portadores de mensagens de sua
organizacdo. Por meio deste publico € possivel manter contatos com 0s mais
diversos setores formadores de opinido publica. Se este colaborador estiver bem
informado e motivado, 0 mesmo dara informacdes positivas da organizacdo. E
evidente que se os funcionarios estiverem positivamente motivados e informados,
suas atitudes refletirdo na produtividade do seu trabalho e no ambiente psicolégico
em geral e, por meio de uma imagem positiva, cria-se o consenso de que é bom
trabalhar num lugar onde se valoriza o capital humano. Com isso é facil se obter em
termos de recursos humanos, os melhores individuos, que como futuros
colaboradores ja ingressam na organizacdo com um bom conceito sobre a mesma,
ou seja, eles ja entram pré-motivados e buscando se informar sobre todo
funcionamento deste trade turistico, com isso oferecendo melhor nivel de detalhes

na hora de passar uma informacao ao turista.

3.1.5 As Mensagens Preferenciais

Estas mensagens, ou melhor, conceitos que fazem parte da Filosofia da
empresa, que estao filtradas, subtendidas nas acfes de comunicagdo, e, por que
nao dizer, em toda a empresa. Assim, serd necessario que todos os colaboradores

gue fazem parte do trade turistico de S&o Sebastido se conscientizem de que:

Somos bons cidadaos

Preocupamo-nos com o bem estar do Estado, das comunidades e dos
individuos. Em termos sociais, econdmicos, de saude, culturais, educacionais e de

bem estar fisico, assim como nos preocupamos com 0 meio ambiente.
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Nosso0s servigcos sdo excelentes

Os nossos servicos sdo 0s melhores possiveis, estamos sempre fazendo com
que o nosso trabalho inove a cada dia, estamos sempre “um passo a frente”

“buscando a exceléncia”.

Temos profundo respeito a nossos clientes e colaboradores

Nossos clientes sdo nossa Unica razéo de existir, sem eles ndo teriamos para
quem oferecer 0os nossos produtos e servigcos, e por sermos uma Otima opcdo de
turismo, estamos sempre buscando atender e satisfazer todos os desejos e

necessidades do turista com respeito e ética.

Temos uma excelente equipe que formam este trade

Contamos com alguns dos melhores profissionais no campo de atuacéo.
Assim, por termos uma grande equipe de profissionais no turismo somos fontes

frequentes de boas informagdes.

Apreciamos a opinido do cliente

O turista deve ser sujeito e ndo objeto do atendimento. A satisfacdo, portanto,
destes sobre os produtos e servicos que Ihe foram ou estdo sendo prestados é
indispensavel para a averiguacdo de sua qualidade. A aplicacdo regular de uma
pesquisa de opinido é o instrumento adequado para verificar se o servigo prestado é

realmente de boa qualidade.

Implantamos boas estruturas administrativas
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E essencial para a prestacdo de um servico de qualidade que todas as
empresas que formam o trade turistico de Sao Sebastido tenham uma administracao
eminentemente participativa. Todos os que desenvolvem atividades deste trade
devem tornar-se criticos e artifices da qualidade dos servicos. Ninguém deve furtar-
se a dar idéias para a promog¢do de melhorias. Cada turista tem suas caracteristicas,
necessidades, desejos proprios diferentes e independentes dos demais. Por essa
razdo o atendimento deve ser sempre personalizado. As pessoas que prestam 0s
servicos devem saber em detalhes por que estdo executando determinada acdo. A
qualidade do servico prestado depende de atitudes pessoais e que a adesao
incondicional de todos € condicdo fundamental para a prestacdo de um servigo de

qualidade.

3.1.6 Publicos Prioritarios

Uma mensagem para ser considerada adequada e eficiente, primeiramente o
emissor devera definir o seu publico, saber para quem ira passa-la, para que seja
entendida com clareza, sem ruidos, ou seja, que ambos utilizem o mesmo cédigo de
linguagem.

No caso de trade turistico de Sdo Sebastiao, entre os publicos prioritarios, estdo
Governo — Apoio do Ministério do Turismo, Prefeitura do Municipio de S&o
Sebastido e Secretaria de Turismo e Cultura de S&o Sebastido.

Associacédo de Classe: Associacdo Comercial e Empresarial

Comunidades Locais: lideres de comunidades, entidades desportivas,culturais e
sociais , hospitais, corpo de bombeiros, sociedade de defesa civil , sociedades de
amigos de bairros entre outros.

Imprensa — Este publico é de muita importancia por ser um grande canal de
comunicacdo e um forte formador de opinido publica.

Clientes - Comunidade, veranistas, turistas e potenciais visitantes.

Fornecedores de bens e servigos: Fornecimento de produtos e servicos de boa
qualidade.

Concorrentes: Cidades turisticas conurbadas.
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Comunidade de negoécio: empresas que formam este trade, Petrobras, Porto de
Séo Sebastido, bancos, juridicos, outros.
Publico interno: Sao todos os colaboradores das empresas do setor turistico,

familiares e circulo de relacoes.

3.1.7 Atividades que deverao ser desenvolvidas paraimplementagéo e sucesso
do PICE.

As atividades serdo desenvolvidas, a partir do PICE, apesar de terem sempre
0 objetivo de formar uma imagem positiva, podem ser qualificadas como processos
basicos de formacdo de imagem que sdo atividades permanentes, rotineiras e
demandam acompanhamento, anélise e revisdo constantes. E importante observar
gue sua realizacdo necessitara do envolvimento e apoio de diversos setores do
trade turistico de Sdo Sebastido — como todas as outras atividades em diversos

niveis. Das atividades faz parte essencial a elaboragcédo e manutencéo de:

Manual de comunica¢cao empresarial

Sdo as normas, diretrizes, procedimentos e politicas utilizadas pelo trade
turistico. O que ja existe deve ser conhecido por todos os colaboradores para um
melhor funcionamento de suas atividades, ou seja, todos os colaboradores tém de
saber, com certo grau de detalhes, sobre as empresas e produtos formadores deste
trade turistico, para que no momento da informacdo, sugestdo ou recomendacédo
oferecida ao turista, sejam o mais eficiente possivel.

Um fator muito importante para que estas ac¢des obtenham sucesso € a
organizacdo e a integragdo, portanto a implantacdo de um comité de comunicacao
fard com que as informagfes sejam direcionadas com mais eficiéncia, tanto para os

visitantes como também para os colaboradores.
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Manual de comportamento humanitario

Os recursos humanos séao o principal componente de uma empresa em sua
prestacdo de servico. Sao eles que fazem a imagem da organizagdo. A primeira
impressao que uma pessoa recebe ao chegar a um hotel, restaurante ou qualquer
outro produto turistico € produzida por quem o atende. Se a recepcéao for eficaz e
agradavel ao turista, a pessoa adquirira confianca e simpatia. Essa postura contribui
muito para que o visitante permaneca por um periodo maior ou retorne mais vezes a
um determinado local. O fato das pessoas que atendem se apresentarem bem
educadas, informadas e cordiais revela a preocupacdo que se tem em prestar um

servico de padrao elevado.

Listagem Prioritéria

Trata-se do envio de materiais diversos, como e-mails, cartas, convites,
relatérios, brindes, para a divulgacado de um evento cultural, esportivo ou social, para
todos os publicos (empresas turisticas, turistas e potenciais turistas, governo,
comunidade...), devendo ser preparado um cadastro (optativo), manté-lo atualizado
e 0 remetente ter 0 maximo cuidado para néo repetir nomes, e outras instrucdes do

género.

Carta do Diretor

Documento emitido anualmente que pode ter o titulo de Carta do “Diretor”. E
exclusivamente dirigido aos colaboradores, no formato de carta mesmo, impresso
em papel oficial de cada empresa. E entregue a cada um dos colaboradores em
envelope individual (para criar um tom de confidencialidade). A carta deve trazer
uma analise franca dos acertos e erros do ano que se encerrou, dos resultados
obtidos, dos investimentos realizados, das metas e objetivos a serem alcancados e
0S meios para atingi-los. O diretor € qguem deve escrever a carta com linguagem

acessivel a todos os colaboradores e a mesma ter como objetivos: informar, motivar,
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criar tranquilidade e sentimento de participacdo de cada um e de todos. Para o trade
turistico de S&o Sebastido esta é uma excelente ferramenta para melhoria continua,
pois por meio do comité de comunicacdo, cada empresa podera ter obter
informacdes das falhas e os acertos, assim sabera onde exatamente agir, afinal o
trade é formado pelo conjunto de empresas ligadas ao turismo, se um segmento
deste trade ndo atender as expectativas do turista havera uma grande possibilidade

deste nao retornar.

Press-Releases

Sao informacdes produzidas pela assessoria de imprensa do turismo de Séo
Sebastido, o texto deve ter real valor jornalistico, e interesse para o publico leitor/
espectador/ouvinte. O press-release deve ser produzido em uma lauda propria e
com fotos se possivel, uma material que faca a imprensa desejar e buscar mais
informacbes na empresa. Este material devera ser colocado em um envelope
tamanho grande e bem escrito, o0 mesmo deve ter assinatura do jornalista

responsavel e telefone para contato.

Entrevistas Pessoais

Esta € a forma mais eficaz de comunicacdo com a imprensa, para obter um
bom resultado, a pessoa que ird conceder a entrevista devera estar bem preparada,
fornecendo informacgdes basicas e estar seguro de que sabe do assunto para falar
com a mesma, para que transmita tranquilidade e, sobretudo, seguranca no assunto
em foco. Além da entrevista € necessario que se prepare uma pasta com relatorios,
folhetos, fotos e outros materiais com informacdes diversas para que o jornalista
possa utilizar na hora de produzir a matéria. H4 duas formas de se obter entrevistas
pessoais com jornalistas — a passiva e a ativa -. A passiva € esperar o jornalista
procurar a instituicdo — que € fonte natural de noticias. Ja a ativa é oferecer uma
matéria em especial a um determinado jornalista, especialista em determinada area

de interesse.
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Programa de visitas a Organizagéao

Grupos de colaboradores das empresas turisticas, por meio de convites
especiais das empresas, visitariam umas as outras com o objetivo de conhecer os
produtos e servicos prestados aos turistas. Estas visitas fardo com que o trade
turistico tenha mais conhecimento, e com isso passara informa¢des mais concisas,

confiaveis e eficientes ao visitante.

Programas de Palestras e Conferéncias

Enquanto no item anterior temos os colaboradores visitando outras empresas
formadoras do trade, no Programa de Palestras e Conferéncias estes se reuniréo
com diversos segmentos de publicos prioritarios (empresas de hotelaria,
alimentacdo, transporte, entretenimento, governo, associacdo comercial,
comunidade) para assistirem ou realizarem palestras referentes ao turismo do
municipio. Assim como também reunifes onde serdo levantados futuros eventos,

atracdes, programas promocionais para o trade turistico de Sdo Sebastido.

Programa de Informagéo

Desenvolver um sistema informatizado que integre todos os que fazem parte
do trade (as empresas de turismo e o setor publico), buscando mais interacéo,
organizacado e cooperacao entre as empresas, € com isso trazer ao turista mais
tranquilidade, conforto e satisfacdo, por exemplo: se o turista receber informacéo
sobre restaurantes, obterd também detalhes sobre os cardapios, ou eventos do dia,
s6 que para isso este sistema deve estar sempre atualizado.

Outro ponto € a organizagcdo com o cadastro do publico, pois uma vez relacionado,
este podera ser informado de todos os eventos, programas e promog¢des sobre o

setor turistico.
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Brindes

Uma politica de brindes, baseada em suas filosofias, e que seja implantada
pelo setor de comunicacao, ou seja, 0 comité de comunicacao.

No caso do trade turistico de Sdo Sebastido, por exemplo, o brinde sera com
o logotipo do trade, onde constara também o logotipo e dados da empresa que
distribuir este brinde, ou seja, cada empresa tera seu brinde, porém a sua principal

caracteristica sera a divulgacao do turismo de Sdo Sebastido.

Fotos de produtos e servicos

As fotos podem contar a histéria ao longo dos anos e assim despertarem
desejos e curiosidade. No caso de um trade turistico, se o turista estiver em um
restaurante e deparar com uma bela foto de cachoeira, trilha ou praia onde ainda
nao visitou, provavelmente excitar4 algum desejo. Serd um meio de comunicagao
eficiente, utilizando se dos recursos visuais.

Um dos problemas que as cidades turisticas podem enfrentar € a questdo da
sazonalidade, fazendo com que se encontrem alternativas para transformar
ameacas em oportunidades. A mais estudada e viavel forma de oportunidade sao os
eventos, festas e convencgoes.

Os eventos sdo acontecimentos previamente planejados com data, hora, local
e temas determinados que rellnam pessoas com 0 Mesmo interesse para promover
produtos, servicos, imagens e idéias. O turismo de eventos traz grandes beneficios
para 0 municipio receptor, como geracdo de empregos, melhoria na infra-estrutura
bésica e incremento econdmico na baixa temporada.

O planejamento e a criacdo de eventos e festas culturais, esportivos,
religiosos nos periodos de baixa temporada, de mar¢co a novembro, € uma grande
estratégia, pois 0 municipio neste periodo tem em média apenas 30% de ocupacao
nos leitos dos hotéis, enquanto no periodo de alta temporada, de dezembro a
janeiro, a ocupacao chega a 90% de ocupacédo, segundo dados da Secretaria de

Turismo do municipio.
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Uma grande alternativa seria a criagdo de ofertas para que empresas
organizadoras de eventos dos mais variados tipos vejam as vantagens de realizarem
suas convencdes, reunides, encontros, pois 0 municipio oferece uma boa
infraestrutura para meédios e grandes grupos.

Portanto a elaboracdo de uma agenda de eventos nos periodos de baixa
temporada, uma comunicacao eficiente entre o trade turistico e a utilizacdo de uma

midia adequada e eficaz fara com que esta sazonalidade venha a diminuir.

Apoio de setor publico

O trade turistico devera ter contatos constantes com o setor publico, para
abrir portas e facilitar as coisas, mas também com uma grande parceria, tanto para o
planejamento dos eventos, como para a divulgacao destes.
Uma grande contribui¢cdo do setor publico, no caso dos eventos programados seria a
divulgacdo por meio de correio eletrdbnico para os proprietarios dos imoéveis do
municipio, uma vez que uma parte destes sdo veranistas, ou seja, turistas donos de

imoéveis.

Apoios Culturais

Este tipo de apoio trard grande retorno ao trade turistico de Sdo Sebastido.
Um exemplo seria o0 patrocinio de um concurso de mausica, danca, teatro
,gastrondmico, para o qual viriam competidores de diversos lugares e com estes
familiares e amigos. Visitantes que se hospedariam e se alimentariam no municipio,
e para tal, com uma comunicacdo organizada e eficiente do trade turistico,
buscariam entretenimento no periodo de permanéncia na cidade. Outro fator positivo

seria o retorno destes visitantes em outras ocasioes.
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Apoios Esportivos

Como no caso dos apoios culturais, também com apoios esportivos trariam
retorno ao setor turistico, por meio de campeonatos de diversas modalidades.

Um grande publico também para este tipo de evento, tanto para esportivo
como cultural, seria o da “melhor idade” clientela que esta cada vez mais envolvida
em atividades fisicas, como caminhada, natacao, jogos e danca. Outro grande fator
€ o tempo livre, as pessoas com mais de 60 anos de idade, geralmente ja
aposentadas, néo teriam problemas com o periodo do ano para este tipo de turismo,
podendo garantir, inclusive, a ocupacdo dos produtos e servi¢os turisticos na baixa

temporada, época mais fresca e tranquila no litoral.

Folhetos e Folders

A intangibilidade do produto turistico passa ao consumidor diversas duvidas,
necessitando assim de algo que torne este mais visivel, mais real. E por meio dos
folhetos e folders que este consumidor podera ver e estudar algo que queira
compratr.

Os folders ndo s6 sdo uteis para a divulgacdo do produto, mas também
servem como lembranca dos lugares visitados além de excelente material de
propaganda direta para amigos e parentes.

No caso do trade de S&o Sebastifo, este material seria de extrema
importancia para o setor turistico, pois as empresas que formam este trade ndo so
divulgariam seu proprio nome, como também divulgariam as demais empresas.
Outra situacao seria o turista chegar ao Centro de Informacgdes Turisticas (CITs) e
obter informacdes de pessoas bem preparadas sobre hospedagem, restaurantes e
entretenimento, algo que satisfaca a necessidade daquele turista. E é por meio dos
folders e dos folhetos que o turista tera como minimizar davidas sobre em qual hotel
se hospedar, quais os melhores restaurantes e também a respeito dos passeios que

mais lhe interessam.
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Publicidade Comercial

Como o trade é composto por um conjunto de empresas do setor turistico e o
produto principal e em comum é o turismo do municipio, a integracdo de todos para
uma campanha publicitaria sobre a cidade, mostrando as belezas naturais e
patrimoniais, fara com que se desperte 0 interesse e 0 desejo de potenciais
visitantes para frequentar o municipio de Sao Sebastiao.

O turista é atraido por belezas naturais, tais como paisagens preservadas,
praias, montanhas e também monumentos histéricos. Se este for bem recepcionado,
obtiver informacdes eficientes, for atendido em suas necessidades, e desejar

retornar, entdo podera se dizer que se possui um turismo de qualidade.

Centro de Informacdes turisticas

Pode-se dizer que a informacdo esta disponivel em qualquer meio de
comunicacdo, mas € preciso saber utiliza-la. Saber lidar com a informacdo é
premissa basica para os negdcios nos dias de hoje.

Os servicos prestados num CITs devem ser gerenciados por profissionais que
saibam buscar, organizar, interpretar e difundir informacdes, possibilitando aos
turistas tomarem decisdes com uma maior possibilidade de acerto.

O CITs em Séo Sebastido fica localizado no centro cultural da cidade, um
lugar estratégico para o turista que esta visitando ou hospedado no centro, porém
aqueles que chegam a cidade terdo que atravessar todo o centro comercial,
passando pelo centro histérico para ter acesso a este servico. Portanto, se as
informacBes das quais necessita se encontrassem na entrada da cidade

economizaria tempo, sentindo-se mais seguro e acolhido.
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3.1.8 Conclusao do PICE

Como o trade é composto por um conjunto de empresas do setor turistico, a
elaboracéo e os resultados do PICE serdo acompanhados por diversas empresas de
diferentes segmentos, porém com o mesmo objetivo que é dar um direcionamento
estratégico das acdes para o desenvolvimento do turismo de Sdo Sebastido.

Tanto a elaboracédo, quanto a implantacdo das acdes do plano terdo que
serem seguidas por todos que fazem parte do trade, pois para o turista o produto
turistico € um conjunto de empresas que atendam e satisfacam as necessidades e
desejos em sua viagem, portanto se um deste segmento falhar podera prejudicar a
todos que formam este trade.

De um modo geral, as acbes apresentadas neste plano buscardo atender e
informar o turista desde a sua chegada a Sdo Sebastido, dando-lhe informacbes
adequadas de acordo com suas necessidades, apresentando-lhe opcbes de
entretenimento de uma forma organizada, enfim fazendo com que o turista se sinta

acolhido, direcionado pelo setor turistico do municipio.
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Considerac0es finais

A importancia de comunicacao entre o trade turistico de Sdo Sebastido como
vimos nos conceitos e na analise no decorrer do trabalho, ndo é apenas transmitir as
informacdes necessarias para que o produto possa chegar ao turista, mas também
refletir sobre os beneficios que a integracdo por parte de todos que formam este
grupo trara ao municipio, as empresas e principalmente ao visitante.

A intencdo principal deste trabalho foi mostrar o quanto uma comunicagéo
eficiente, organizada e integrada transforma-se no diferencial para o setor turistico,
pois hoje com a globalizacdo e a grande quantidade de ofertas em termos de
turismo e sendo o consumidor um cliente com alto grau de expectativa, esta
comunicacado deve ser a mais agil e eficiente possivel.

O processo de comunicacdo entre os participantes deste trade turistico bem
orquestrado e com uma Vvisdo sistémica, buscara retratar a imagem do produto
conforme a expectativa deste ou daquele consumidor, o turista, trazendo-lhes
satisfacdo e o consequente retorno.

A comunicacdo é uma grande estratégia mercadologica, que determinara o
sucesso ou o fracasso de qualquer empreendimento turistico. Portanto, por meio de
acOes direcionadas, integradas, organizadas e eficazes, o trade turistico de S&o
Sebastido, buscara atender a todas as expectativas e desejos de turistas e
potenciais turistas.

Sabemos também que o turista é atraido por belezas naturais, historicas e
culturais, que o municipio de Sao Sebastido é possuidor de uma rica diversidade
desse tipo de atracdo, assim se estas informacdes forem transmitidas por um canal
de comunicacdo eficiente e adequado, o turismo do municipio sofrera um
crescimento continuo.

Para que haja uma comunicacao eficiente entre o trade turistico e seus atuais
ou potenciais clientes é necessario que a mesma seja organizada, planejada e
direcionada de maneira que todos que facam parte deste grupo tenham os mesmos
objetivos, dire¢ao e transmitam os mesmos conhecimentos.

Deste modo foi desenvolvido um plano de comunicacéo, no qual todos devem

articular suas ac¢des de maneira integrada.
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O Plano Integrado de Comunicacdo Empresarial foi elaborado sobre uma
andlise do fluxo turistico local, e ap0s serem observados alguns pontos relevantes
que, se aprimorados, como por exemplo, a comunicacao entre o trade turistico de
Séao Sebastido e seus consumidores, consequentemente trara uma resposta maior
na forma de mais frequentadores que aumentardo sua estada e de um possivel
retorno destes assim como de outros ao saberem da forma satisfatéria com que
foram atendidas as suas expectativas.

Neste plano foram desenvolvidas ag¢des, baseadas nos objetivos deste trade,
que é o de buscar a exceléncia nos produtos e servigos turisticos ofertados
utilizando-se de um canal de informacdes organizado, adequado e principalmente

eficiente.
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