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RESUMO

Este estudo objetivou analisar de que forma se da o processo comunicativo no
ambiente online e como o discurso e 0s recursos midiaticos e imagéticos utilizados
auxiliam no posicionamento da hotelaria que se apropria do conceito de Marketing e
de Turismo de Experiéncia no seu plano estratégico de comunicacdo. Para isso,
foram utilizados como métodos de mensuracdo de resultados qualitativos o estudo
de caso e a analise de discurso. A partir da analise dos dados foi possivel perceber
a dificuldade das organizagbes em explorar e comunicar consistentemente nos seus
sites institucionais o0 posicionamento, a apropriagdo e a venda de que O
estabelecimento “proporciona uma experiéncia”. Além disso, a escassez de
contetdo e a ndo adequacédo dos estimulos basicos do Marketing de Experiéncia e
do Turismo de Experiéncia diminuem a percepcdo de proposito de valor e de
gerador de experiéncias dos dois meios de hospedagem. Em suma, por meio da
imersdo na analise e de todo estudo apresentado, foi possivel confirmar que ha um
gap grande de como uma organizacdo se posiciona online e de como ela realmente
atua, off-line, na venda de seu produto. Nesta lacuna, € possivel verificar uma
oportunidade de se trabalhar melhor aspectos de marketing e a comunicagéao online,
para que essas organizagbes possam divulgar de maneira mais eficiente suas
caracteristicas e assim criar um propoésito de valor para os consumidores também na
internet, ofertando um produto turistico diferenciado dentro do conceito do Turismo
de Experiéncia.

Palavras-Chaves: turismo; marketing; experiéncia; internet.



ABSTRACT

This study aimed to analyze how the communicative process takes place in the
online environment and how the speech and the media and imagery resources used
help in the positioning of the hotel industry that appropriates the concept of Marketing
and Experience Tourism in its strategic communication plan. For this purpose, the
case study and discourse analysis were used as methods of measuring qualitative
results. From the analysis of the data it was possible to perceive the difficulty of the
organizations in exploring and communicating consistently in their institutional sites
the positioning, appropriation and sale of which the establishment "provides an
experience". Furthermore, the scarcity of content and non-adequacy of the basic
stimuli of Experiential Marketing and Experiential Tourism diminish the perception of
value purpose and experience generator of the two means of hosting. In short,
through immersion in analysis and the study presented, it was possible to confirm
that there is a great gap in how an organization positions itself online and how it acts,
offline, in the sale of its product. In this gap, it is possible to see an opportunity to
work better on aspects of marketing and online communication, so that these
organizations can more effectively disseminate their characteristics and thus create a
value proposition for consumers also on the internet, offering a tourist product
differentiated within the Experience Tourism segment.

Keywords: tourism; marketing; experience; internet.
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1 INTRODUCAO

O Turismo de Experiéncia é um conceito recente do ambito turistico, mas que
vem criando e transformando significantemente muitos nichos do setor. Com uma
forma inovadora de receber e de fazer turismo, o Turismo de Experiéncia
acompanha as tendéncias de mercado e de consumo e passa a oferecer, como
estratégia de negdcio, um produto turistico exclusivo e diferenciado.

Dessa forma, este trabalho visa caracterizar o Turismo de Experiéncia, mais
especificamente o setor hoteleiro, a luz da comunicacdo e do marketing de
experiéncia, como criador de significacbes simbdlicas e culturais a partir de um
posicionamento de mercado, além de uma apropriacdo e disseminacdo como agente
criador de experiéncias. O intuito é proporcionar ao campo da comunicagdo um
tensionamento especifico e valido sobre a importancia da estratégia e dos estudos
comunicacionais em outras areas pouco exploradas pelos pesquisadores, neste
caso o turismo e mais especificadamente a hotelaria. Além disso, a partir de um
levantamento efetuado, ndo foi encontrada outra pesquisa desse tema com 0s
norteadores aqui apresentados.

Com quatorze anos de experiéncia no turismo e a faculdade de Relacdes
Plblicas praticamente concluida, quero contribuir para as duas areas e tecer
argumentacfes validas que possam ser utilizadas como referéncia para outros
pesquisadores. Pretendo tecer um dialogo entre a comunicacdo e o turismo sob a
perspectiva de valorizacdo da era da experiéncia e de serem referéncias de
significacdes simbodlicas. Com esse intuito, esta pesquisa delimitou-se em colher
informacfes nas midias utilizadas pelos hotéis escolhidos e através da metodologia
de andlise de discurso, verificou de que forma a hotelaria adapta a pratica do
marketing ao Turismo de Experiéncia, se posicionando e se relacionando nos meios
digitais. Além disso, foi observado, a partir do método de estudo de caso, como o
contetdo divulgado nos sites institucionais, levando em conta o discurso, as
imagens e a midia utilizada, é aplicado pela Pousada Rural Mundo Antigo e pelo
Pampas Hotel Fazenda para vender mais do que servi¢cos, vender experiéncias; e
ainda como esses estabelecimentos consolidam seus posicionamentos de “criadores

de experiéncias” no ambiente online.



Portanto, buscou-se reunir dados/informacdes com o propdésito de responder
ao seguinte problema de pesquisa: Quais sdo e como se desenvolvem 0S processos
comunicativos online da hotelaria que tem o propésito de propiciar experiéncias para
seus clientes?

Para isso, optou-se por estudar como a apropriacdo do Marketing de
Experiéncia e do Turismo de Experiéncia no mercado hoteleiro agrega valor & marca
da organizacao e contribui para um crescimento cultural e simbdlico do publico-alvo
e como isso se reflete no meio online. Entende-se que a Pousada Rural Mundo
Antigo e o Pampas Hotel Fazenda, além de se tornarem referéncias nas regides
onde estdo inseridos, preservam, exploram e consolidam experiéncias aos clientes
através de uma imersdo na cultura germanica e no mundo gaudério,
respectivamente. Além disso, buscou-se explorar o conceito de experiéncia e como
ela se adapta, se mostra e se vende na internet, a partir dos conceitos de Marketing
e do Turismo de Experiéncia.

A hipotese é que se tem dificuldade para explorar e comunicar
consistentemente 0 posicionamento, a apropriacgdo e a venda de que o
estabelecimento “proporciona uma experiéncia’” no ambiente online, neste caso a
hotelaria. Visto que ha uma dificuldade para o posicionamento de marca no
ambiente online de pousadas e hotéis que se utilizam do marketing sensorial e se
apropriam do conceito de Turismo de Experiéncia, essa pesquisa se justifica atraves
da analise de discurso e como o conteudo e 0s recursos imagéticos e de midia séao
utilizadas nesse processo de comunicacao.

Para o desenvolvimento deste trabalho foram adotadas as técnicas de analise
de discurso, além de estudos de casos. A andlise de discurso foi mensurada a partir
dos sites institucionais das organizacfes pesquisadas. JA4 o estudo de caso foi
desenvolvido a partir da observacgédo do pesquisador sob os fendbmenos de marketing
e de posicionamento de marca entre as duas organizacfes através da andlise de
discurso jA mencionada. Esta pesquisa trabalhou com a analise de dois casos, uma
vez que sdo 0s mais desejaveis quando a intencao da pesquisa é a descricdo de um
fenbmeno. Para isso, foram analisados os sites de dois meios de hospedagem,
pousada e hotel, a partir do discurso institucional das duas organizacoées.

Este trabalho estrutura-se em quatro capitulos, além da introducdo e das

consideracdes finais, onde no primeiro capitulo apresenta-se conceitos basicos e
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histéricos do turismo, a conceituacdo de produto turistico e da segmentacdo
turistica, além da apresentacdo do conceito de Turismo de Experiéncia e de uma
compreensao para o termo experiéncia turistica. No segundo capitulo € abordado os
conceitos e evolucdo do marketing, além de suas principais tendéncias. A partir da
apresentacdo das novas tendéncias, duas sdo desenvolvidas e apresentadas para
contextualizar e embasar melhor a pesquisa, séo elas: Marketing de Experiéncia e o
marketing online. Além disso, € relatado o conceito de posicionamento que esta
atrelado ao marketing e que também auxilia no desenvolvimento do trabalho. No
terceiro capitulo € apresentado conceitos de marketing turistico afunilando para uma
abordagem de marketing online turistico. O quarto capitulo caracteriza a analise de
discurso e o0s estudos de casos, com analise dos sites institucionais das
organizagdes, objetos do estudo, envolvendo sua identificagdo, breve historico e
demais itens que compdem a Pousada Rural Mundo Antigo e o Pampas Hotel
Fazenda.

Com o intuito de uma melhor compreensao das aspiracdes desta pesquisa,
apresenta-se a seguir detalhadamente os objetivos da mesma.

O presente trabalho tem como Objetivo Geral analisar de que forma se da o
processo comunicativo, no ambiente online, e como o0 discurso e 0S recursos
midiaticos e imagéticos utilizados auxiliam no posicionamento da hotelaria que se
apropria do conceito de Marketing e Turismo de Experiéncia no seu plano
estratégico.

Esse Objetivo Geral se operacionaliza através dos seguintes objetivos
especificos:

1) identificar como se da a comunicacdo online das organizacdes
pesquisadas: sites institucionais;

2) compreender o0 posicionamento de cada organizacdo frente aos seus
publicos no meio online;

3) avaliar os processos comunicativos, no ambiente online, das duas
organizacles hoteleiras pesquisadas;

4) identificar e comparar se as organizacdes pesquisadas se apropriam do
conceito de Turismo de Experiéncia.

Passa-se, a seguir, a apresentar os capitulos que contém o0s conceitos

tedricos que nortearam este trabalho.
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2 TURISMO

O turismo tradicional, que tem como base o deslocamento voluntario do
sujeito para um lugar distinto de seu convivio habitual, tem diversas motivacdes
como: lazer, descanso, retiros, entre outros. Embora haja varias definicdes do que é
turismo, a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define como "as atividades que
as pessoas realizam durante suas viagens e permanéncia em lugares distintos dos
que vivem, por um periodo de tempo inferior a um ano consecutivo, com fins de
lazer, negocios e outros.”

Contudo, esse modelo de turismo que conhecemos hoje € um fendmeno
relativamente recente. Historicamente o turismo tem sua origem na antiga Grécia e
sua organizacdo e desenvolvimento eram motivados pela religiosidade ou
competicOes esportivas. Posteriormente, com o avanco do setor agricola, o turismo
ganha uma caracteristica de economia de mercado, que leva os produtores a
negociar o excedente em outras regides. Além disso, com decorrer do tempo:

A vida cultural, por sua vez, toma impulso com a criacdo de universidades
famosas. E assim, ja no século Xll, o turismo de tipo religioso, cultural e
econdmico faz com que caminhantes de fé, pessoas em busca de cultura e
homens de negdcios circulem pelos caminhos da velha Europa em busca

de novas experiéncias, do saber ou de ganhos financeiros. (MASINA, 2002,
p. 14).

Dentro do modelo de turismo do século Xl iniciava-se uma caracterizacao,
ainda incipiente, do que conhecemos como turismo hoje. Todavia, o fenbmeno ainda
tinha uma certa limitacdo e se restringia ao deslocamento local, de curta distancia. E
a partir do século XIX, com o advento das locomotivas e do transporte maritimo de
grande distancia, além dos recursos de engenharia e arquitetura que revolucionaram
a construcdo civil, que o turismo ganha proporcéo e possibilita o deslocamento e
hospedagem de um maior nimero de individuos com mais rapidez e conforto.
Segundo Campos e Gongalves (1998, p.13), “o desenvolvimento tecnoldgico trouxe
equipamentos e atividades especificas, que fizeram o lazer se tornar um bem de
consumo, gerando mercado para iniciativas de turismo”.

E a partir dos anos de 1960 que o turismo alavancou e despertou o interesse
de diversas areas de conhecimento, tornando-se mais evidente como fendmeno

sociocultural e uma industria multifacetada. Assim:
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[...] os que estavam nos campos da antropologia e sociologia questionaram
seus custos e beneficios socioecondmicos, os da area da psicologia
estudaram a mente do turista, dos da geografia mapearam a paisagem
turistica, os do marketing promoveram seus produtos, e os da administracao
operacionalizaram suas propriedades nos negécios. [...] O turismo de hoje
se tornou um verdadeiro campo de investigacdo multidisciplinar, com seus
componentes e dimensfes continuamente afiados e seus muitos aspectos
ocultos trazidos a tona. (JAFARI, 2010, p. 9).

Como vimos, a multidisciplinaridade do turismo reforca que o setor tem
diversas camadas que sdo e podem ser exploradas. Além do mais, o setor estad em
constante crescimento e movimento, acompanhando também a evolucdo dos
demais campos multifacetados de conhecimento que o compde. Um exemplo disso
€ através da evolucdo da tecnologia, onde atualmente podemos pesquisar de forma
mais eficiente informacdes e buscar as melhores dicas sobre os produtos e destinos
turisticos. Hoje é possivel realizar compras de pacotes através da internet, sem que
o individuo se desloque até uma agéncia de turismo, ou ainda de forma mais
consciente buscar e analisar informagdes, muitas geradas de forma colaborativa por
outros consumidores, e que permitem verificar avaliacdes positivas ou negativas
sobre um produto turistico que desejamos adquirir. Ou ainda, permitem que o
consumidor construa um pacote de viagem personalizado e adequado com suas
expectativas e busca de experiéncias pessoais.

Com o suporte e ajuda da evolu¢do dos campos que compde o turismo, hoje
a area tornou-se uma atividade altamente sofisticada e que movimenta bilhdes de
dolares todos os anos, além de ser uma das atividades econdmicas mais présperas

do mundo na atualidade.

2.1 Produto Turistico

A partir do “boom turistico” que se deu entre o periodo de 1950 e 1973, antes
da crise energética e a consequente inflagdo dos 70, o turismo atinge um pico
mundial de crescimento considerado o maior da histéria, e € a partir dai que
comecam a pensar em legislacdo, conceituacdo e segmentacdo turistica. Neste
sentido, iremos aprofundar as definicdes de segmentacdao turistica e a conceituagao
para o termo produto turistico, que serdo necessarias para tecer um dialogo com o0s

pontos analisados nesse estudo de casos.
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Para entender a definicdo de produto turistico € necessario analisar
primeiramente o conceito de produto. A maioria das pessoas considera que produto,
e 0 consumo dele, € apenas de bens tangiveis, que € aquele que se compra e se
leva para casa. Contudo, a definicdo de produto, além da abordagem fisica e
material, deve ser percebida como um bem que oferece beneficio ou experiéncia,
sendo ela boa ou ruim, para os clientes que o estdo adquirindo. Portanto “o produto
deve ser visto como a solucao para o problema dos clientes, e esta solugéo pode vir
por meio de bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, organizacoes,
informagdes ou ideias” (BRASIL, MTUR, 2010, p. 21).

Geralmente muitas pessoas costumam confundir também os conceitos de
produtos e de servicos e, embora os dois conceitos sejam distintos, eles possuem
pontos em comum e, muitas vezes, um pode estar embutido no outro. O servi¢o &
consumido enquanto é prestado, em tempos e lugares especificos, e depende da
participacdo ou presenca do cliente para acontecer, além disso ele € essencialmente
intangivel ndo resulta na propriedade de alguma coisa e a prestacao do servico pode
ou nao estar ligada a um produto. Ja o produto pode ser entendido como tudo aquilo
gue pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um desejo ou necessidade
(KOTLER; KELLER, 2006). A confusdo geralmente acontece porque muitos
produtos incluem servicos em sua oferta e vice-versa.

No setor do turismo tanto os produtos quanto os servicos sao ofertados e
consumidos, contudo, todo servico que é prestado no ambito turistico esta
englobado dentro de um cenéario maior e que acaba sendo enquadrado na definicdo
de produto turistico. A conceituacao de produto turistico é:

O conjunto de bens e servicos, ofertados numa regido ou polo turistico
receptivo, destinado ao consumo turistico. Pode ser entendido, também,
como a combinacdo de insumos basicos — como recursos naturais,
culturais, infraestrutura de acesso e alojamentos, infraestrutura basica —
que, combinados com tecnologia, trabalho e capital e organizados por

empresas prestadoras de servi¢os, resultam no produto turistico. (MASINA,
2002, p. 41).

Segundo Ignarra (1999), podemos simplificar ainda mais a definicdo de
produto turistico categorizando-o de seis formas:

e Recursos: naturais (clima, solo, paisagens, fauna, flora e outros) e

culturais (patriménio arquitetdnico, cultura local, gastronomia,

artesanato e outros);
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e Bens e Servigos: produtos alimenticios, materiais esportivos, servigcos
receptivos, atragdes, entre outros;

e Infraestrutura e equipamentos: estradas, meios de hospedagens,
restaurantes, entre outros;

e Gestdo: a forma como o produto € gerido e ofertado;

e Imagem da marca: como este produto € percebido pelos
consumidores;

e Preco: o valor a ser pago deve ser condizente com o0s beneficios
oferecidos.

Sendo assim, ndo se pode pensar em produto turistico de forma singular. Ha
uma gama de fatores que o compde, além de um conjunto de experiéncias
relacionadas a viagem (transporte, meios de hospedagem, alimentacéo, atrativos,
entre outros) que sao vividos pelos turistas antes, durante e depois de sua
realizacdo. Em suma, o produto turistico é o resultado de uma combinacdo de bens
e servicos disponiveis ao consumo do turista e, apesar de compor um todo, pode ser

adquirido na sua totalidade ou de forma fragmentada por parte do turista.

2.2 Segmentacéao turistica

A segmentacdo de mercado é definida pela técnica que permite separar 0s
consumidores em nichos homogéneos e agrupa-los de acordo com suas
caracteristicas e necessidades, levando em conta suas preferéncias de consumo. A
técnica da segmentacdo € utilizada para atingir mais facilmente, através de
estratégias do marketing, os consumidores destes nichos, além de permitir um
melhor planejamento do negdcio.

No mercado turistico ndo é diferente. A segmentacédo é definida como uma
técnica utilizada para:

Agrupar consumidores de servicos de turismo com comportamentos de
compra semelhantes para realizar esfor¢os concentrados e especializados
de marketing sobre este segmento (agrupamento de consumidores), pois se
supde que este subgrupo de consumidores responderd de uma maneira
similar ao esforco de marketing, ou seja, um segmento de mercado bem
definido possibilita a eficacia da aplicacdo dos instrumentos de marketing,
como propaganda, estratégia de precos, promoc¢éo de vendas, distribuicdo

e esforco de vendas, otimizando assim o0s recursos disponiveis. (COBRA,
2005, p. 160).
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No &ambito turistico podemos citar, conforme Cunha (2010), diversos
segmentos: turismo de negocios, de lazer, de eventos, de aventura, da terceira
idade, de saude, rural, gastrondmico, cultural, cientifico, ecoldgico, estudantil e
muitos outros (ver tabela no anexo 1). Com a segmentacao, o nucleo receptivo pode
se adequar e se estruturar para melhor atender o publico-alvo, permitindo um
atendimento personalizado e saciando 0s anseios ou necessidades do turista.
Sendo assim, ndo se pode tratar todos os turistas como iguais, pois um turista de
aventura tem um perfil diferente do turista cientifico, que tem um perfil diferente do
turista de lazer, e assim por diante. Contudo, mesmo dentro de alguns segmentos
Viu-se a necessidade de secionar ainda mais, criando assim um segmento dentro do
segmento, e essa tendéncia tende a aumentar com 0 crescimento de um
consumidor cada vez mais exigente.

Algumas definigcbes e conceitos, contudo, sdo utilizados de forma inadequada
dentro setor turistico, talvez por se tratar de termos novos ou até mesmo por falta de
embasamento tedrico, como é o caso do Turismo de Experiéncia. Muitas pessoas
caracterizam o Turismo de Experiéncia como um segmento turistico, contudo o
termo ultrapassa e permeia por diversos segmentos do turismo (PANOSSO e
GAETA, 2010). O Turismo de Experiéncia pode ser encontrado ou desenvolvido em
gualquer segmento do setor, desde que obedeca algumas caracteristicas, que

veremos mais a frente, e que gere sensacdes inesqueciveis no turista.

2.3 Turismo de experiéncia

Como vimos, o turismo tornou-se um campo multidisciplinar, criando e,
principalmente, adaptado tendéncias de mercado para a sua realidade. Novas
pesquisas mostram alteracdes nos estudos do consumo, do marketing, da
comunicacdo e em diversos outros campos disciplinares. E de desafio do setor
turistico identificar, analisar, adaptar e se reinventar em concomitancia as demais
evolucBes que ocorrem ao seu redor e que influenciam, direta ou indiretamente, o
negocio.

Até os anos de 1980, o consumidor era identificado e compreendido como

uma persona movida pela racionalidade nas tomadas de decisao de compra. Ao final
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dos anos de 1990, estudos sobre a nova Economia da Experiéncia?, que caracteriza
um aperfeicoamento da economia de servigos, traz novas perspectivas para 0s
estudos de consumo e de marketing. O estudo do consumo se modifica com a
tendéncia de novos consumidores que buscam algo a mais em suas experiéncias de
compra. Eles apresentam maior seletividade nos produtos que consomem e tendem
a buscar por algo que agregue valor simbdlico e perceptivel em busca da satisfacéo
pessoal. Além disso, esses consumidores mostram que estdo dispostos a pagar
mais por sensacodes positivas do que por produtos e servigcos que sejam capazes de
cumprir apenas a funcao a qual se propdem (SCHMITT, 2002).

No consumo turistico ndo é diferente, o consumidor “deseja que sua vontade
e expectativa sejam atendidas, ele busca viagens que o faca passar por sensacdes
impares, ele quer produtos e servicos diferenciados que lhe proporcionem uma
experiéncia marcante” (PANOSSO, 2010, p. 7). A partir disso, surge uma nova
tendéncia a ser explorada e compreendida, denominada Turismo de Experiéncia,
gue € uma forma de se diferenciar e de se destacar pelo engajamento e
envolvimento do cliente a partir de experiéncias significativas. Paralelo a isso,
emergem infinitas possibilidades de se trabalhar o marketing e a comunicacao neste
contexto.

Para compor e caracterizar essa nova direcdo de mercado e de consumo,
surge o Turismo de Experiéncia que, na sua esséncia, hada mais € que uma nova
perspectiva, uma nova forma de se enxergar o turismo. Ao contrario do que muitos
pensam, o Turismo de Experiéncia ndo é uma segmentacao turistica, ele utiliza as
segmentacdes turisticas como por exemplo, turismo rural, turismo de praia, turismo
para idosos, para explorar a experiéncia. Este novo conceito é uma forma inovadora
de enxergar o turismo nessas diferentes segmentacfes e surge de estudos
socioldgicos, antropologicos, econémicos, administrativos, ou seja, € uma forma
multidisciplinar de se enxergar o turismo revelando novas emocfes e nhovas

vivéncias a quem o estiver praticando.

! PINE, B. Joseph. e GILMORE, James H. The experience economy: work is theatre & every business
duryya stage. Boston: Harvard Business School, 1999.
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A experiéncia adquire um papel importante, um protagonismo neste contexto,

que veremos melhor mais adiante, ela € uma forma onde a emocdo e a
interiorizacdo da vivéncia estéo presentes. Segundo Mondo:

A vivéncia no local de destino da viagem, bem como a interacdo com 0s

servicos oferecidos e a interiorizacdo dessas experiéncias formam o que se

convenciona chamar de processos de criacdo de uma experiéncia, a qual
ficara na memoria do individuo que dela participou. (MONDO, 2010, p.277).

E certo que toda forma de turismo, assim como o consumo de produtos e
servicos, é considerada uma experiéncia, contudo o mote do Turismo de Experiéncia
€ explorar a fundo a vivéncia do turista/héspede, assim como as suas emocoes,
transformando cada detalhe em um acontecimento memoravel. O Turismo de
Experiéncia tem uma viséo individualista focada no sujeito, pois além de propiciar o
objetivo principal como é feito no turismo convencional de massa, ele tende a
ultrapassar todas as expectativas do turista. Nesta perspectiva, (PANOSSO e
GAETA, 2010, p.15) diz que “comega a se definir um novo perfil de turismo, no qual
0 prazer de viajar esta intimamente associado as expectativas impares que seréo
vivenciadas durante a viagem, em uma perspectiva individual e personalizada”.

O Turismo de Experiéncia é considerado um servico especializado, que busca
atingir as emoc¢des do sujeito como, por exemplo, atividades que possam trazer
experiéncias Unicas, entre elas: grupo de cavalgada nos canions catarinenses, a
colheita de uva na serra gaucha, as comidas tipicas de uma regido, uma encenacgao
gue remeta a cultura e até mesmo ao ludico, ao diferente, ao nostalgico. Todas
essas atividades, contudo, sdo absorvidas de formas diferenciadas pelos sujeitos; o
gue pode impressionar e agradar mais um, pode ndo fazer o mesmo efeito em outro.
Por isso é imprescindivel um plano estratégico e uma comunicacao direcionada e
eficaz que expligue exatamente os conceitos e atividades a serem “consumidas”
guando da aquisi¢do do produto e/ou servico turistico a ser consumido.

A patrtir disso, deve-se ter uma comunicacao clara com os publicos: sendo ele
interno, para que os colaboradores transmitam e absorvam o propdésito real do
negaocio e que sejam facilitadores no processo de criacdo de experiéncias; sendo ele
externo, para que as campanhas de marketing, além de atraentes e inspiradoras, e
sejam um espelho que reflita o mais fielmente possivel quais os produtos, servicos e
experiéncias que o consumidor esta prestes a adquirir. Além disso, € um desafio

para outras ramificagbes do marketing, como o digital, de como se posicionar na
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internet, por exemplo, e quais as estratégias de discurso e de identidade visual
utilizar para vender um produto turistico caracterizado como de experiéncias.

E certo que esta tendéncia de compra e venda de experiéncias tende
somente a crescer e ha um vasto mercado a ser explorado, tanto para o segmento
hoteleiro quanto para a comunicacdo e suas vertentes. De fato, uma organizacao
gue queira aderir este conceito em sua identidade organizacional e em seu plano
estratégico e de negdcio devera estar preparada e consciente para melhor atender

as exigéncias e expectativas deste novo perfil de consumidor.

2.4 Experiéncia turistica

O setor turistico, de acordo com as mudancas de comportamento dos novos
consumidores, comeca a se posicionar como fornecedor de experiéncias. A
competéncia de oferecer experiéncias turisticas significativas aos turistas, sera cada
vez mais uma condi¢cdo de sobrevivéncia para as organizacdes do setor. Segundo
Schmitt (2000, p.75), “as experiéncias geralmente ndo sdo espontaneas, mas
induzidas. Ou, como dizem os filésofos e psicologos da escola fenomenologica: as
experiéncias sao ‘de’ e ‘sobre’ algo — elas tém referencial e intencionalidade”.

A experiéncia turistica € um fendbmeno sensoério e como tal carrega consigo a
subjetividade do observador. O objeto turistico é, além do fenébmeno da diferenca do
produto embalado como atracdo, também o fenémeno do consumidor e seu aparato
perceptivo que filtrard experiéncia e a avaliard (WAINBERG, 2003). Contudo, a
experiéncia se caracteriza por acontecer a partir da interacdo do turista com a
situacdo na qual esta inserido. Com isso, observa-se que 0s aspectos subjetivos,
inerentes ao consumidor turistico e ao contexto ao qual esta inserido, influenciardo
sua percepcao diante da experiéncia vivenciada.

Todavia, embora haja um fio condutor subjetivo entre o turista e a percepcéo
de uma experiéncia memoravel, sdo os profissionais de marketing os principais
responsaveis por fornecer estimulos que resultam em experiéncias para o

consumidor, tudo vai depender do que fazem e como fazem para estimula-los.
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O turismo é um fendmeno comunicacional antes de tudo. E este fato que
explica o desejo da experiéncia. Nesse sentido, nos movemos em busca da
excitagdo dos sentidos. Ndo basta, portanto, buscar entender o turismo
como fendbmeno econémico sem compreender a dimenséo existencial que
anima tais fluxo. (WAINBERG, 2003, p.75).

Portanto, a experiéncia turistica age com maior ou menor intensidade sobre o
sujeito, considerando o contexto inserido e principalmente a subjetividade individual.
Contudo, é necessario ferramentas e estratégias de marketing para estimular a

percepcao, o desejo e a compra da experiéncia, para que ela se faca real e vivida.
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3 MARKETING

Em decorréncia da Revolucéo Industrial, que ocasionou uma transformacao
de um mercado de vendedores para um mercado de compradores, houve a
necessidade das industrias administrarem essa nova realidade. Nessa época, 0
marketing ainda era inerente a economia e a administracdo classica, pois sua
preocupacao, inicialmente, era puramente de logistica e de produtividade, para a
maximizacédo dos lucros. Contudo, o marketing s6 surgiu como campo da ciéncia no
inicio do século XX como vertente dos primeiros cursos de administracao e foi a
partir da Segunda Guerra Mundial que comeca a ganhar visibilidade.

O campo do marketing, assim como outros, passou por grandes mudancas
nas ultimas décadas, sendo necessario, inclusive, uma constante atualizacao do seu
conceito pelos tedricos da area. Como exemplo, o antigo conceito datado de 1995
pela American Marketing Association (AMA)? definia o marketing como sendo: “o
processo de planejamento e execucdo de conceitos, precificagcdo, promocao e
distribuicdo de bens, ideias e servi¢cos para criar trocas que satisfacam os objetivos
dos individuos e das empresas”. Depois de vinte anos, periodo relativamente curto
em termos histéricos, a AMA viu a necessidade de reformular/atualizar o conceito de
marketing para enfatizar as relacfes fortes e duradouras com os clientes: “marketing
€ a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade em geral” (AMA, 2013). Aléem da Associacdo Americana de Marketing,
outros tedricos revisitam constantemente seus conceitos e definicbes de marketing,
isso so reforca que este campo disciplinar, com avanco de técnicas, de tecnologia e
de consumo, seja resignificado mais vezes, tornando o conceito de marketing
mutavel.

Para entendermos melhor o que é e como se desenvolve as acbfes de
marketing, a seguir apresentamos algumas definicdes, conceitos e objetivos do
marketing a luz dos principais tedricos da area.

Para Peter Drucker, considerado o pai da administracdo moderna — berco do

marketing, o propdsito da area, conforme ressalta e presumi é:

2 A American Marketing Association (AMA) é uma associacdo profissional americana para
profissionais de marketing com 30.000 membros (2012).
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Que sempre havera necessidade de algum esforco de vendas, mas o
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e
se venda por si sO. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para
comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servico disponivel.
(DRUCKER, 1973, p. 64).

Philip Kotler, considerado pelo Management Centre Europe® "o maior dos
especialistas na pratica do marketing”, e Gary Armstrong, pesquisador e consultor
para muitos empresas nas areas de pesquisa de marketing, ressaltam o conceito:

O marketing de hoje deve ser entendido como uma forma de entender o
cliente e satisfazer as suas necessidades e desejos. E o processo pelo qual
as empresas criam valor para o0s clientes e constroem fortes

relacionamentos com eles para capturar o seu valor de volta. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2007, p. 4).

E ainda, segundo Palmieri (1997) marketing € uma ciéncia social que visa
identificar e analisar o comportamento do consumidor, a fim de oferecer produtos e
servicos e com isso obter o lucro, buscando satisfazer seus desejos e necessidades.

Retornando a Kotler (1998), tem-se que 0s conceitos gerais do marketing,
resumidamente, sao:

- Necessidades, desejos e demandas;
- Produtos (bens, servicos e ideias);

- Valor, custo e satisfagéo;

- Troca e sensagoes;

- Relacionamentos e redes;

- Mercados;

- Empresas e consumidores potenciais.

Podemos hoje descrever o marketing a partir de sua identificacdo que, de
modo geral, estd atrelada ao modo e as formas de se comunicar e aos processos
gue se referem a venda. Contudo, € a partir de sua conceituacao, que envolve todo
e qualquer conjunto de ferramentas, desde a pesquisa e a criacdo do produto até o
seu consumo, que de modo unificado objetive o mercado em seus devidos
segmentos. Portanto o marketing tem como finalidade gerar resultados atendendo

plenamente aos desejos do consumidor.

3 O Management Centre Europe (MCE), como parte da AMA Global, € um dos principais provedores
de desenvolvimento e aprendizagem na Europa, Oriente Médio e Africa.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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3.1 Novas tendéncias do marketing

O campo disciplinar e a conceituacao do marketing, como dito anteriormente,
sdo mutaveis e se reinventam a medida que o tempo passa. Isso ocorre,
principalmente, pelas mudangas no consumo, por novos sistemas e tecnologias que
emergem a cada dia e pelas novas estratégias adotadas para a fidelizacdo de
clientes. O que antes funcionava aos consumidores, hoje ndao funciona com a
mesma eficacia. E dever dos profissionais e pesquisadores do marketing, e do
mercado como um todo, estarem atentos a essas mudancas e tendéncias para nao
ficarem para tras.

Segundo Perez e Trindade (2014) o principal objetivo dos estudos de
tendéncias é antecipar o entendimento sobre as representacfes latentes que
poderdo atender ao desejo das pessoas e vislumbrar como as possiveis buscas de
totalidade se materializam no cotidiano das relagdes pessoais e de consumo. Além
disso, ressaltam os autores:

Os estudos de tendéncias ndo podem ser vistos pelo marketing como acdes
esporadicas e pontuais. Estar no mercado hoje significa conhecer um
consumidor constantemente cambiante. O monitoramento das tendéncias
deve ser algo entendido como uma acdo constante da empresa para
gerarem subsidios as tomadas de decisdo, bem como ampliar as

possibilidades de entender o que é de fato valor para seus consumidores.
(PEREZ & TRINDADE, 2014, p. 36).

O marketing, sendo uma ciéncia multidisciplinar, segue vertentes de varios
caminhos e se apropria de tendéncias que auxiliam na construcdo de vinculos de
sentido e de valor para os consumidores. Algumas das principais tendéncias do
marketing hoje séo: a experiéncia, a conexdo permanente, o bem-estar, o
neuromarketing, entre outras. Para este estudo refletiremos sob duas vertentes:

Marketing de Experiéncia e Marketing On-line.

3.2 Marketing de Experiéncia

O termo Marketing de Experiéncia foi criado pelo autor norte americano Bernd
H. Schmitt, que publicou o primeiro livro sobre o assunto no ano 2000. Schmitt diz
gque nos anos 1980 e 1990 as grandes empresas sofriam por processos de

padronizacdo que tornaram os produtos e servigos cada vez mais parecidos e surge,
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assim, uma necessidade mercadologica de distingui-los; ndo bastava mais ter um
bom produto (ter um bom produto ou um bom servigco era mais do que obrigacdo dos
fornecedores), para a empresa crescer precisaria ir além, precisaria oferecer uma
experiéncia de consumo para o seus clientes e consumidores.
Estamos bem no meio de uma revolugdo. Uma revolugdo que vai tornar
obsoletos os principios e modelos do marketing tradicional. Uma revolucao
gue vai modificar o marketing para sempre. Uma revolugdo que vai

substituir o marketing tradicional, do tipo caracteristicas e beneficios, pelo
marketing experimental. (SCHMITT, 2000, p. 19).

Segundo Schmitt (2000), trés fendmenos simultaneos estdo apontando para

uma abordagem totalmente nova no marketing:

1. A onipresenca da tecnologia da informacdo: em breve tudo sera
comandado pela tecnologia da informagé&o. Isso significa que, a qualquer
momento, pessoas e empresas poderdo se conectar e compartilhar um
universo experimental.

2. A supremacia da marca: em breve tudo sera uma marca e essa transicao
ja iniciou, pois até coisas que normalmente ndo consideramos marcas
agora sao tratadas e comercializadas como tais: instituicbes de ensino,
museus e até asilos. Nesse universo de dominio das marcas, os produtos
deixam de ser pacotes de caracteristicas funcionais e passam a ser meios
para fornecer e melhorar as experiéncias para o consumidor.

3. A ubiquidade das comunicacfes integradas e do entretenimento: assim
como tudo esté se tornando uma marca, tudo vai acabar se transformando
numa forma de comunicacéo e de entretenimento. As comunicacdes seréo
ubiguas e todas ficardo ligadas a marca, além disso terdo o poder de
afetar consumidores, investidores, imprensa e comunidade, para o bem ou
para o mal. A narrativa dessas comunicacoes sera facilmente usada para
0 entretenimento dos publicos.

O autor ainda coloca que:

Na nova economia experimental, os conceitos tradicionais de marketing e
negaocios dificilmente dao diretrizes na capitalizagdo. O marketing tradicional
foi desenvolvido para a era industrial e ndo para a da informacéo, das

marcas e da revolugdo nas comunicacdes que estamos presenciando.
(SCHMITT, 2000, p. 28).
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Prossegue ainda destacando que os consumidores estdo cada dia mais
exigentes. Para eles, os beneficios funcionais, a marca positiva e a qualidade do
produto sdo coisas absolutamente normais e Obvias. O que os consumidores
guerem s&o:

Produtos, comunicacdo e campanhas de marketing que estimulem os
sentidos e que mexam com as emoc¢fes e com a cabeca. Querem produtos,
comunicacdo e campanhas que eles consigam incorporar no seu estilo de
vida. Querem obter uma experiéncia. O grau, segundo o qual uma empresa
podera fornecer uma experiéncia desejada (usando a tecnologia da
informacdo, marcas, e a comunica¢cdo e 0 entretenimento integrados), vai

determinar seu sucesso no mercado global do novo milénio. (SCHMITT,
2000, p. 38).

Os estudos de Schmitt (2000) inspiraram e influenciaram outros autores e
pesquisadores, como é o caso do brasileiro Manoel Carlos Junior, consultor, autor,
criador do termo “Experencialize”. Carlos Junior (2016) diz que o Marketing de
Experiéncia se baseia em estratégias para sensibilizar a emoc¢éo e a sensacdo dos
consumidores, através de acOes ancoradas na experiéncia afetiva e sensorial, como
formas de trabalhar uma marca e de seduzir, engajar e fidelizar verdadeiramente os
clientes e que se baseia nos seguintes verbos: atrair, envolver, informar, interagir,
motivar e provocar. O autor complementa que “a experiéncia de valor transcende
métodos convencionais usados pelo marketing até entdo, pois ela cria valor
absolutamente intangivel, varidvel e pessoal a partir das percepcdes de cada
consumidor” (CARLOS JUNIOR, 2016, p. 30).

O termo Experiencialize € seguido por 7 passos que, segundo Carlos Junior
(2016), sao fundamentais para a construcao do Marketing de Experiéncia, sao eles:

1. Causa emocional: criar uma conexdo emocional e uma experiéncia de
significado com os clientes, deve transmitir o propdsito da organizacao por
todos os angulos (dentro e fora da empresa), buscar sempre o diferente
para 0s seus clientes, pois isso cria uma vantagem competitiva relevante
em relacdo aos concorrentes.

2. Storytelling: para que se possa comecar a criar uma identificacdo
emocional forte com seu publico-alvo, é preciso contar uma historia para
ele. O storytelling €, em um conceito geral, a arte de contar histérias em
conjunto com a venda de produtos e servicos e que auxilia na

aproximacao entre empresa e seus consumidores. Uma boa histéria deve
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ser auténtica, criativa, fazer uma conexado emocional e pessoal, inspirar a
acdo e levar o publico a uma jornada de mudancas.

Memoria afetiva: buscar proporcionar momentos prazerosos e marcantes
para os clientes para que de certa forma resgatem e que facam uma
conexao com sensagoes vividas na infancia. Precisa encontrar algo capaz
de resgatar sensacfes agradaveis e Unicas da memoria afetiva dos seus
clientes.

Sensacédo de pertencimento: pertencimento ou sensacao de pertencimento
€ a crenca subjetiva numa origem comum que une individuos distintos. As
pessoas pensam em si mesmas como membros de uma coletividade na
qual simbolos expressam valores, medos e aspiragdes. E fundamental
criar nos clientes senso de pertencimento, elevando-o0 a um nivel superior
de identificacao, de forma a deixa-lo se sentir incluido e mais forte.

Cinco (05) sentidos: uma experiéncia de valor tem inicio com a percepcao
dos 5 sentidos por parte do cliente: audicdo, paladar, olfato, tato e visédo
podem e devem ser estimulado em qualquer tipo de negdcio. E evidente
gue dependendo da empresa esse ou aguele sentido sdo naturalmente
mais explicitados. Deve-se buscar melhorar a performance da percepcao
de cada sentido de acordo com o perfil do cliente, pois nesse caso o que
realmente importa € percepcao dele, contudo quanto mais sentidos forem
ativados, mais rica serd a experiéncia sensorial e maior sera o desejo
despertado no cliente para voltar a repetir aquela experiéncia.

Atencdo aos detalhes: essa etapa do processo de experiencializacdo €
certamente a que mais exige trabalho e deve ser perenizada na
organizacao através de processos. Os trés importantes passos nessa
etapa sao: cuide de todos os detalhes que cercam seu produto e servico;
faca da obsesséo pelos detalhes uma filosofia; e entenda melhor os seus
clientes o tempo todo.

Surpreenda: mais do que surpreender, provoque o “Uau!” Fazer o cliente
sentir essa reacao positiva € fundamental para garantir que sua marca vai
ficar na memodria e no coracdo dele. Exceder as expectativas e

surpreender o cliente € 0 mesmo que estabelecer vantagens competitivas,
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o que faz a diferenca nessa etapa €: entregar maior valor do que acertado
na negociagao, ou seja, entregue mais do que prometeu.

Carlos Junior (2016, p.94) conclui que essas acdes “conseguem tocar
positivamente a vida dos clientes em experiéncias que os envolve através dos
sentidos e se tornam Unicas. Assim, além de serem vistas e lembradas, as empresas
passam a ser sentidas. E assim que as empresas se diferenciam”’. O Marketing de
Experiéncia engloba também as propagandas e a publicidade, através de um
discurso inspirador e imagens de tirar o folego, e as rela¢des publicas nos quesitos
de gestdo de relacionamento, de reputacdo e de uma construcdo de engajamento
sélida entre organizacao e publico-alvo.

Portanto, o Marketing de Experiéncia, assim como sua aplicabilidade, € algo
complexo que exige estudo, planejamento e estratégia da organizacdo que queira
implanta-lo em seu plano de negdcio. Contudo, € certo que essa € uma tendéncia
gue vai alavancar e deixar em outro patamar quem souber aproveita-la da melhor
forma, pois “o marketing da virada do século tera que ser mais dardo e menos
metralhadora” (PEREZ, 2002, p. 164), ou seja, as estratégias de marketing e de
comunicacdo deverdo ser bem direcionadas e personalizadas, com um objetivo

principal: foco no cliente.

3.3 Marketing online

O Marketing online é uma das principais e mais desafiadoras vertentes do
marketing tradicional e teve sua ascensdo nos anos de 1990, na denominada
Revolucdo da Informacdo ou Revolucdo Tecnoldgica, quando os computadores
passaram a ser acessiveis aos consumidores finais o que, a partir dai, mudou
totalmente a forma como nos comunicamos:

Basta olhar ao nosso redor para constatarmos como a tecnologia esta cada
vez mais presente em nossas vidas e como a Internet esta mais presente
em nosso cotidiano. Essa revolugdo tem acarretado inimeras mudangas
ndo apenas ao nosso cotidiano, mas na maneira de fazer negécios como

um todo. A Internet esti se tornando a principal midia. (COBRA, 2009, p.
407).

O marketing online € um conjunto de atividades que consistem,

principalmente, em promover ou anunciar produtos, servicos e marcas, atraves de
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acOes e campanhas de comunicacdo alinhadas ao contexto geral do marketing
convencional, utilizando para isto os recursos de comunicagao eletronica interposto
pela internet.

Segundo Perez (2002, p. 163), “as novas midias digitais no marketing vém, ao
mesmo tempo, oferecer atalhos para caminhos até ha pouco tempo tortuosos na
criagdo, producéo e apresentacgdo de produtos e servigos”. E possivel hoje, através
de ferramentas de mensuragao, medir em detalhes os resultados de uma campanha
de marketing, por exemplo, e verificar o que funciona e o que nao funciona, para a
partir disso continuar avancando nas estratégias que dao melhor retorno. Além
disso, segundo Lima (2016), ha outras funcionalidades no ambiente online que
vieram para facilitar as estratégias de marketing e tornar suas campanhas ainda
mais assertivas, visto que é possivel:

e Promover acdes de comunicacéo e interagcdo apenas com o publico que

tem interesse no que temos a oferecer;

e Atrair potenciais clientes de forma gratuita, seja por meio de busca
organica no Google, trafego pago, viral via e-mail e redes sociais;

e Construir uma audiéncia através da producdo de conteudo relevante, e
distribuicdo em diversos canais fidelizando os seguidores, como também
ao longo do tempo se tornar um ativo de marketing fundamental para a
empresa;

e Alcancar maior custo-beneficio mesmo a partir de baixos investimentos.
Combinando a boa aplicacdo de recursos com ideias inteligentes e ajuda
de boas ferramentas, o investimento na internet tem muito mais retorno se
comparado as midias tradicionais.

Contudo, a internet que veio para facilitar o campo do marketing, também veio
para desafiar. Além de website atrativo, belo design, contetudo simples e relevante,
de facil navegabilidade, de boa gestdo de redes sociais e de senso de
instantaneidade - sem contar da adaptacdo dos elementos basicos que compde
gualquer estratégia de marketing - o marketing online conta com o desafio, ainda
muito incipiente, de atender e captar os consumidores que buscam experiéncias

memoraveis em suas compras:
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A visualizagéo, o tato, a interacdo textual, etc. atingem com muito maior
intensidade o consumidor, provocando suas representacdes de desejo. [...]
mais do que informagcdo, podera proporcionar ao consumidor a
oportunidade de antecipagéo da vivéncia, situando virtualmente o produto,
possibilitando, durante essa experiéncia, que suas idealizacbes sejam
representadas. (PEREZ, 2002, p. 166).

Para organizagbes que, acima de tudo, querem vender e proporcionar
experiéncias aos seus consumidores, o grande desafio do marketing online, nestas
situacdes, é adaptar os elementos do marketing de experiéncia, citados
anteriormente, para o ambiente digital. Todavia, nem todas as estratégias séo
adaptaveis no ambiente online, como, por exemplo, agucar os 5 sentidos do
consumidor, pois essa estratégia € aplicada principalmente no consumo “ao vivo” do
produto ou servigo. O principal desafio € retratar através do discurso, das imagens e
do envolvimento como um todo, para conseguir deixar claro que se trata de um
produto que, acima de tudo, proporciona uma experiéncia ao seu consumidor.

Novas tecnologias da informagdo surgem constantemente, algumas surgem
para substituir as existentes ou as tornam obsoletas, e outras sdo totalmente
inovadoras. Cabe ao profissional de marketing, em conjunto com a comunicagao,
analisar quais as melhores formas e estratégias para a adequacéo e disseminacao

da informacao nessas novas plataformas e/ou ferramentas.

3.4 Posicionamento de mercado

O posicionamento € um principio fundamental para o desenvolvimento
estratégico do marketing de uma organizacdo, pois € através dele que uma

empresa/marca se destaca e é reconhecida no mercado:

Posicionamento é a acdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para
que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é
posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa. Um posicionamento eficaz de marca ajuda
a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia, identificando
0s objetivos que ela ajuda o consumidor a alcangar e mostrando como isso
é feito de maneira inigualavel. (KOTLER & KELLER, 2012, p. 264).

Todavia, até mesmo o conceito do posicionamento de mercado sofreu uma

atualizacdo nos ultimos anos:
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Até 1970, o posicionamento de mercado dava-se pela diferenciacdo de
produtos similares presentes no mercado, enfatizando a tecnologia, o
processo produtivo e as caracteristicas fisicas do produto, ignorando os
desejos e as necessidades do consumidor. Hoje, contudo, destaca-se a
relacdo psicolégica entre o consumidor e o produto, cujas caracteristicas
séo direcionadas a sua completa satisfacdo. (HONORATO, 2004, p.161)

Como bem disse Honorato (2004), o conceito principal de posicionamento de
mercado refere-se a imagem, no sentido simbdlico, que o produto conquista na
mente do consumidor. Contudo, para organizagfes que vinculam seus produtos
também como um consumo de experiéncia, esse posicionamento deve estar ainda
mais afinado, pois ndo basta ser apenas diferente, o produto/marca carregara uma
aura simbolica no seu conceito.

Outro fator importante que deve ser considerado ao posicionamento é a
proposta de valor da empresa; ou seja, no discurso de marketing de uma empresa
bem posicionada € notavel uma amarracdo de significados entre os valores da
empresa, seu propasito e sua esséncia, tudo isso traduzindo uma proposta de valor
aos consumidores. A organizacao precisa focar e se concentrar sobre 0 conceito do
produto que ir4 trabalhar, pois o desenvolvimento do posicionamento de forma
incerta ou imprecisa pode causar impactos em todo o negocio, além de uma

estratégia de comunicacéo e de marketing ineficaz.
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4 MARKETING TURISTICO

O campo do marketing atende praticamente a maioria, se ndo todas, as
organizacdes existentes: fabricas, lojas, igrejas e até pessoas fisicas utilizam-se de
conceitos e estratégias do marketing para vender produtos, servicos, marcas
institucionais e mercadoldgica, entre outros. Com o setor do turismo néo é diferente,
a necessidade de viajar é promovida e comercializada sob todas as formas
possiveis através do marketing: “vende-se o oceano azul, a neve branca, pessoas
lindas de todas as cores, sorridentes e felizes, locais paradisiacos, pitorescos.
Temos um mercado de consumo capaz de oferecer do mais tradicional ao mais
exotico” (OLIVEIRA, 2008, p.102).

A definicdo genérica de marketing turistico segundo Vaz (1999, p. 18) é “um
conjunto de atividades que facilitam a realizacdo de trocas entre diversos agentes
gue atuam, direta ou indiretamente, no mercado de produtos turisticos”. Para
Masina, o marketing turistico:

Visa a atender as necessidades dos consumidores de produtos e servicos
turisticos. Pelo lado do produtor de bens, objetiva uma adequada
rentabilidade econémica para as empresas do setor privado. Por sua vez, o
setor publico sera beneficiado com o ingresso de receitas provocadas pelo

efeito multiplicados multiplicador na economia do destino turistico.
(MASINA, 2002, p. 97).

Ainda segundo Masina (2002, p. 97), “o marketing turistico estrutura-se em
trés elementos fundamentais. Sdo eles: satisfacdo das necessidades do turista,
promocao do produto turistico e comercializagao”.

O marketing turistico envolve as acfes no mercado de turismo que visam
atender com produtos turisticos as necessidades dos consumidores, procurando
satisfazer os seus desejos e construir uma perfeita relacdo de trocas. Assim, as
organizacfes precisam corresponder as necessidades dos turistas (BARRETO
FILHO, 1999). Para isso, é imprescindivel total transparéncia na estratégia de
marketing no produto ou servico ofertado, além disso é necessario ser pertinente a

promocao do produto turistico:
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E preciso dar visibilidade as caracteristicas do produto, gerando
expectativas com relacdo ao consumo. Desse modo, o turista devera sentir-
se informado para optar por um tipo de produto e servigo turistico que
correspondem as suas motivacdes. (MASINA, 2002, p. 98).

Beni (2003) descreve as principais etapas necessarias para que haja
entendimento do marketing turistico em relacdo aos produtos:

1. Descoberta daquilo que os turistas desejam (pesquisa de mercado);

2. Desenvolvimento de servicos turisticos adequados (planejamento do

produto);

3. Informagcdo aos turistas sobre o que esta disponivel (publicidade e

promoc¢ao);

4. Orientacdo sobre os locais onde podem comprar servicos (canais de

distribuicdo: operadoras turisticas e agéncias de viagens);

5. Definicdo do preco.

Basicamente, com as definicdes de marketing turistico citadas, concluimos
que é de cunho do marketing turistico “proceder a identificagdo dos segmentos de
mercado, promover e incentivar o desenvolvimento de produtos turisticos e
proporcionar aos turistas meios para que possam receber informacfdes sobre
produtos e destinos ofertados” (VIERA, 2003, p.35). Além disso, podemos observar
gue o que se busca no marketing turistico € (re)conhecer bem o seu publico-alvo
para que entdo sejam desenvolvidos produtos turisticos que venham a satisfazer

suas necessidades reais e potenciais.

4.1 Marketing turistico online

O marketing online tornou-se uma ligacdo direta entre as organizacdes e 0s
consumidores e trouxe muitos ganhos para os segmentos como o do turismo. O que
antes era divulgado off-line, em folders, revistas e nos mais variados anuncios de
midia tradicional, sem muito controle de direcionamento e de segmentacdo de
publico, onde geralmente eram as empresas que procuravam seus clientes; hoje tem
a facilidade das midias digitais, da instantaneidade, de um alcance muito maior de
publico, com ferramentas de direcionamento e de mensuracdo de resultados, além
de um consumidor atento, critico e ativo, onde € ele quem pesquisa e procura qual

produto e de onde ird consumir.
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Na busca da operacionalidade, o computador interliga o0 mundo viabilizando
reservas em avides, confirmagdes em hotéis e solicitagdo de servigos
turisticos, em apenas alguns segundos. A internet coloca seus usuarios em
contato com o mundo. Basta acessar e procurar a informacdes desejada.
(OLIVEIRA, 2008, p.99).

Além da facilidade de poder comprar um pacote ou qualquer produto turistico
em poucos minutos e sem sair de casa, hoje ha sites especializados em avaliacdes
de produtos turisticos, como por exemplo o Trip Advisor?, onde o cliente pode
pesquisar a reputacdo da empresa, os pontos fortes e os pontos fracos e também
deixar sua opinido apés o consumo. Contudo, trazendo para o ambito do Turismo de
Experiéncia, estes sites de avaliacdo sao um 6timo suporte para quem quer ter mais
informacdes sobre o produto que possivelmente consumira, entendendo melhor, a
partir de relatos das vivéncias e experiéncias de outros, quais expectativas poderao
ser atendidas. Sabemos que o discurso e como uma organiza¢cao se posiciona em
seu site institucional, redes sociais ou como ele se vende através do marketing (on e
off-line), muitas vezes nédo reflete nas acbes reais na ponta de consumo. E de
propriedade do marketing e da comunicacdo também estar atentos a essas
manifestacdes, para melhorar caso haja criticas e para expor bons relatos ao seu
favor.

A crescente busca de informacdes turisticas na internet torna imprescindivel o
planejamento de estratégias de marketing digital. Segundo o Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), com estratégias bem direcionadas
e definidas, as organiza¢des de turismo podem:

e Encontrar clientes que desejam adquirir 0 que a empresa de turismo
esta ofertando, por meio de analises de acessos as plataformas (site,
midias sociais, blogs, aplicativos, etc.), identificando o perfil do cliente
potencial;

e Monitorar 0os contelddos mais procurados pelos visitantes nas
ferramentas de busca, por meio de relatorios do sistema, e aplicar
acOes direcionadas a esses visitantes de acordo com 0s interesses de

cada um, identificando a demanda do cliente;

4 https://www.tripadvisor.com.br/
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e Planejar, criar e ofertar novos produtos/servicos de acordo com a
demanda detectada. Por exemplo: caso seja identificado que existe
interesse por passeios de quadriciclo, por exemplo, o empreendedor
pode investir nesse equipamento, e 0 atrativo podera preparar a
estrutura fisica para receber esses veiculos;

e Incentivar o visitante a adquirir servicos no ato do acesso as
plataformas;

e Apresentar a empresa, 0S servicos ou produtos turisticos;

e Informar consumidores sobre promoc¢des e oportunidades de compra
do objeto j& pesquisado anteriormente. Por exemplo: caso seja
identificado que existe grande busca por passeio com mergulho, o
empreendedor podera informar que existe um novo ponto de mergulho
ou que nos proximos dias as condicOes para a pratica desse esporte
serao ideais;

e Oportunizar ao cliente a interagdo com a empresa por meio de canais
em que ele possa comentar, indicar e compartilhar sugestoes.

Em suma, ha uma gama de possibilidades no ambiente virtual para aproximar
empresas e consumidores e as organizacdes nao podem mais ignorar o ambiente
online, pois, mesmo que ndo queiram estar na rede, ha sujeitos falando da
organizacao deliberadamente. Além de haver diversas estratégias de lancar e

vender os produtos em uma vitrine disponivel a milhdes de pessoas.

4.2 Consumo da experiéncia na internet

O consumo e a compra de produtos online tém aumentado significantemente
nos ultimos anos. A facilidade, a praticidade e a informac&o daquilo que esta sendo
comprado esta na ponta dos dedos dos consumidores. Contudo € preciso refletir na
diferenciacdo de consumo entre um produto/servico de necessidade basica, por

exemplo, e um produto/servico identificado e vendido como experiéncia.
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A visibilidade e a tatibilidade, marcas anteriores, disputam com a tecnologia
a sensibilidade e a emocao de tal modo que ja ndo se sabe se o0 que atrai a
atencdo é a paisagem da terra estranha ou as peripécias tecnolégicas na
sua capacidade de criar sensacoes; essa €, sem duvida, a realidade de uma
tecnologia produtora de virtualidades que abre uma questdo cultural
concreta; isto é, da origem a uma sociedade em que novas forcas buscam
novas imagens, novas visdes de mundo; é necessario mudar, fazer a volta
ao mundo ndo em busca do novo a ser conhecido, mas de algo que apenas
simula ser o novo. (MOESCH, 1999, p.114)

Vive-se, pois, a era do movimento em redes de comunicacgdo, transporte,
lazer e entretenimento, permeados por atracdes capazes de fustigar os sentidos e
estimular o desfrute (WAINBERG, 2003). Ou seja, as estratégias de quem vende
uma experiéncia precisam ser diferentes das estratégias de quem vende uma bolsa,
por exemplo. O discurso para quem vende a experiéncia como seu principal
produto/servico/artificio deve embalar a atracdo, cativar a imaginacdo, mobilizar o
consumidor, envolve-lo em roteiros cativantes muito mais do que quem vende outro
produto qualquer.
Nesse sentido, o turismo é fértil por razéo adicional:
Tal jornada permite certo aprendizado ndo apenas pela experiéncia a da
peregrinacdo, mas também através do consumo das representacdes que
Ihe sdo dispostas para contraste. Tal cenéario visual vai ao encontro do
desejo da viagem e da exploracao, tornando a caminhada num exercicio de
consumo de signos para a exportacao. E, dito de outra forma, o consumo do
particularismo, a forma diferenciada como certa cultura age diferentemente

em relacdo as mesmas necessidades humanas do viajante observador.
(WAINBERG, 2003, p.78)

E preciso patrocinar um discurso que conte uma histéria, que envolva o
consumidor, que prenda a atencdo e que mostre que aquela experiéncia € de fato
importante e sera memoravel para quem adquiri-la. O marketing esta entrando em
um novo ciclo, onde ndo € mais necessario jogar um pop-up automatico anunciando
um produto na cara do internauta ou entdo inserir um anuncio antes de um video no
Youtube ou uma propaganda entre as musicas do Spotify. O novo marketing esta se
moldando, ainda que muito incipientemente, para contar histérias, com discursos
inspiradores, imagens que envolventes e produtos que vendem experiéncias

inesqueciveis.
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5 POSICIONAMENTO HOTELEIRO: ESTRATEGIAS A PARTIR DO MARKETING
E DO TURISMO DE EXPERIENCIA

Neste capitulo encontram-se os processos metodoldgicos utilizados para o
desenvolvimento da pesquisa, seguida do estudo de caso sobre o posicionamento
no ambiente online de duas organizaces de hospedagem que assumem 0 conceito
de Turismo de Experiéncia para em sua estratégia de venda e marketing. Para isso,
sdo apresentadas neste estudo informac6es sobre a estrutura, histéria e a cultura
das organizac¢des, Pousada Rural Mundo Antigo e Pampas Hotel Fazenda, com foco
no entendimento e nas informac¢des coletadas na internet. A pesquisa tem como
objetivo somente analisar e avaliar o posicionamento no ambiente online, por isso,
nao foram necessarios 0s contatos e a permissdo das organizacfes para a
pesquisa, ja que as informacdes analisadas sdo das paginas oficiais, sites
institucionais das duas empresas, ou seja, de conhecimento publico. Apos a
apresentacdo e o panorama sobre as duas organizacdes turisticas, trabalha-se a
analise de discurso buscando verificar sobre como as duas instituicbes se

posicionam e como se reflete esse posicionamento nos conteudos apresentados.

5.1 Métodos e abordagens da pesquisa

Para um melhor tratamento dos objetivos e melhor apreciacdo desta
pesquisa, observou-se que ela é classificada como pesquisa exploratoéria, devido ao
envolvimento investigativo profundo no ambiente online. Como bem nos
assegura Gil (2008), pode-se dizer que pesquisa exploratoria tem como base
principalmente fontes literarias e analise de discursos. Dessa forma:

A nocdao de discurso é uma consequéncia da premissa hermenéutica de que
a interpretacdo do sentido deve levar em conta que a significacdo é
construida no interior da fala de um determinado sujeito; quando um
emissor tenta mostrar 0 mundo para um interlocutor, numa determinada

situacdo, a partir de seu ponto de vista, movido por uma intencdo.
(MANHAES, 2005, p.305).

Discurso, neste contexto, transcende a linguagem e sua analise € um
processo de identificacdo de argumentacdo, de subjetivacdo, de sujeitos e de

construcdo da realidade. Desta forma, fica claro que sua busca é aprofundada e
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procura por contetudo relevante dentro de um tema. Detectou-se também a
necessidade da pesquisa bibliografica no momento em que se fez uso de materiais
j& elaborados: livros, artigos cientificos, revistas e documentos eletrénicos na busca
e alocagdo de conhecimento sobre o conteddo. De acordo com Gil (2008) a forma
de abordagem qualitativa tem como base a interpretacdo do pesquisador.

Conforme citado, a abordagem do tratamento da coleta de dados do estudo
de caso sera qualitativa, pois busca fonte direta para coleta de dados, interpretacéo
de fenbmenos e atribuicdo de significados. O método de analise escolhido foi o
hipotético-dedutivo, devido a pesquisa girar em torno de uma hipGtese e um
problema. A pesquisa assume como estudo de caso sendo exploratéria, por sua vez,
e proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o explicito ou
construindo hipoteses sobre ele atraves, principalmente, do levantamento
bibliografico e da analise de discurso. Segundo Yin (2010), o estudo de caso
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando
a fronteira entre o contexto e o fendbmeno nao é evidente e onde mdultiplas fontes de
evidencia sdo utilizadas. O autor ainda destaca a importancia para distinguir os
estudos de caso de outras modalidades de pesquisa:

Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se
colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem

pouco controle sobre os acontecimentos e quando o foco se encontra em
fendbmenos contemporéneos da vida real. (YIN, 2010, p.19).

Essa pesquisa tem como procedimento de coleta de dados livros, sites, redes
sociais, blogs e outras fontes de dados. Nesse caso, a pesquisa usara a literatura e
a anadlise de discurso como base para este estudo comparativo. Como instrumento
para a coleta de dados, utilizou-se os registros institucionais na internet para a
analise de contetdo, considerando o0 discurso e 0S recursos imagéticos e
audiovisuais atribuidos no fenémeno pesquisado.

Para a producdo desta pesquisa, utilizou-se as fontes primarias, visto que
temos em posse dados ainda nédo estudados e também fontes secundarias, devido a
pesquisa e coleta de informac¢des bibliograficas pautadas no assunto objeto de
estudo. Esta pesquisa trabalhou com a analise de dois casos, ou seja, com multiplos
casos, uma vez que sdo 0s mais desejaveis quando a intencdo da pesquisa € a

descricdo de um fenémeno. Para isso, foram analisados os sites e redes sociais de
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dois meios de hospedagem, pousada e hotel, a partir do discurso institucional das
duas organizacdes e também a luz dos comentarios das avaliagées dos hdspedes.
Para esta pesquisa foram selecionados dois meios de hospedagem com
caracteristicas diferentes de atuacdo, um hotel fazenda® e uma pousada®, para que
este trabalho ampare ambas categorias e amplie o raio de conhecimento. Ficando
definido que em cada subitem da analise - discurso institucional, recursos imagéticos
e recursos audiovisuais - seriam desdobrados os recursos utilizados sob a
perspectiva que se trata de uma organizagdo que propicia/vende experiéncias aos

seus clientes.

5.2 Pousada Rural Mundo Antigo e Pampas Hotel Fazenda

O Pampas Hotel Fazenda’ é um meio de hospedagem localizado entre os
municipios de Canela e Gramado, no planalto rio-grandense, onde a economia gira
em torno do turismo. A serra gaucha, mais precisamente a regido das horténsias,
onde o hotel se encontra, além de ser um dos principais destinos turisticos do Brasil,
gue atrai milhares de pessoas todos os anos, é referéncia de qualidade em
hospitalidade e em prestacdo de servicos. As cidades de Gramado e Canela
possuem arquitetura europeia, vegetacdo abundante e as baixas temperaturas
contribuem para uma aura pitoresca, caracterizando a regido como romantica e
tranquila.

O empreendimento é o Unico hotel fazenda da cidade de Canela, com
capacidade de 74 apartamentos, divididos em quatro categorias, e mais 14 pipas,
antes usadas para armazenar vinho, que foram transformadas em suites de trés
andares; sdo as primeiras suites em pipas de vinho do mundo. A administracdo do

hotel mudou no primeiro semestre 2016, quando o Mantra Group®, administrador

5 Os hotéis fazenda aliam as atividades ao ar livre dos resorts, mas com uma diferenca mais que
acolhedora: os ares rusticos e campestres de suas instalagdes. Sempre instalados em ambientes
rurais, o foco é a exploracdo agropecudria, proporcionando assim uma vivéncia Unica em meio a
cenérios tipicos do campo. Disponivel em: https://www.skyscanner.com.br/noticias/diferencas-entre-
hotel-e-pousada-e-outros-meios-de-hospedagem

6 Uma pousada é um estabelecimento comercial, semelhante a um hotel, mas, em geral, modesto em
tamanho e administrado de maneira familiar. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Pousada

7 http://pampasbymantra.com.br/

8 http://mantra-group.com/pt/operacoes/ acessado em 26/11/2017.
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https://www.skyscanner.com.br/noticias/diferencas-entre-hotel-e-pousada-e-outros-meios-de-hospedagem
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hotel
http://mantra-group.com/pt/operacoes/
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hoteleiro, assumiu com um contrato de 25 anos. O site institucional foi repaginado e
as redes sociais passaram a assinar com a tagline “by Mantra”.

O hotel pode ser considerado de categoria mindscale, mas se diferencia e
chama a atencdo pela sua tematizacdo gaudéria e estilo fazenda em sua
infraestrutura e design interior. Os apartamentos sao divididos nas seguintes
categorias:

e Brinco de Princesa: suite master com decoracgdo rastica e elementos
da tradicdo gaucha. Conta com um jardim dentro do quarto.

e Campeiros: suite luxo, decorada com detalhes rusticos que lembram a
tradicdo gaucha. O quarto contempla um ambiente de casa com o
cheirinho do campo.

e Gaudeérios: suites com o ambiente rastico, banheira de hidromassagem
e sao decoradas com temas do Sul, que lembram em seus detalhes de
madeira rastica, a tradi¢cao e cultura do nativismo gaudeério.

e Pampeanos: suite superluxo, com varanda para sentir a brisa do
campo e com vista para 0s animais: cavalos, avestruzes, patos e
outros animais do campo.

e Pipas: acomodacdo especial em verdadeiras e recicladas pipas que
armazenavam vinho. Cabanas em madeira, com trés andares e
decoracao gaucha.

Além dos apartamentos tematicos e as pipas de vinho, o hotel conta com
fazenda, trilhas e passeios a cavalo, mini zooldgico, auditorios e saldes de eventos,
restaurante, capela, camping para motor home, pesca esportiva, galpao crioulo com
fogo de chao e animais da fazenda. Além de todo ambiente tematico gaudérios, 0s
recepcionais atendem pilchados® e tomando chimarrdo!® o que deixa o ambiente
ainda mais aconchegante. Mesmo com a tematizacdo e ambientacdo rastica, o
conforto e o bom gosto também se apresentam através da lareira no saldo principal,

das cadeiras com pelegos'!, do jardim e dos animais bem tratados, do café da

9 Pilcha é a indumentaria tradicional da cultura gatcha, utilizada por homens e mulheres de todas as
idades. Portanto, pilchado € estar vestido a carater, com a vestimenta gaucha.

10 Bebida tipica da América Latina, muito popular no Rio Grande do Sul. Trata-se de um mate
amargo, servido quente dentro de uma cuia chamada porongo, e bebido através de uma bomba.

11 pele de carneiro a que se deixa ainda aderente a |a. (Serve para tapete, ornamentacao etc.)
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manhé farto, dos apartamentos aconchegantes e do atendimento diferenciado da
equipe de operacdes do hotel.

A Pousada Rural Mundo Antigo*?, considerado o maior complexo germanico
no estado de Santa Catarina, que apresenta a tematizacdo do costume e da cultura
alemd em sua identidade organizacional, esta situada no municipio de Pomerode
conhecido como “a cidade mais alema do Brasil”. Na regido, por conta de sua
colonizagéao alemda, a maior parte da populacao fala o idioma aleméo e preserva os
costumes herdados dos imigrantes, com isso em muitos lugares da cidade, ha casas
edificadas com a tipica arquitetura germanica enxaimel'3, restaurantes de comida
alema, além de festas que celebram as tradigcbes germanicas.

O complexo pertence a familia Fischer desde 1924 e € composto por nove
apartamentos e onze casas no estilo enxaimel, onde oito estdo disponiveis para
hospedagens, sendo uma das casas enxaimel para o restaurante e uma para
visitacdo. Os chalés, que estdo instalados em meio a paisagem rural, onde pode-se
ouvir 0 som das cachoeiras e dos passaros, contam com infraestrutura para receber
familias de até seis pessoas cada, apesar de terem uma arquitetura pitoresca, as
acomodacdes possuem comodidades como ar-condicionado, frigobar, tv e internet.
Além de nove apartamentos, com design mais modernos, a pousada comtempla
cerca de 56 leitos disponiveis para os hospedes.

A Pousada ainda conta com restaurante, aberto ao publico aos finais de
semana e feriados, com um cardapio tipico aleméo e preparados em forno e fogao a
lenha: marreco recheado, eisbein'4, chucrute, repolho roxo e outras variedades da
gastronomia germanica. O complexo também conta com varias opcoes de lazer,
como passeios de charrete, cavalgadas, pedalinhos, pescaria, piscina, quadras
poliesportivas, playground, sala de jogos e outras atividades. Além disso, ha um
minimuseu historico dos antepassados da familia Fischer, com engenhocas (serra
de duas pontas, fogdo a lenha, moedor de cana e de pasto, entre outros), tudo em

pleno funcionamento.

12 http://www.mundoantigo.com.br/

13 Cada uma das estacas que, com as varas ou ripas, constituem o engradado que sustenta o barro
amassado nas paredes de taipa.

14 Eisbein é o joelho do porco, usado como ingrediente muito importante da culinéria alema. Faz parte
de vérios pratos da culinaria alema, podendo ser preparado cozido, frito ou assado, dependendo do
prato.
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Assim como o Pampas Hotel Fazenda, os recepcionistas se caracterizam com
a roupa alema ou de colono, s6 que somente em datas especiais. Contudo, aos
finais de semana, conta com musica ao vivo, no melhor estilo da bandinha alema.

Com isso, a partir das caracteristicas citadas, sem davida, o Pampas Hotel
Fazenda by Mantra Group e a Pousada Rural Mundo Antigo podem ser
categorizados como um produto turistico que tem a esséncia do Turismo de
Experiéncia. Contudo, vamos analisar como os discursos, alinhados aos fatores que
compde o Marketing de Experiéncia, sdo expressados no ambiente online, mais
especificamente nos sites institucionais das duas organizagoes.

5.3 Analise de posicionamento dos sites institucionais

Esta pesquisa utilizou como base para a coleta de dados uma planilha
elaborada pela pesquisadora que partiu dos conceitos e norteadores apresentados
no referencial tedrico para a sua construcdo. O quadro (presente em Apéndice A)
servira como instrumento para direcionar e categorizar a analise de discurso e o
estudo de caso.

Para a construcdo do quadro de analise foram utilizados embasamentos do
referencial tedrico, mais precisamente dos norteadores do Marketing de Experiéncia
e segundo o autor Manoel Carlos Junior (2016), para analisar os sites institucionais
do Pampas Hotel Fazenda e da Pousada Mundo Antigo. Com o intuito de analisar o
discurso e observar como se dao 0s processos comunicativos de duas organizacdes
gue tem em sua esséncia e plano estratégico o Turismo de Experiéncia; o objetivo
principal é verificar se os dois meios de hospedagem refletem o posicionamento de
agentes gue promovem a experiéncia também no ambiente online e como se da
esse processo, quais as estratégias utilizadas e se ha um fio condutor conceitual do
marketing de experiéncia para o marketing praticado.

Dito isso, a tabulacdo dos resultados se deteve aos sites institucionais das
duas organizacdes por serem consideradas pela pesquisadora como porta de
entrada principal e formal de uma organizacdo na web. Ou seja, o0 site institucional
de uma empresa €, ou deveria ser, a vitrine para os produtos e servicos, para relato
e reflexo da historia e da cultura da organizacdo, um canal de contato formal entre

empresa e publicos de interesse, além de uma plataforma de direcionamento para
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as principais informacdes institucionais. Considerando o site institucional como
principal foco para este estudo, é cabivel ressaltar que as demais midias e
principalmente as redes sociais ndo foram analisadas, pois o objetivo foi de
centralizar a pesquisa na plataforma considerada mais corporativa.

O quadro foi dividido em dez pontos principais, que serviram de parametro
para andlise dos sites do Pampas Hotel Fazenda e da Pousada Rural Mundo Antigo.
Como primeiro ponto de andlise, esta a causa emocional da organizagdo, ou seja,
como a empresa transmite o seu propésito no discurso referido. O segundo ponto
analisado € o storytelling, onde a empresa deve apresentar uma histéria envolvente,
auténtica e criativa. A memoria afetiva € o terceiro fator levado em conta na andlise
gue, apesar de muito subjetiva e pessoal, busca resgatar sensa¢cdes agradaveis da
infancia e do passado, o famoso sentimento nostalgico. O quarto item € a sensacao
de pertencimento e como ela é explorada e citada em cada site. O quinto ponto que
foi levado em consideracdo sdo os elementos comunicacionais que mostrem ou
insinuem o agucamento dos cinco sentidos. Os norteadores seis, sete e oito
constituem em analisar 0s textos, imagens e recursos audiovisuais que caracterizam
e ressaltam a geracao de experiéncias nas organizacdes. O ultimo item ficou como
fator piloto para demais percepc¢des nao tabuladas na analise. A seguir explicita-se

cada um dos itens analisados.

| - Causa emocional

A causa emocional deve criar uma conexdo de emocfes e uma experiéncia
de significado com os clientes, deve transmitir o propésito da organizacéo, buscando
evidenciar os seus diferenciais em relacdo aos concorrentes. O propésito de uma
organizacao reflete a misséo, visdo e valores de uma forma inspiradora em uma
Unica frase, € necessario evidenciar a esséncia e a razao de existir da empresa, em

um discurso institucional e ndo mercadoldgico.
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Figura 1 — P4gina inicial do site da Pousada Rural Mundo Antigo

reserve .agora
) )

Q) You

fB=

A Pousada Acomodacoes Coniato

Fonte: https://www.mundoantigo.com.br/

Figura 2 — Pagina inicial do site do Pampas Hotel Fazenda
f WEB «/ CHECKIN < -

BEM-VINDO LAZER AL T , ACOMODAGOES ESTRUTURA CONTATO

PROMOGOES
PAMPAS

HOTEL FAZENDA

- *\"
-

A | [P [ERTRR SUEES B
Fonte: http://pampasbymantra.com.br/

Tanto a Pousada Mundo Antigo como o Pampas Hotel Fazenda néo
apresentam em seu discurso o propoésito das organiza¢des, tampouco sua missao,
visdo e valores. Os espacos geralmente destinados para estas informacdes seriam

em uma aba denominada “institucional” “filosofia” ou “sobre nds”, descrevendo um
contetdo institucional relevante para os clientes e criando assim uma causa

emocional entre a instituicdo e publicos de interesse.


https://www.mundoantigo.com.br/
http://pampasbymantra.com.br/
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Figura 3 — Site da administradora de hotéis Mantra Group

(©) PoRTUGUES

MANTRA

NOSSA MISSAO:

NOSSA VISAO:

Fonte: http://mantra-group.com/pt/filosofia/

Conforme mencionado anteriormente, o Pampas Hotel Fazenda, desde 2016,
€ administrado pelo Mantra Group, uma administradora hoteleira. Na pagina inicial
do site do Hotel Fazenda ha um link para acessar o site institucional do Mantra
Group. Conforme a figura 3, o site do Mantra possui uma aba “Filosofia”, onde
constam a visdo, missao, principios e valores da organizacéo. Para este estudo, ndo
serdo considerados e avaliados tais conteudos, por serem institucionais do grupo e
nao especificamente em nome do Hotel, o que mostra uma desvinculacdo de
informacBes e de cultura organizacional. Uma administradora hoteleira, quando
assume um novo empreendimento jA em andamento, deve levar em conta que esta
nova organizacao que leva seu home € um organismo Vivo, que tem uma histéria e
uma trajetéria que deve ser preservada, além de considerar a regido e meio onde o
hotel estd inserido. A administradora tende a praticar e inserir seus principios e
cultura nos hotéis administrados, mas é nitida a necessidade de deixar claro no
discurso da organizacdo, neste caso o Hotel Fazenda, para que o publico de
interesse crie uma causa emocional direta, pois nem todos entrardo no site da

administradora, ou seja, é imprescindivel uma vinculacdo autoral e ndo terceirizada.

Il - Storytelling
Para que se possa criar uma identificacdo emocional forte com os publicos da

organizacdo, é preciso contar uma historia para eles. O storyteling €, em um


http://mantra-group.com/pt/filosofia/

44

conceito geral, a arte de contar histérias em conjunto com a venda de produtos e
servicos e que auxilia na aproximacdo entre empresa e seus consumidores. Uma
boa narrativa deve ser auténtica, criativa, fazer uma conexao emocional e pessoal,

inspirar a acdo e levar o publico a uma jornada envolvente.

Figura 4 — Hist6ria da Pousada Rural Mundo Antigo

=t "f *f\& Reserve agora
NN #47) 33873143

AN fo

A Pousada Acomodacoes Gastronomia

A Pousada

Fonte: https://www.mundoantigo.com.br/apousada.php

No site da Pousada Rural Mundo Antigo, figura 4, na aba “A Pousada”, ha
uma breve descricdo do historico da pousada. Destaque especial para as frases
abaixo, que evidenciam o inicio de um relato historico e de uma narrativa
envolvente, contudo muito breve, sem aprofundamento:

“pertence a familia Fischer desde 1924”

“maior complexo no estilo germanico no estado de Santa Catarina”

“Unico acervo historico em funcionamento”

Este relato, para ser considerado um storytelling, embora seja uma descri¢ao
gue gera curiosidade, deveria ser aprofundado, contar uma histéria com um discurso
linear, que buscasse apresentar mais dados especifico sobre a narrativa
institucional. Ao citar que a Pousada pertence a familia Fischer desde 1924, o
discurso somente apresenta o fato e instiga a curiosidade, mas nao envolve
emocionalmente o leitor. Com certeza o relato seria atraente citando como a familia
Fischer chegou até ali, de onde vieram, quais eram o0s objetivos, quais foram as

dificuldades, as motivacfes, em que momento se deram conta que poderiam vender
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o complexo como produto turistico, enfim, demonstrar um apelo histérico e
emocional através do storytelling.
Ja o Pampas Hotel Fazenda ndo apresenta nenhum dado ou indicio histérico

referente a organizacao no seu site institucional.

[Il - Memoria afetiva

O conceito de memoria afetiva, no marketing de experiéncia, busca
proporcionar momentos prazerosos e marcantes para os clientes, para que de certa
forma resgatem e fagam uma conex&do com sensacdes vividas na infancia. Algo
capaz de resgatar sensacdes agradaveis e Unicas da memoria afetiva dos seus
clientes. O conceito é subjetivo e pessoal, e depende do olhar e das vivéncias do
sujeito, contudo tentamos evidenciar alguns fatores que podem resgatar essas

memoarias atraveés do discurso dos sites institucionais das duas empresas.

Figura 5 — Indicagdo de memdria afetiva na Pousada Mundo Antigo

A Pousada

1924. Nela ha muitas belezas naturais, com

Para lembrar aos visitantes o modo de vida antigo, na pousada rural Mundo antigo voce encantra o unico acervo historico em funcionamento

Fonte: https://www.mundoantigo.com.br/apousada.php
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Figura 6 — Gastronomia tipica preparada em forno e fogéo a lenha

Gastronomia

O restaurante da Pousada Rural Mundo Antigo também & muito convidat ervindo varios pratos saborosos tipicos da culinaria alema, todos
preparados em forno e fogdo a lenha

Lazer

A Pousada Rural Mundo Antigo oferece ainda varias opgdes de lazer, como: - Passeios de charrete - cavalgadas - pedalinhos - pescaria -
c,

ala de jogos (ténis de mesa, sinuca, cama elastica, mesa de pebolim..) e outras

atividades

banhos de piscina - quadras poliesportivas - playground -

Fonte: https://www.mundoantigo.com.br/gastronomia.php e
https://mww.mundoantigo.com.br/lazer.php

Na Pousada Rural Mundo Antigo, figura 5, os fatores que podem gerar uma
memoéria afetiva sdo similares: indicacdo de acervo historico, atividades de lazer
como cavalgadas, passeios de charrete e pescaria. Um diferencial apontado é uma
indicacdo para a gastronomia tipica representada pela figura 6, preparada em forno
e fogdo a lenha, que pode aticar muito a memoria afetiva de determinados clientes

gue tiveram algum contato com os fatores em questdo em algum momento da vida.


https://www.mundoantigo.com.br/gastronomia.php
https://www.mundoantigo.com.br/lazer.php
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Figura 7 — Fatores que podem resgatar a memaria afetiva no hotel

Aqui é um lugar de tranquilidade e descanso, para vocé que ama a vida no campo. Aprecie a
sensacao de paz infinita neste hotel fazenda localizado entre Gramado e Canela. Convide sua
familia para curtir o conforto dos nossos quartos, i S el e = ay G Rl SR e R S ErAa e
apreciar a natureza exuberante dos Pampas

Fonte: http://pampasbymantra.com.br/

Figura 8 — Contato com animais e natureza

T magine acordar ouvindo o som dos passaros, ou curtir uma romantica
i. tarde de sol ao lado de cisnes, patos e outros animais exoticos. Gostaria de
tirar fotos com um pavao ou um avestruz? No Pampas, vocé pode fazer isso e
muito mais. Aqui ndo falta diversdo para quem adora viver perto da natureza.

L= )& 14 _
Fonte: http://pampasbyéntra.co.br/bIog/Iaier/animais—da—fazenda/ e
http://pampasbymantra.com.br/blog/lazer/passeios-a-cavalo/



http://pampasbymantra.com.br/blog/lazer/animais-da-fazenda/
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-

Figura 9 — Ambiente rustico, tematizado e com aderecos histéricos.

As imagens apresentadas do Hotel Fazenda Pampas, figuras 7, 8 e 9, podem
servir de insumo para resgatar a memoria afetiva dos consumidores. Com imagens
de animais e natureza exuberante, além da indicagdo de som dos passaros e ar
puro do campo no texto, e também o ambiente rustico, com arquitetura e design com
elementos historicos, como as rodas de carroca e os pelegos; estes podem ser

fatores decisivos para agucar a memoria afetiva de alguns clientes.

IV - Sensacédo de pertencimento

Pertencimento ou sensacdo de pertencimento € a crenca subjetiva numa
origem comum que une individuos distintos. As pessoas pensam em Si mesmas
como membros de uma coletividade na qual simbolos expressam valores, medos e
aspiraces. Criar nos clientes senso de pertencimento, elevando-o a um nivel

superior de identificacdo, pode deixa-los se sentirem incluidos e mais fortes.

Figura 10 — Sensacao de pertencimento Pousada Mundo Antigo

Uma pousada diferenciada de todas que vocé ja conhece, encontraras na. Pequena Alemanha, Pomerode - Santa Catarina.

Fonte: https://www.mundoantigo.com.br/index.php


http://pampasbymantra.com.br/estrutura/
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Figura 11 — Sensacao de pertencimento Pampas Hotel Fazenda
WEB /' CHECKIN < -

PACOTES E

PROMOGOES ACOMODAGOES ESTRUTURA CONTATO

PAMPA\S

HOTEL FAZENDA

Para refletir e provocar uma sensacédo de pertencimento € necessario definir a
causa emocional da organizacdo e contar a histéria da empresa, pois assim fica
muito mais facil e tangivel a partir dai criar essa identificacdo de pertencimento.
Contudo, como as duas organiza¢cfes da amostra dessa pesquisa ndo evidenciam
e/ou nédo tem definidos a causa emocional e o storytelling, foram recortados dois
exemplos para ilustrar o que poderia ser ligado a sensacao de pertencimento.

Segundo Carlos Junior (2016), a sensacdo de pertencimento significa que o
sujeito precisa se sentir como pertencente a tal lugar e ao mesmo tempo sentir que
esse lugar o pertence. Como os dois meios de hospedagem da amostragem dessa
pesquisa oferecem um servico tematico, ou seja, que apresentam um tema, um
conceito atrelado a sua cultura e prestacao de servicos - hotel fazenda com o tema
gaudério e uma pousada com tracos e significados da cultura germanica — fica um
pouco mais evidente esse sentimento de pertencimento. Dito isso, € mais facil para
o cliente se identificar, se sentir pertencente a organizacdo, se ela reflete no seu
discurso uma tematizacdo como posicionamento do negocio. Na figura 10, o titulo
“A Pousada mais alema do Brasil” insinua e pode chamar a atencao de individuos de
descendéncia alemad ou mesmo de admiradores da cultura germanica. O mesmo,
mas com menor intensidade e evidéncia, ocorre com a figura 11, que relata o titulo
principal como “Sossego do campo, conforto de hotel” que indica que se trata de um

hotel tranquilo do campo/fazenda.


http://pampasbymantra.com.br/
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V - Cinco sentidos

Uma experiéncia que agrega valor, tem inicio com a percepcao dos 5 sentidos
por parte do cliente: audicéo, paladar, olfato, tato e visdo, que podem e devem ser
estimulada em qualquer tipo de negécio. E evidente que dependendo da empresa
um ou outro sentido sdo naturalmente mais explicitados. Deve-se buscar melhorar a
performance da percepcédo de cada sentido de acordo com o perfil do cliente, pois
nesse caso 0 que realmente importa € percepcdo dele, contudo quanto mais
sentidos forem ativados, mais rica sera a experiéncia sensorial e maior seré o desejo

despertado no cliente para voltar a repetir aquela experiéncia.

Figura 12 — Visdo (Pousada Rural Mundo Antigo)

A Pousada

A pousada rural Mundo Antigo passul uma area de 750.000m e pertence a familia Fischer desde 1924 Nela ha muitas belezas naturais, com
muito verde, jardins floridos, cachoeiras e aguas cristalinas.

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/apousada.php

Figura 13 — Paladar (Pousada Rural Mundo Antigo)
e T, e

A Pousada Rural Mundo Antigo proporciona momentos especiais a toda a familia. Para descansar, aconchegantes casas enxaimel, com visual
rustico sem deixar de lado o conforto.

Quem procura fugir da rotina pode aproveitar os passeios, as belezas naturais € as diversas opcoes de lazer.
A gastronomia também & convidativa, com pratos caseiros da culinaria tipica da regiao e um delicioso café colonial

Hospedagem. lazer, gastronomia, contato com a natureza.... tudo isso pra voceé!

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/index.php e http://www.mundoantigo.com.br/gastronomia.php

Figura 14 — Audicdo (Pousada Rural Mundo Antigo)

Acomodacoes

Para s escanse os chalés estao instalades no meio de paisa s onde vocé pode curtir o so as cachoeiras, e noite Cada chalé
ra seu descanso os chalés estao instalados no meio de paisagens onde vocé pode curtir o som das cachoeiras, dia e noite. Cada chalé
possui 1 cama de casal, 2 camas de solteiro, 1 bi-cama, ar-cendicionado, frigobar, tv e internet

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/acomodacoes.php


http://www.mundoantigo.com.br/index.php
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Figura 15 — Olfato (Pousada Rural Mundo Antigo)

Gastronomia

O restaurante da Pousada Rural Munde Antigo tambem & muito convida
preparados em forn

/indo varios pratos saborosos tipicos da culinaria alema. todos
o a lenha

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/gastronomia.php
Figura 16 — Tato (Pousada Rural Mundo Antigo)

Lazer

A Pousada Rural Mundo Antigo oferece ainda varias opgdes de la
na - quadras poliesportivas - playground - sala de
atl

lgadas - pedalinhos - pescaria -
ca, mesa de pebolim ) e outras

ArtFalcon em anexo a Pous
para treinamento de aguia

da Humanid
Reuna seus amigos, traga sua familia € venha viver momentas inesquec

da falcoaria

Como atrativo turist

Esta arte milenar que utiliza téc

& reconhecida como Patrimonio Cultural Imaterial

S voando € pousando em seu punho com a arte

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/lazer.php

Figura 17 — Audicdo e Olfato (Pampas Hotel Fazenda)

inta-se em casa nesta acolhedora suite do nosso hotel fazenda.
Aproveite o sossego do Pampas sem sair do quarto. Sinta a brisa da
natureza entrar pela janela e acorde ouvindo o som dos passaros.

Decorado com detalhes riisticos que a todo momento lembram as tradicoes

&
C o gauchas, o Campeiros contempla um ambiente de casa com o cheirinho do
a mp e 1 l O S campo. O apartamento também conta com frigobar e calefagao.
Suite Luxo

Um quarto agradavel que fara vocé se sentir em casa e ainda desfrutar a natureza do Pampas.

¥
Fonte: http://pampasbymantra.com.br/blog/acomodacoes/campeiros/

Figura 18 — Visé&o, audicéo e tato (Pampas Hotel Fazenda)
i :

" magine acordar ouvindo o som dos passaros, ou curtir uma romantica
JL tarde de sol ao lado de cisnes, patos e outros animais exéticos. Gostaria de
tirar fotos com um pavdo ou um avestruz? No Pampas, vocé pode fazer isso e
muito mais. Aqui ndo falta diversdo para quem adora viver perto da natureza.


http://www.mundoantigo.com.br/gastronomia.php
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Figura 19 — Paladar (Pampas Hotel Fazenda)

Video Institucional

P o 1:13/214 ; & Youlube I2
Fonte: http://pampasbymantra.com.br/estrutura/

Para a andlise da apropriacéo e ilustracdo dos cinco sentidos, foram retirados
algumas frases e imagens que contem referenciais sobre a visdo, tato, paladar,
audicdo e olfato. Na Pousada Rural Mundo Antigo, mesmo que de forma breve, os
cinco sentidos se fazem presentes em diversos momentos: por se tratar de uma
Pousada tematica e que traz o conceito da cultura germanica na sua arquitetura e no
seu discurso como um todo, o sentido e referéncia da visdo se faz presente no site
como um todo, através de imagens do local. Na figura 12, de forma textual, o
sentido da visdo pode ser observado na frase “belezas naturais, com muito verde,
jardins floridos, cachoeiras e aguas cristalinas”, indicando o que o hdspede
enxergara por la.

Na figura 13 ha indicacdo que se refere ao paladar, quando exaltado e
ilustrado em fotos a gastronomia que a Pousada oferece: “A gastronomia também é
convidativa, com pratos caseiros da culinaria tipica da regido e um delicioso café
colonial”’. Ja a audicao, figura 14, € insinuada e estimulada através do trecho “Para
seu descanso os chalés estdo instalados no meio de paisagens onde vocé pode
curtir o som das cachoeiras, dia e noite”. O sentido do olfato, pouco menos evidente,
figura 15, pode ser citado no exemplo a seguir em especial quando refere-se ao
forno e fogdo a lenha, que, para quem conhece, sabe que esses instrumentos
exalam um cheiro tipico ao preparar os alimentos “restaurante da Pousada Rural

Mundo Antigo também é muito convidativo, servindo varios pratos saborosos tipicos


http://pampasbymantra.com.br/estrutura/
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da culinéria alema, todos preparados em forno e fogao a lenha”. J4 o tato pode ser
notado, figura 16, através da exemplificacdo de atividades realizadas na Pousada,
em especial a atividade da falcoaria: “Relna seus amigos, traga sua familia e venha
viver momentos inesqueciveis, vendo os gavides voando e pousando em seu punho
com a arte da falcoaria®®”.

O Pampas Hotel Fazenda também traz algumas evidenciais em imagens e
discurso que se referem ao agucamento dos cinco sentidos. Para a audicdo e o
olfato, figura 17, foi recortado do site o trecho que os dois sentidos sdo explorados:
“Sinta a brisa da natureza entrar pela janela e acorde ouvindo o som dos passaros”
evidenciando na frase um fator para a audicdo, e ainda “Decorado com detalhes
rasticos que a todo momento lembram as tradicbes gauchas, o Campeiros
contempla um ambiente de casa com o cheirinho do campo” evidenciando o sentido
do olfato. Na figura 18, ha um compilado de informagcdes que exploram os sentidos
da visao, através dos indicios e imagens, da audicdo, através da sinalizacdo no
texto, e do tato, no sentido de contato com 0s animais e natureza: “Imagine acordar
ouvindo 0 som dos passaros, ou curtir uma romantica tarde de sol ao lado de cisnes,
patos e outros animais exoticos. Gostaria de tirar fotos com um pavao ou um
avestruz? No Pampas, vocé pode fazer isso e muito mais. Aqui nao falta diversao
para quem adora viver perto da natureza”. Ja o sentido do paladar fica menos
evidente no discurso do hotel, pois 0 Unico momento que é abordado € em imagens
do video institucional, conforme figura 19.

Com isso, € possivel concluir que tanto a Pousada Rural Mundo Antigo e o
Pampas Hotel Fazenda se apropriam dos cinco sentidos para gerar e agucar
sentimentos nos héspedes através do site institucional. Contudo, € notavel que ha
um espaco muito grande a ser explorado e com isso uma oportunidade de se
apropriar muito mais dessa estratégia de agucar os cinco sentidos e gerar mais um

fator de ligamento entre organizacao e (possiveis) clientes.

VI - Texto
Neste item, sdo abordados os recursos textuais, através do discurso dos dois

meios de hospedagem aqui analisados, que caracterizam e ressaltam a geracao de

15 A falcoaria ou cetraria é a arte de criar, treinar e cuidar de falcGes e outras aves de rapina para a
caca. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Falcoaria
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experiéncias nas duas organizacdes pesquisadas. Serao os priorizados as falas que

insinuam esse pacto como agente que propicia e promove a experiéncia.

Figura 20 — Tematizacdo da organizacdo (Pousada)

Uma pousada diferenciada de todas que vocé ja conhece, encontraras na Pequena Alemanha, Pomerode - Santa Catarina.

Conside

Instalado com g apartamentos & 11 ce do 2 casas enxaimel para

restaurante € 1 para visitagao

Para lembrar acs visitantes o modo de vida antigo. na pousada rural Mundo antigo voce encontra © unico acervo historico em funcionamento

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/index.php

Figura 21 — Geracdo de momentos Unicos e especiais

Dara Aec,

y proporciona momen fais & toda

A Pousada Rural Mundo Ant pedalinhos - pescaria -
banh e piscina - quadra de pebolim..) e cutras

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/acomodacoes.php

Figura 22 — Tematizacdo da organizacéo (hotel)

Aqui é um lugar de tranquilidade e descanso, para vocé que ama a vida no campo. Aprecie a
sensac¢ao de paz infinita neste hotel fazenda localizado entre Gramado e Canela. Convide sua
familia para curtir o conforto dos nossos quartos, desfrutar atividades com animais de fazenda e
apreciar a natureza exuberante dos Pampas.

ACOMODAGOES
Sul'tes aconchegantes

Quartos com cheiro de campo, repletos de detalhes que inspiram as tradi¢ées do
Sul.

Fonte: http://pampasbymantra.com.br
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Figura 23 — Indicios de experiéncias diversas

E magine acordar ouvindo o som dos passaros, ou curtir uma romantica

tarde de sol ao lado de cisnes, patos e outros animais exoticos. Gostaria de
tirar fotos com um pavao ou um avestruz? No Pampas, vocé pode fazer isso e
muito mais. Aqui nao falta diversdo para quem adora viver perto da natureza.

magine sentar na varanda e ver cavalos, avestruzes, patos e outros
animais do campo passando na sua frente. Se vocé adora ficar perto dos
animais e sentir a brisa do campo, esse € o quarto ideal para vocé.

Decorado com detalhes riisticos que a todo momento lembram as tradicoes
gauchas, o Pampeanos tem um clima aconchegante, perfeito para dias e noites
de muito descanso. A suite também conta com frigobar e calefacao.

Fonte: http://pampasbymantra.com.br/blog/lazer/animais-da-fazenda/ e
http://pampasbymantra.com.br/blog/acomodacoes/pampeanos/

Como fator principal observado nos dois meios de hospedagem, nenhum
deles traz no seu discurso institucional a palavra “experiéncia”’, exceto em um unico
momento, em cada um dos sites, quando na Pousada Rural Mundo Antigo a palavra
experiéncia se faz presente no relato de um hospede e no site do Hotel Pampas
Fazenda quando ele promove um passeio que nao faz parte do empreendimento,

conforme vé-se nas figuras 24 e 25:


http://pampasbymantra.com.br/blog/lazer/animais-da-fazenda/
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Figura 24 — Palavra “experiéncia” citada no site da Pousada Mundo Antigo

Depoimentos dos melhores
hospedes do mundo

@
Se hospedar no Hetel Fazenda Mundo Antigo € uma BEREREREE fantastica. O

ambiente nos remete a impor a imigragao, sem dispensar henhum.eonforto,
adoramos ficar com voceés!

e & o 0
Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/index.php

Figura 25 — Palavra “experiéncia” citada no site do Pampas Hotel Fazenda

(© 30 MINUTOS
40 DIFICULDADE ALTA

Trilha Radical

Viva uma experiéncia com muita adrenalina,

aventura e emogao! Contorne obstaculos naturais,
pedras, barro e erosdes em meio a mata fechada em
veiculos Off-Road especialmente preparados.

Fonte: http://pampasbymantra.com.br/blog/lazer/passeios-a-cavalo/

Contudo, por mais que a palavra “experiéncia” ndo esteja explicita no discurso
desenvolvido pelas duas organizacfes, podemos notar implicitamente alguns fatores
e indicios de que sdo organizacBes que propiciam experiéncias aos hospedes. O
primeiro fator levado em contato € a abordagem da tematizacdo dos meios de
hospedagem como na frase “A Pousada mais alema do Brasil” e a possibilidade de
se hospedar em uma casa enxaimel, que por si s6 traz um apelo simbdlico e
histérico para os clientes. Assim como no Pampas Hotel Fazenda, que pouco mais
subjetivo, tem na sua fala a mensagem “para vocé que ama a vida no campo”

trazendo o apelo gaudério e tranquilo de fazenda, além do ambiente tematico.


http://www.mundoantigo.com.br/index.php
http://pampasbymantra.com.br/blog/lazer/passeios-a-cavalo/
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Além dos principios de serem duas organizagfes que trazem o apelo tematico
para seu planejamento estratégico de negdécio, ha alguns outros fatores levados em
conta na analise textual, embora pouco explorados, para considerar que Ss&o
organizagOes que promovem a experiéncia aos seus clientes:

“‘momentos especiais a toda a familia” (Figura 21)

“traga sua familia e venha viver momentos inesqueciveis” (Figura 21)

“acordar ouvindo o som dos passaros, ou curtir uma romantica tarde de sol ao
lado de cisnes, patos e outros animais exdéticos” (Figura 23)

“sentar na varanda e ver cavalos, avestruzes, patos e outros animais do
campo passando na sua frente” (Figura 23)

Em suma, embora alguns indicios em ambos os sites, € nitida a pobreza de
informacdes e abordagens que se referem as experiéncias que o hospede vira a ter

ao se hospedar nas duas organizacdes, ao que se refere o discurso textual.

VIl - Imagens

Os dois sites institucionais carregam um bom banco de imagens que ilustram
bem a organizacdo, ressaltam a tematizacdo e insinuam a promocao de
experiéncias. Como a maioria das imagens ja foram captadas, inseridas e
analisadas ao longo da pesquisa, a seguir segue uma construcdo (montagem) e

visdo geral de cada uma das organizacoes:
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Figura 26 — Montagem de imagens do site da Pousada Rural Mundo Antigo

A Pousada Acomodacdes Contato

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/index.php

Figura 27 — Montagem de imagens do site do Pampas Hotel Fazenda

HOTEL FAZENDA

MANT=

Fonte: http://pampasbymantra.com.br/


http://www.mundoantigo.com.br/index.php
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VIIl - Recursos audiovisuais

Am i—'[otL Ea%g da Mundo Aﬁm tem facil acesso as principais atragdes da Cidade

-‘\

-

TN 5 ""—“f"l' =

"N

s g

Pousada Rural Mundo Antigo
Publicado por Mundo Antigo
900.529 visualizacoes

Fonte: http://www.mundoantigo.com.br/index.php

Figura 29 — Recurso audiovisual disponivel no site do Pampas Hotel Fazenda

4 Video Institucional
- x *

Fonte: http://pampasbymantra.com.br/estrutura/

A Pousada Rural Mundo Antigo e o Pampas Hotel Fazenda apresentam um
recurso audiovisual para sustentar e promover o negdécio e a cultura organizacional.

O video da Pousada, com duracdo de 3 minutos e 28 segundos, tem como pano de
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fundo uma bandinha animada, musica tipica da cultura alema, e oferece imagens
gerais da pousada, figura 28. Um senhor, provavelmente um dos donos, e com
sotaque forte, abre o video com uma apresentacdo do que vird ao longo da
narrativa. Passeios a cavalo e de charrete demonstram as atividades que o local
propicia, assim como o contato com a natureza e 0s animais, além disso, imagens
da culinaria tipica prepara em forno e fogao a lenha apetece os sentidos. Por fim, h4
uma demonstracdo do acervo histérico com equipamentos antigos ainda em
funcionamento: serra de duas pontas, fogdo a lenha, afiador de facas e foices,
moedor de cana e de pasto movido a forca animal. Toda a narrativa é construida em
cima de uma aura cultural e histérica, 0 que evidencia que se trata de uma
organizagao geradora de experiéncias.

No video do Hotel, figura 29, com duracdo de 2 minutos e 14 segundos e
com uma musica calma de fundo, sdo exaltados na narrativa o contato com a
natureza exuberante e com uma variedade de animais no hotel. Na sequéncia, sdo
apresentadas imagens das principais cidades da regido, Canela e Gramado, onde o
hotel esta inserido, considerando os principais pontos turisticos. De volta a imagens
do hotel, &€ apresentado a sala principal que fica na recepcado, caracterizando o
conforto, e alguns itens histéricos, caracterizando a tematizacéo da organizacédo. Em
seguida, sdo mostradas imagens das acomodacdes rusticas e do farto café da
manha, tudo muito organizado e de bom gosto. O video finaliza com imagens
externas ao hotel, com animais soltos no campo, a colina onde ficam as cabanas
feitas de pipas de vinho e ainda grupo que realiza um passeio a cavalo.

Os recursos audiovisuais sdo bem colocados e apresentados nos dois sites
institucionais, eles reforcam a cultura da organizacdo e transformam em
experiéncias para seus clientes. A traducdo dos videos poderia ser adaptada para

0S recursos textuais, explorando mais as evidéncias geradoras de experiéncias.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou uma andlise de como se
desenvolvem os processos comunicativos no ambiente online e como o discurso e
os recursos midiaticos e imagéticos utilizados auxiliam, ou ndo, no posicionamento
da hotelaria que se apropria dos conceitos de Marketing e de Turismo de
Experiéncia no seu plano estratégico de comunicacdo. Conduzindo uma
reflexdo para duas areas de estudo, turismo e comunicacdo, esta pesquisa
compreendeu argumentacdes validas que podem ser utilizadas como referéncia
para outros pesquisadores, pois teceu um dialogo entre a comunicacdo e o turismo

sob a perspectiva de valorizacdo da era da experiéncia.

De um modo geral, a partir da analise dos sites institucionais da Pousada
Rural Mundo Antigo e do Pampas Hotel Fazenda, foi possivel perceber a dificuldade
das organizacdes em explorar e comunicar consistentemente no ambiente online o
posicionamento, a apropriacdo e a venda de que o estabelecimento “proporciona
uma experiéncia”. Além disso, a escassez de conteudo e a ndo adequacao dos
estimulos basicos do Marketing de Experiéncia e do Turismo de Experiéncia
diminuem a percepc¢éao de propdsito de valor e de gerador de experiéncias dos dois

meios de hospedagem.

Por meio da imersdo na analise e de todo estudo apresentado, foi possivel
identificar e compreender que ha uma lacuna de como uma organizacdo se
posiciona online e de como ela realmente atua, off-line, na venda de seu produto.
Foi possivel compreender e avaliarque nos sites institucionais, mesmo
apresentando um conceito e uma tematizacdo permeando todo 0 processo
comunicativo, as duas organizacfes hoteleiras ndo exploram as possibilidades de se
vender como um agente criador de experiéncias. Com isso, podemos afirmar que a
Pousada Rural Mundo Antigo e o Pampas Hotel Fazenda ndo se apropriam
corretamente e/ou inteiramente do conceito de turismo de experiéncia na internet,

evidenciando um conflito de identidade off-line e online.

Na analise de discurso, foi possivel verificar uma oportunidade de se
trabalhar melhor aspectos de marketing e a comunicacdo online, para que essas
organizagbes possam divulgar de maneira mais eficiente suas caracteristicas e

assim criar um proposito de valor para os consumidores também na internet,
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ofertando um produto turistico diferenciado dentro do segmento de turismo de

experiéncia.

Dada a importdncia e a complexidade do tema, torna-se necessario o
desenvolvimento de projetos que orientem melhor as organizacdes, que sao
geradoras de experiéncia, a se posicionarem e se comunicarem melhor no ambiente
online. Além disso, foi dificil encontrar para a base tedrica deste trabalho outras
pesquisas ou referéncias que abordem e/ou auxiliem esta construcéo de significados

e posicionamento na internet com os norteadores aqui expostos.
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APENDICE A - ESQUEMA PARA CATEGORIZACAO DE RESULTADOS

PONTOS DE ANALISE

Causa emocional (transmitir o propésito
da organizacgéao)

Storytelling (contar uma histéria
envolvente, auténtica e criativa)

Memoria afetiva (mais subjetivo e
pessoal, mas busca resgatar sensacdes
agradaveis da infancia)

Sensacéao de pertencimento (criar um
vinculo envolvente, elevando a um nivel
superior de identificacéo)

Cinco sentidos (imagens e textos que
mostrem ou insinuem o agugamento dos
sentidos)

Textos (discurso que enfatiza a geracao
de experiéncia na organizagao)

Imagens (que caracterizam a geracao de
experiéncia na organizacao)

Recursos audiovisuais (que caracterizam
a geracao de experiéncia na organizacao)

Outros

PAMPAS HOTEL
FAZENDA

POUSADA RURAL
MUNDO ANTIGO

Fonte: elaborado pela autora com base em Carlos Junior (2016).



ANEXO 1 - LISTA DE DESIGNACOES DE TURISMO

Turismo gay e Iésbico
Turismo cultural
Enoturismo (Wine Tourism)
Turismo gastronémico
Turismo sexual
Turismo sensorial
Turismo de saude
Turismo de bem-estar
Turismo ornitol6gico
Turismo étnico
Geoturismo
Turismo de sol e praia
Turismo de recreio
Turismo de colheita
(gathering)
Turismo itinerante (touring)
Turismo rural
Turismo nautico
Turismo de compras
Turismo de charme
Turismo residencial
Turismo médico
Turismo sénior
Turismo juvenil
Turismo da 32 idade
Turismo de natureza
Turismo ambiental
Turismo urbano
Turismo alternativo
Turismo gastronémico
Turismo de mergulho
City breaks
Turismo de catastrofe

Turismo nautico
Turismo tematico
Turismo histérico
Turismo de pobreza
Turismo de voluntariado
Agroturismo
Turismo ecolégico
Ecoturismo
Turismo de desporto
Sight — seeking
Turismo de guerra
Turismo de negocios
Turismo de golfe

Turismo de montanha
Turismo de neve
Turismo de proximidade
Termalismo
Talassoterapia
Climatismo
Turismo de aventura
Turismo industrial
Turismo cinegético
Turismo religioso
Turismo espiritual
Turismo verde
Turismo fluvial
Cruzeiros
Turismo social
Trekking
Turismo de deserto
Turismo espacial
Turismo activo

Fonte: Jornais, revistas, livros, internet, folhetos e brochuras.
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