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ANALISE DA ADEQUACAO DO DISCURSO NA COMUNICACAO INTEGRADA
DO MARKETING TURISTICO DIGITAL NA SERRA DO CAPARAO.

ANALYSIS OF THE ADEQUACY OF SPEECH IN THE INTEGRATED
COMMUNICATION OF DIGITAL TOURIST MARKETING IN SERRA DO
CAPARAO.

ANALISIS DE LA ADECUACION DEL PROCESO DISCURSIVO EN
COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING TURISTICO DIGITAL EN
SERRA DO CAPARAO.

Resumo

Objetivo: Analisar as adaptacdes no discurso mercadologico das organizacdes privadas do
setor turistico da Serra do Capara0, diante da nova situacdo mundial oriunda do COVID-19.
Meétodo: Realizou-se uma pesquisa qualitativa com carater descritivo, utilizando-se a
integracao entre os métodos da Analise do Discurso, pesquisa com imagens paradas e pesquisas
com imagens em movimento. Resultados: Como principais resultados, além de um breve
ensaio tedrico com o escopo de ampliar as dimensfes conceituais sobre o tema, elaborou-se um
quadro analitico com as evidéncias do discurso presentes nas organizacGes analisadas.
Concluséo: A partir dos achados do trabalho foi possivel concluir que, apesar de existentes,
existe uma incipiéncia discursiva, a qual poderia ter sido oportuinizada pelas organizacdes
analisadas.

Descritores: Turismo, Marketing, Marketing Turistico, Organiza¢des Turisticas, Gestdo do
Turismo.

Abstract

Objective: To analyze the adaptations in the marketing discourse of private organizations in
the tourism sector of Serra do Caparag, in light of the new global situation arising from COVID-
19. Method: A qualitative research with a descriptive character was carried out, using the
integration between the methods of Discourse Analysis, research with still images and research
with moving images. Results: As main results, in addition to a brief theoretical essay with the
scope of expanding the conceptual dimensions on the theme, an analytical framework was
elaborated with the evidence of the discourse present in the analyzed organizations.
Conclusion: Based on the findings of the study, it was possible to conclude that, although they
exist, there is a discursive incipience, which could have been made possible by the analyzed
organizations.

Descriptors: Tourism, Marketing, Tourism Marketing, Tourism Organizations, Tourism

Management.

Resumen

Objetivo: Analizar las adaptaciones en el discurso de marketing de las organizaciones privadas
en el sector turistico de Serra do Capara0, a la luz de la nueva situacion global derivada del
COVID-19. Método: Se realizo una investigacion cualitativa de caracter descriptivo, utilizando



la integracién entre los métodos de Analisis del Discurso, investigacion con imégenes fijas e
investigacion con imagenes en movimiento. Resultados: Como principales resultados, ademas
de un breve ensayo tedrico con el alcance de ampliar las dimensiones conceptuales sobre el
tema, se elabor6 un marco analitico con la evidencia del discurso presente en las organizaciones
analizadas. Conclusion: A partir de los hallazgos del estudio, se pudo concluir que, si bien
existen, existe una incipiente discursiva, que podria haber sido posible gracias a las
organizaciones analizadas.

Descriptores: Turismo, Marketing, Marketing Turistico, Organizaciones Turisticas, Gestion
Turistica.



1. INTRODUCAO

O presente trabalho se fundamenta na premissa de que o setor turistico consiste em
uma das forcas mais expressivas no campo dos negocios, considerando-se 0 potencial deste
fendmeno na geragcdo de divisas, emprego e renda, bem como por sua manifestacdo em
diferentes frentes (VAZ, 1999). Neste sentido, sendo o marketing um campo do saber que pode
ser considerado tanto um campo funcional da administracdo, quanto uma filosofia de gestéo,
pretende-se investigar as aplicacdes da Comunicacao Integrada de Marketing no setor turistico
a fim de se contribuir para o campo com reflexdes empiricas sobre a realidade territorial da
Regido do Caparad, no que diz respeito a utilizacdo das funcionalidades do marketing aplicado
ao turismo.

E importante ressaltar ainda, que em relacfo a atividade turistica, existem autores que
apresentam o aspecto multissensorial de tal atividade, isto €, o turismo é visto como uma
experiéncia multifacetada, de modo que todos os pontos de contato do consumidor com o
servico turistico precisam ser trabalhados em uma perspectiva de valor percebido (VAZ, 1999;
DE ROSE, 2002; KOTLER, MIRANDA; ZAMORA; BOWEN; MAKENS, 2011).

Neste sentido, a Comunicac¢do Integrada de Marketing consiste em uma area especifica
da administracdo mercadol6gica, que considera a producdo dos discursos empresariais e de
ferramentas de comunicacdo, buscando alinhar os objetivos da organizacdo com 0s seus
publicos de interesse, tratados na presente pesquisa como stakeholders em todos os pontos de
contato com o consumidor (SHIMP, 2009).

De modo a elencar os elementos que serdo trabalhados no presentes artigo, € preciso
elucidar que no campo da mercadologia, considera-se que a Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM) compde-se por discursos, sendo estes, definidos por (Gill, 2015) como a
materializacdo de uma ideia, de uma intencionalidade ou de um sentido, envolvendo
interlocutores que carregam consigo repertérios, referéncias e expectativas.

Um segundo elemento a ser elencado reside no fato de que o turismo consiste em uma
industria de significativo impacto econdmico para Estado Brasileiro. O Conselho Mundial de
Viagens e Turismo (WTTC) explicitado por Vieira (2019), apresentou que o turismo no Brasil
vinha apresentando crescimento e representa 8,1% do PIB Nacional, bem como 6,9 milhdes de
empregos, ou seja 7,5% do total de trabalhos gerados no Brasil.

Com a pandemia do novo Coronavirus, cujos impactos iniciaram-se no Brasil a partir
do final do primeiro trimestre de 2020, e a necessidade de medidas de distanciamento e

isolamento social, O Produto Interno Bruto (PIB) do setor de turismo, que em 2019 chegou a
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R$270,8 bilhdes, deve cair para R$165,5 bilhdes em 2020, indicando reducdo de 38,9% no
faturamento (SOUZA, 2020).

Desta forma, regides e territorios que tinham como principal fonte de divisas, emprego
e renda sofreram diretamente os impactos evidenciados anteriormente, de modo que tiveram de
reprojetar suas atividades, pivotar modelos de negdcios e readequar a comunicacao de suas
ofertas para as demandas dos novos tempos.

Com a Regido das Montanhas de Caparad néo € diferente. A atividade turistica que é
voltada para campings, setor hoteleiro e cachoeiras, tem encontrado a necessidade de mudar
sua linguagem e adaptar seu discurso. O setor turistico encontrou-se parado temporariamente,
por medidas de seguranga e por ordens governamentais todo o setor esteve temporariamente

proibido de funcionar e com isso terad de adaptar-se a nova situagdo mundial.

1.1. Problema

O marketing turistico, conforme sera evidenciado ao longo do trabalho, muitas vezes
¢ abordado como uma questdo do ambito publico, envolvendo os aspectos relacionados a
segurancga, infraestrutura, incentivos governamentais, saneamento e salide (AAKER, 1992).
Contudo, no ambito privado, muitas vezes, as técnicas aplicadas pelas organizagdes locais de
turismo, quando aplicadas, utilizam-se instrumentos generalistas de marketing, sem considerar
as especificidades do setor turistico (VAZ, 1999).

A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) contempla uma série de ferramentas e
recursos para que as organizacGes possam adequar suas linguagens, discursos e relacionamento
com consumidores potenciais e reais, criando canais de comunicacéo, e expressando valores e
intencionalidades distintas, dentre eles, o chamado Marketing Digital, entendido na presente
pesquisa como a aplicacdo das ferramentas de marketing por meio de plataformas e interfaces
eletronicas (SHIMP, 2009).

Neste sentido, com as novas dindmicas sociais e econdmicas advindas a Pandemia
COVID-19, uma inquietacédo que instiga a feitura da presente pesquisa, diz respeito ao padrao
de comunicacdo que as organizacfes do setor turistico se apropriardo para interagir com seus
interlocutores.

Diante da problematica evidenciada, emerge a seguinte questdo norteadora: De que
forma as organizagdes privadas do setor turistico no @mbito das montanhas e cachoeiras
— Regido do Caparad - podem adaptar sua comunicagdo as demandas e do contexto

situacional trazido pela crise de satde publica do COVID-19?
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1.2.  Objetivo geral e objetivos especificos

O objetivo geral do presente trabalho consiste em analisar as adaptagdes no discurso
mercadologico das organizacdes privadas do setor turistico da Serra do Caparad, diante da nova
situacdo mundial oriunda do COVID-19.

De modo a se atingir o objetivo geral, especificamente pretende-se conseguir:

. Identificar o estado da arte acerca do marketing turistico e seus elementos
constitutivos.

. Evidenciar o padrdo discursivo das organizagdes privadas do setor turistico da
Serra do Caparad, antes do periodo de quarentenal.

. Analisar os principais atributos que foram influenciados no discurso da
comunicacdo integrada de marketing turistico digital das organizacdes privadas do setor na

Regido do Caparad.

1.3.  Justificativa

A relevancia do presente trabalho, em termos empiricos, consiste no potencial de
contribuicdo para organizacGes do setor turistico que possam utilizar os achados da presente
pesquisa como um meio de compreensdo dos aspectos turisticos que vém sendo transformados.
Em termos teéricos, o trabalho contribui para os estudos no ambito do turismo e seu
gerenciamento, sobretudo no que diz respeito a dimensao discursiva do marketing turistico para
organizacOes privadas, indo além da aplicacdo das técnicas mercadoldgicas generalistas,

propondo-se uma andlise que contemple as nuances do setor turistico.

1.4.  Hipotese

Por se tratar de um trabalho qualitativo, a presente pesquisa trabalha com uma tese, ou
premissa, de que com as demandas dos novos tempos, a organizagoes privadas do setor turistico
de montanhas e cachoeiras da Regido do Caparad irdo readequar seus discursos para a oferta de

mais solucdes e beneficios digitais, assim como ampliardo suas midias e canais digitais.

! Entende-se por periodo de quarentena o tempo de reclusdo aplicado a determinado grupo de pessoas sadias,
mas que podem ter sido contaminadas pelo agente causador de alguma doenga, a fim de evitar que ela espalhe-
se. Esse procedimento foi adotado varias vezes na histéria, porém ndo se sabe ao certo quando foi praticado pela
primeira vez (SANTOS, 2020).


https://brasilescola.uol.com.br/doencas
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2 METODOS

2.1. Caracterizacdo de pesquisa

Trata-se de uma pesquisa de carater qualitativo, com carater descritivo, por meio da
qual se pretende apresentar a realidade de um fendmeno administrativo. A pesquisa utilizou-

se de dados secundarios para analise, em funcdo das peculiaridades do contexto.

2.2. Amostra

O critério de amostragem escolhido foi 0 uso de amostra por conveniéncia, de modo que
se utilizaram buscadores publicos para localizar hotéis e pousadas que possuissem sitios
eletronicos e/ou midias sociais digitais, cujos dados publicos e comunicacfes de massa foram

utilizados como instrumentos de pesquisa.

2.3 Instrumentos de coleta de dados

Inicialmente, de modo a caracterizar o fenémeno estudado, ampliando-se seus aspectos
estruturais, realizou-se um ensaio teérico, o qual consiste em uma forma de se produzir
conhecimento tedrico sobre determinada area do conhecimento. Diferenciando-se da reviséo de
literatura, em que se busca apenas a caracterizacdo do fendbmeno em andlise, no ensaio tedrico
se compde uma construcdo autoral e posicionada a respeito do arcabougo tedrico existente, que
objetiva construir um raciocinio autoral acerca de um fenémeno. Neste sentido, com o prop6sito
de propor uma reflexao sobre o fendBmeno do marketing turistico (MENEGHETT]I, 2011).

Para coleta de dados, utilizou a pesquisa documental em materiais de divulgacdo, jornais
e demais midias relacionadas & Comunicacdo Integrada de Marketing da regido mencionada.
Para analise dos dados, criaram-se categorias analiticas previamente definidas a partir da leitura
do material tedrico fornecido pelo orientador e a partir deles foram orientadas as analises das
pecas de comunicacgdo. No intuito de atender aos objetivos estabelecidos, organizar-se-8o 0s

métodos por objetivos conforme evidencia o quadro a seguir:
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QUADRO 1 - METODOS POR OBJETIVOS

Objetivo Meétodo de Coleta e Analise
Identificar o estado da arte acerca do marketing Realizacdo de pesquisa de um ensaio tedrico com o
turistico e seus elementos constitutivos. escopo de apresentar uma constituicdo conceitual do

marketing turistico enquanto um fenémeno social.
Evidenciar o padrao discursivo das organizagdes | Andlise de dados secundarios antes do periodo da
privadas do setor turistico da Serra do Caparad, | quarentena e em igual periodo de duragéo.

antes do periodo de guarentena.
Analisar os principais atributos que foram | Andlise de dados secundarios ap6s o periodo da
influenciados no discurso da comunicagdo | quarentena.

integrada de marketing turistico digital das
organizacfes privadas do setor na Regido do
Caparad.

Fonte: Elaborado pelos autores.

De modo a relacionar as categorias identificadas na literatura em comparacdo com a
realidade investigada, realizou-se a definigdo dos principais atributos que orientariam a coleta

de dados no lécus de pesquisa analisado.

QUADRO 2 - CATEGORIAS ANALITICAS

Atributos Definicéo Autores
Entende-se por disponibilidade, a
Disponibilidade da oferta oferta de condicGes de prestacdo de | (VAZ, 1999; DE ROSE, 2002).
Servico ao turista.
Compreende-se como a adequacdo | (VAZ, 1999; KOTLER et al.,
Exigéncias institucionais as normas e leis vigentes no 2011; PAES, LADEIRA,
segmento. LAROCCA, 2020).
Entendeu-se como a estrutura, (KOTLER et al., 2011; NETTO,
Promocdes e descontos. frequéncia e composi¢do das 2016; LUIS, 2019; PAES,
técnicas promocionais. LADEIRA, LAROCCA, 2020).
No presente trabalho é entendida
como a performance geral da (MONTORO; TOMIKAWA,
Abordagem discursiva. comunicacao, isto é, os apelos, as 2012; PAES, LADEIRA,
mensagens, suas formas e LAROCCA, 2020)
conteddos.

Fonte: autores referenciados.

Elaborados os critérios de analise bem como os métodos, utilizaram-se buscadores
digitais para localizar as organizacfes privadas do setor turistico na Serra do Caparad que
contivessem midias sociais digitais, sitios eletronicos, bem como presenca em aplicativos
relacionados ao segmento turistico.

Por questdes de confidencialidade e ética, assim como por ndo ser relevante para 0s
achados do presente trabalho, os nomes das organizacdes analisadas ndo foram evidenciados
no presente trabalho, sendo analisados apenas dados publicos e secundarios referentes a

comunicacgdo integrada no marketing turistico digital, com informag6es de dominio publico.
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Em relacdo aos instrumentos para andlise dos dados, optou-se por uma abordagem
discursiva, considerando-se a realidade da unidade de analise da presente pesquisa que consiste
nas midias de interacdo digital, por isso, utilizando-se a Anélise do Discurso (AD), sob a viséo
da semidtica social e estudos de linguagem, utilizaram-se as comunicacfes de marketing das
organizagdes como uma insumos para as anélises.

Este método considera que a montagem de uma producdo discursiva, seja ela falada,
escrita simbolica (como desenhos e imagens), carrega consigo uma intencionalidade, produz
um significado e tem impactos multidisciplinares em seus interlocutores. Dessa forma, a analise
do discurso considera procurando entender como as ideias de quem produz uma pega Sao
codificadas em suas escolhas narrativas e apresentacdo estética e funcional das pecas do
discurso (GILL, 2015).

Em termos operacionais, 0 método considera a coleta de um conjunto de producdes
discursivas sob um mesmo contexto social (producdo de uma empresa, de uma figura publica
ou de um governo), identificando em tais discursos, padrdes de intencionalidade, valores e
perspectivas do narrador e como isso é transformado em codigo (GILL, 2015).

. O método da analise do discurso considera que a realidade é socialmente construida e
que neste sentido, pode ser socialmente interpretada por meio de um olhar investigativo munido
de lentes tedricas, ou seja, a partir de uma pesquisa orientada por um arcabougo tedrico e seus
respectivos construtos, seja possivel identificar manifestaces discursivas em textos diversos.

De modo validar cientificamente e metodologicamente o trabalho, foram conjugados a
analise do discurso, os instrumentos de pesquisa Analise de Imagens em Movimento (AIM)
proposto por Rose (2015) e Andlise de Imagens Paradas (AIP) proposto por Penn (2015) para
compreender em dimensdo textual, imagética e audiovisual os materiais de dominio publico
inerentes as organizacGes analisadas.

A triangulacdo do material indica uma analise em trés niveis, sendo eles a coleta de
material a ser analisado dentro do quadro conceitual que embasa a pesquisa, no caso, 0
marketing turistico; a compreensdao da composicdo das imagens textos e videos presentes no
material processado, capturando elementos que possam ser carregados de sentido; e por fim, a
comparagao entre 0 embasamento tedrico do analista, com a composic¢ao do material analisado,

compondo assim um quadro conceitual analitico.
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3 RESULTADOS

3.1 Posicionamento tedrico sobre o marketing turistico.

No intuito de se promover uma reflexdo sobre o marketing turistico, é preciso
compreender o contexto geral em que esse fendmeno se insere. Sendo o marketing, de modo
geral, definido como um processo de relacionamento baseado na cria¢do, comunicacéo e troca
de valor entre pelo menos duas partes interessadas (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), é
possivel inferir que este valor, percebido e também econdémico no marketing turistico, esta
concentrado nos atributos associados ao destino, aos servicos de hotelaria e correlatos, assim
como na forma como que os turistas serdo atraidos, atendidos e fidelizados (BARBOSA,;
FEGER, 2020).

As pesquisas sobre o marketing turistico se iniciam entre as décadas de 1980 e 1990,
focadas essencialmente no que se chama de marketing de lugares, isto é, no marketing do
destino de modo geral, sendo a cidade, a regido e até mesmo o estado ou pais. Este conceito foi
evoluindo para o que hoje é conhecido na comunidade cientifica como Place Branding, muito
associado a criacdo de uma identidade para um destino turistico, construindo para isso
ferramentas mercadoldgicas que agregam valor a atividade turistica no local como a cria¢éo de
roteiros, vendas de brindes, criacdo de pratos tipicos, lembrancas, atividades autoctones e
criagdes de associacdes de prestadores de servicos (OCKE; IKEDA, 2014; NETTO, 2016;
LUIS, 2019).

Ressalta-se nesse sentido, a importancia deste tipo de pesquisa e aplicagdes, pois, ao
aprimorarem as condicGes de seguranca, salde, infraestrutura, saneamento e aplicacdo de
recursos, visando prospectar a vinda de turistas e o fortalecimento do setor turistico, 0s
responsaveis pelo turismo local em ambito publico e privado, consequentemente beneficiam a
comunidade local, ainda que, as politicas de turismo ndo tenham sozinhas a forca de atender as
necessidades e anseios do cidaddo que residem no local, sendo esta uma responsabilidade
integradas de diversas outras pastas do poder publico.

Contudo, este ndo é o foco do presente trabalho. Foi possivel perceber que a literatura
seminal existente (KOTLER; LEVY, 1969; KELLER, 1993; AAKER, 1992; VAZ, 1999),
reverberando nas producdes mais recentes (KOTLER, et al, 2011; NETTO, 2016; LUIS, 2019;
PAES, 2020), tém escopo essencial neste tipo de marketing, voltado para o territério como um

todo e para o fortalecimento do local enquanto uma marca. Neste sentido, as organizagoes
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privadas que atuam no setor acabam por ser interpretadas como uma parte de um amplo sistema
turistico, cujas estratégias devem se alinhar as macroestruturas de turismo vigentes no local.

Assim, identificou-se a possibilidade de contribuicdo para a literatura existente,
lancando-se um olhar para a atuacdo das organizacGes privadas do setor turistico,
especificamente da regido de serras e montanhas. Isto se d&, pelo fato de que o turismo consiste
em um fendmeno complexo, demandando experiéncias proprias. Partindo-se da premissa de
que as organizacdes do setor privado no turismo seguem as ferramentas e diretrizes do
marketing geral, busca-se com as reflexdes aqui presentes contribuir para a proposicdo de um
modelo de marketing que carregue as especificidades do setor.

Na realidade, vender e anunciar sdo apenas duas das fun¢fes do marketing, e muitas
vezes ndo sdo as mais importantes. O modelo dos quatro P’s (Preco, Praga, Promocao e Produto)
apela aos mercados para decidirem sobre o produto e suas caracteristicas, estabelecerem o
preco, decidirem como distribuir o produto e escolherem métodos para promové-lo. Se os
profissionais de marketing fizerem um bom trabalho ao identificar as necessidades do
consumidor, desenvolver um bom produto e precificar, distribuir o produto e se comunicar com
eficécia, o resultado serd produtos atraentes e consumidores satisfeitos. Peter Drucker, um lider
pensante quando se trata de gestdo de negdcios, expressa desta forma: “O objetivo do marketing
¢ tornar as vendas supérfluas”. Isso ndo quer dizer que vendas e comunicacdo nao sejam
importantes, mas sim que fazem parte de um mix de marketing maior, um conjunto de
ferramentas de marketing que funcionam em conjunto para alcancar clientes satisfeitos
(KOTLER et al., 2011).

Com o advento da internet e o crescimento exponencial do chamado marketing digital,
estdo disponiveis ao turista informacdes amplas sobre seu objeto de turismo. Logo, a presenca
digital consiste em um elemento importante para qualquer projeto turistico, tendo em vista que
a ascensdo da multimidia refletiu-se no aumento do interesse e das atividades comerciais na
Internet. Considerando-se as nuances do contexto contemporéneo, onde as interagdes
presenciais encontram-se limitadas, em adicdo ao fato de que as ferramentas de publicidade e
marketing online j& se apresentavam como fortes tendéncias, compreender a comunicagao e
criacdo de valor por meio digital, mostrou-se um elemento inerente & propria atividade turistica
(TOMIKAWA, 2009).

Evidenciam os impactos da internet nas atividades do turismo, a seguinte passagem de
Montoro e Tomikawa (2012, p. 139):

N&o existe outra indistria que tenha sofrido um impacto tdo grande ap6s o surgimento
da Internet e suas ferramentas quanto a turistica. Antes, o consumidor tinha que
consultar varios agentes de viagens para montar o pacote turistico pelo melhor preco,
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tipo de transporte, modalidade de hospedagem, atrativos a serem visitados, etc... Hoje,
qualquer pessoa pode acessar websites de viagem (revendedores e distribuidores), ou
até mesmo os proprios fornecedores (linhas aéreas, locadoras de carro, etc...),
pesquisar pregos e fazer sua propria reserva online, em minutos, além de poder realizar
uma viagem virtual ao local que deseja conhecer, ja que praticamente todos os
destinos tém paginas na web.

Sendo o turismo uma das principais industrias do mundo, a inddstria de viagens exigira
profissionais de marketing que entendam o quadro geral e que possam responder as
necessidades em constante mudanca dos consumidores por meio de estratégias criativas
baseadas em sélidos conhecimentos de marketing. A titulo de exemplo, a NH Hoteles, empresa
lider no setor do turismo, oferece servicos de hospitalidade que antecipam as necessidades de
todos os seus stakeholders: colaboradores, clientes, fornecedores, acionistas, sociedade e meio
ambiente, com o maior cuidado no detalhe e com solugdes eficiente e sustentavel, devido a
introducgdo de novos sistemas informéticos que permitem melhorar a gestdo interna (KOTLER
etal., 2011).

Neste sentido, diante das transformacfes em curso e do indubitavel imperativo da
presenca digital para as organizagdes do setor turistico, a construcdo de discursos que sejam
favoraveis a experiéncia do usudrio, a criacdo de plataformas eficazes, capazes oferecer
solucBes ageis, bem como a criacdo de uma comunicacao prospectiva e atrativa para o turista,
se mostram como diretrizes para agdes e estratégias de marketing das organizacdes no setor

turistico.

3.2 Caracterizacdo do locus de pesquisa.

O que se denomina Serra do Capara0 designa uma regido serrana na divisa dos estados
do Espirito Santo e de Minas Gerais, que possui a segunda maior cota de altitude do Brasil,
perdendo apenas para a Serra do Imeri, sendo a menor cota de altitude de 997m, nela se localiza
0 maior desnivel do Brasil. O Parque é seu principal atrativo turistico onde estdo localizados a
Cachoeira Bonita, os vales: Verde e Encantado, o Pico da Bandeira, o Pico do Cristal entre
outros. O Parque Nacional do Caparad esta entre os mais visitados do pais, sendo foco atrativo
para o desenvolvimento do ecoturismo, gerando empregos diretos e indiretos devidos a esta
atividade (CAPARAO, 2020).

Este tipo de atividade, em termos mercadoldgicos, possui como principais atributos de
marca um estilo de vida natural, um discurso aventureiro e até mesmo narrativas transcendentais

associadas a um estilo de vida natural, saudavel e ecofriendly. Esta percepgdo tematica foi
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verificada nos arquétipos das marcas? analisadas em diferentes intensidades, utilizando-se de
apelo visual conforme esperava-se, tendo em vista o grande potencial paisagistico em que a
regido se insere.

Ademais, conforme discutiu-se nas construcdes tedricas do presente trabalho, existe
uma macroestrutura institucional formada por 6rgdos governamentais como o Instituto Chico
Mendes de Conservagdo da Biodiversidade® e a propria administracdo plblica local, que
publicizam informacdes e orientacfes para turistas como Guias, catalogacdo de pousadas,
hotéis e restaurantes e rotas, de modo a gerar uma demanda e fomentar o marketing de lugar da
Serra, 0 que acaba por beneficiar as organizagdes privadas de turismo inseridas na regiao.

Por fim, o recorte temporal viabilizado na pesquisa, permitiu acompanhar o blogqueio
bem como a retomada parcial das atividades na regido, uma vez que as atividades haviam sido
fechadas em marco, tanto pela pandemia do novo corona virus, quanto pelas fortes chuvas
ocorridas em janeiro, e a partir do dia 21 de setembro de 2020, retomou suas atividades com
restricOes, tendo sua abertura ocorrido apenas pela entrada via Minas Gerais, especificamente
na regido do Capara0, com restricdes de circulacdo (CALINAM, 2020). Acerca dos impactos

destes fatos na comunicacdo de marketing, discutir-se-a no préximo topico.

3.3 Analise do discurso na comunicacdo integrada do marketing turistico digital na
Serra do Capara0.

De modo a evidenciar os padrées discursivos identificados, apresentam-se a seguir as
analises do discurso integradas, comparando-se os padrdes discursivos apreendidos nas midias
das organizacOes analisadas.

Compreendido o contexto em que as organizacdes em analise se inserem, € possivel
perceber que a producdo de um discurso ndo estd isolada de fatores sociais, histéricos,
ambientais e contingenciais conforme Gill (2015) evidencia. Neste sentido, o discurso
representa a reunido de um conjunto de significados, onde ndo apenas o que se fala, mas o que
silencia podem ser considerados, uma vez que se possua um quadro analitico fundamentado.

Dessa forma, uma vez que no presente trabalho as analises se limitam a dimenséo
discursiva do contetdo, a triangulagdo com os metodos de analise de imagens paradas e em

movimento de Penn (2015) e Rose (2015), proporcionaram interpretar as mensagens

2 Termo amplamente conhecido no campo do marketing, que designa a personalidade, isto é, a percepcéo geral e
emocional que se tem sobre a apresentagdo de determinada marca (CARDOZO, 2004).
3 Autarquia federal vinculada ao Ministério do Meio Ambiente.
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codificadas publicamente pelas empresas, enquanto a manifestacdo das adaptacOes das

organizagOes ao contexto, conforme evidencia-se a seguir:

QUADRO 3 - ANALISE DO DISCURSO

PERIODO PRE-QUARENTENA

ORGANIZACAO

MIDIAS ANALISADAS

ANALISE DO DISCURSO

Empresa 1 Instagram O site e as midias da empresa possuem espaco para
Facebook contato e realizagdo de reservas online com
Site disponibilidade de valores e formas de pagamento.
Empresa 2 Instagram O site e as midias da empresa possuem espaco para
Facebook contato e realizacdo de reservas online com
Site disponibilidade de valores e formas de pagamento.
Empresa 3 Instagram O site e as midias da empresa possuem espaco para
Facebook contato e realizacdo de reservas online com
Site disponibilidade de valores e formas de pagamento.
Empresa 4 Instagram O site e as midias da empresa possuem espaco para
Facebook contato e realizacdo de reservas online com
Site disponibilidade de valores e formas de pagamento.
Empresa 5 Instagram As midias da empresa possuem poucas
Facebook informacGes de contato e realizacdo de reservas

online, no Instagram ha apenas indica¢do de
enderego e chat do proprio da propria midia,
enquanto no Facebook ha um contato de telefone
para informacdes de disponibilidade de reservas,
valores e formas de pagamento.

PERIODO DURANTE QUARENTENA

ORGANIZACAO

MIDIAS ANALISADAS

ANALISE DO DISCURSO

Empresa 1

Instagram
Facebook
Site

O site da empresa ndo fornece nenhuma
informacdo nova com relacdo ao periodo de
pandemia e as novas exigéncias do ministério da
salde. Entretanto em suas midias sociais a
empresa forneceu informagBes constantes
atualizando seus seguidores e langando uma
campanha de “turismo responsdvel, limpo e
Seguro”, a empresa constantemente lancava
postagens de agradecimento aos profissionais da
salde trazendo também mensagens de reflexdes
sobre o periodo de quarentena.

Empresa 2 —

Instagram
Facebook
Site

O site forneceu um contato especifico para
reservas durante a pandemia, reduzindo os dias de
reservas. A abordagem do site e também das
midias trouxe um discurso de seguranca e bem
estar com relagdo as exigéncias institucionais.
Trazendo também em suas midias uma abordagem
de “ndo cancele, remarque”, aconselhando seus
clientes/seguidores a ndo desistirem de suas
reservas e sim adiarem. A empresa também usou
da abordagem de descontos e promocgBes no
periodo pandémico.

Empresa 3

Instagram
Facebook
Site

O site da empresa 3 ndo trouxe nenhuma
abordagem com relagédo ao novo virus COVID-19.
Nas midias sociais também ndo foram abordados
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0 assunto de pandemia e /ou quarentena. Uma
promocdo de desconto a profissionais da salde da
associacdo médica foi lancada em 03/09/2020 e
apenas em 05/11/2020 que houve uma publicacdo
anunciando a reabertura do Parque Nacional do
Capara0 aos finais de semana.

Empresa 4 Instagram O site da empresa 4 ndo trouxe nenhuma
Facebook abordagem com relagéo ao novo virus COVID-19.
Site Ja nas midias sociais utilizaram uma abordagem

também com a frase de efeito “ndo cancele,
remarque” e anunciaram as exigéncias
institucionais e protocolos do ministério da saide.
Empresa 5 Instagram As midias sociais da empresa 5 ndo fornecem
Facebook muitas informac6es a seus clientes e seguidores.
Em sua pagina no Facebook ha contatos de
telefone e whatsapp, ja no Instagram apenas chat
da propria midia e endereco. A péagina do
Instagram trouxe apenas uma nota reflexiva no dia
22/03/2020 anunciando o inicio de seu periodo de
guarentena. Apos isso, no dia 19/07/2020 foi feita
uma publicagdo anunciando a reabertura da
empresa, seguindo os protocolos de seguranca. A
empresa ndo apresentou ofertas e ou descontos.

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacédo aos dados analisados, ressalta-se que os mesmos foram investigados a partir
dos atributos definidos na metodologia, isto é, os materiais midiaticos de dominio publico
tiveram suas andlises direcionadas para a compreensdo dos padrfes encontrados na literatura.
Considerando-se que as categorias de analise definidas a partir da literatura no quadro 2 da
presente pesquisa, procurou-se nao se alongar para além das categorias definidas, de modo a
preservar e legitimar a cientificidade do presente trabalho, validando-se assim a pesquisa

qualitativa realizada.
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4 DISCUSSAO

Ap0s analisar as midias das organizacdes, foi possivel perceber que ndo foram todas
as empresas que se intensificaram os esforcos em informar e alertar seus seguidores e clientes
com relagdo ao novo periodo pandémico, as exigéncias do Ministério da Saude e os protocolos
necessarios para lidarmos com o novo virus COVID-19. Apenas a empresa 2 trouxe dados em
seu site, trazendo novas possibilidades de reserva e se utilizando de uma abordagem de turismo
seguro, as outras quatro empresas mantiveram seus respectivos sites da mesma maneira que
estavam antes da pandemia.

Nas midias sociais as informacdes foram um pouco mais evidentes, algumas empresas
se utilizaram da abordagem reflexiva, para que seus seguidores pudessem aproveitar o tempo
em casa para refletirem sobre suas proprias vidas e sobre o periodo que temos vivido, enquanto
outras traziam uma abordagem mais informativa, mostrando dados e informagdes como 0s
protocolos da OMS, por exemplo, mas todas as informac6es eram insuficientes, ou incipientes,
levantando novas hipoteses sobre os fatores que possam ter gerado este panorama, uma vez
gue, como ndo houve contato com os gestores responsaveis pelo marketing de tais instituicdes,
varias possibilidades emergem, tais como: as questdes envolvem despreparo do pessoal
responsavel? Faltam recursos para implementacdo de pecas de comunicag¢do mais robustas? Ou
até mesmo, este silenciamento foi proposital, no sentido de ndo despertar sentimentos e
impressodes relacionadas ao medo nos interlocutores?

Entretanto, os métodos empregados no presente trabalho ndo permitem elaborar mais
do que hipdteses a respeito de tais elementos, ficando as inquietudes mencionadas como
sugestdes de trabalhos futuros. Ainda assim, considera-se que esta pesquisa tenha trazido
importantes achados no sentido da importancia de se produzir contetdo relevantes para o seu
publico, no contexto da Comunicacédo Integrada de Marketing, visto que, ainda que ndo fosse o
momento de vender, este € um momento importante para se posicionar uma marca,
evidenciando seus valores e principios, diante das tendéncias globais.

E relevante fazer um breve paralelo da forma como as cinco empresas trataram do
mesmo assunto de maneira diferente, assim como temos visto todas as pessoas de qualquer pais
ou cultura fazer o mesmo. Neste trabalho foram analisadas apenas cinco empresas, porem
lidando com um mesmo assunto — a forma como abordaram o marketing de turismo frente a
uma pandemia que tém durado tantos meses. Algumas empresas ndo se valeram das

informagdes fornecidas pela Organizacdo Mundial da Saude.
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N&o necessariamente se espera que as midias sociais de uma empresa de turismo
venham trazer dados informativos sobre mortes ou aumento de casos de uma pandemia, mas se
espera que essas midias mencionem o assunto, informem sobre a situacdo do setor turistico, se
vai funcionar ou ndo e como vao funcionar, quais as exigéncias necessarias, quais 0s protocolos
serdo aplicados, e isso foi feito parcamente ou insuficientemente, por isso fazemos o paralelo
com tantas pessoas no mundo que continuaram vivendo suas vidas como se ndo houvesse a
necessidade gritante de parar, de se abster e de se manterem reclusos em suas proprias casas
pelo bem de sua propria saude.

Com relagédo a promoc0es e ofertas, apenas uma empresa trouxe essa abordagem. No
Marketing existe uma ferramenta conhecida como “Marketing de Oportunidade” que consiste
em basicamente focar na criacdo de conteldos, estratégias e campanhas baseadas em datas
comemorativas, acontecimentos e tendéncias do momento (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Ademais, ficou claro que as empresas analisadas ndo se utilizaram dessa estratégia até
0 presente momento, os valores e promog¢des foram mantidos tal qual como no momento preé-
pandémico, o que claramente demonstra um despreparo profissional na abordagem do
marketing turistico ja que vemos um setor que foi tdo fortemente afetado pela quarentena e
poderia utilizar estratégias de marketing usufruindo de discursos inovadores para reerguer a

economia do setor.
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5 CONCLUSAO

Levando-se em consideracdo a todos os aspectos analisados, este trabalho alcangou o
objetivo proposto. A proposta era analisar o discurso na comunicacgdo integrada de marketing
turistico digital na Serra do Caparad em relacdo a essa nova realidade de pandemia que o mundo
se encontra atualmente. Sendo uma situacao atipica e nova, mesmo o mundo j& tendo vivido
outras situacGes de pandemia, analisar como as empresas privadas do setor turistico estdo
lidando com a situacdo de quarentena era um assunto de extrema relevancia e ainda pouco
citado na literatura existente, sendo assim, acreditamos que este trabalho contribui de certa
forma para esclarecer um pouco sobre esse assunto.

A tese apresentada neste trabalho apresentava a premissa de que as empresas privadas
se adaptariam a situacao de pandemia e quarentena e concluimos com a confirmacdo de tal tese,
as midias sécias das empresas analisadas foram melhor aproveitadas no periodo de quarentena.

Estruturar um trabalho em periodo de quarentena permitiu vivenciar na integra aquilo
que estad sendo analisado, e essa foi uma das limitacdes que encontramos. A possibilidade de
realizarmos pesquisa de campo local, por exemplo, foi reduzida quase a zero, e todo o trabalho
se resumiu a ser feito de forma remota e digital.

Conclui-se este trabalho trazendo sugestfes de outras futuras propostas relacionadas a
este assunto, como solucdes de reestabelecer a economia do setor com estratégias e propostas

de ofertas e liquidacgdes, por exemplo.
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