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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo analisar a transformag¢ao de um lugar em um
produto pelo marketing e a forma que uma cidade € criada para atrair e influenciar o
consumidor. Por isso, Giacomino (1998) na obra A publicidade do turismo no contexto
da competitividade e Gonzalez (2011), na obra Marketing turistico online foram as
principais referéncias utilizadas. Como metodologia, para além da pesquisa
bibliografica, foram realizadas trés entrevistas com profissionais da area. Pode ser
concluido que a fama de um destino se da pela criagdo de sonhos por um imaginario
construido para gerar lucro e visitas.

Palavras-chave: Marketing; turismo; produto.



ABSTRACT

This study aims to analyze the transformation of a place into a product through
marketing and how a city is shaped to attract and influence consumers. Therefore,
Giacomino (1998), in The Advertising of Tourism in the Context of Competitiveness, and
Gonzalez (2011), in Online Tourism Marketing, were the main references used. As for
methodology, in addition to bibliographic research, three interviews were conducted with
adult professionals in the field. It can be concluded that the fame of a destination arises
from the creation of dreams through an imaginary built to generate profit and attract
visitors.

Keywords: Marketing; tourism; product.
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1 INTRODUGCAO

A publicidade e a propaganda estdo presentes ha muitos anos na vida das
pessoas. De acordo com Muniz (2004), a publicidade se iniciou de maneira oral para
divulgar a venda de pessoas na condigao de escravizados, gado e outros produtos.
Inicialmente focada em mostrar o produto, seu preco e combater concorrentes —
caracterizando uma publicidade informativa —, mais tarde passou a buscar influenciar
as pessoas a adquirirem algo por técnicas de persuasao, com maior relagao entre a

publicidade e o publico — sendo a publicidade sugestiva.

Ja a propaganda teve origem pela igreja catolica com a ideia de propagar a fe,
e mais tarde, outras organizagbes passaram a utilizar a propaganda para difusdo de
novas ideias e principios, passando a ter importante papel na sociedade que estava
se transformando. “Propaganda é propagar ideias, crengas, principios e doutrinas.”
(Muniz, 2004, P. 5)

Enquanto isso, iniciou-se a publicidade nas televisdes, trazendo resultados
positivos para as empresas, uma vez que cada propaganda era veiculada em canais
ou videos relacionados ao produto, atingindo diretamente o publico-alvo e utilizando

estratégias capazes de chamar maior atengao dos telespectadores.

O cinema, como integrante da industria cultural, exerce o papel de construir a
imagem de um lugar como ferramenta de promocgédo de destinos turisticos,
apresentando-o a partir dos atributos que a cidade oferece e alinhando-se ao que é
explorado pelas empresas do setor. Além disso, recorre aos estere6tipos associados
ao local para reforcar uma imagem positiva e despertar maior interesse nos

telespectadores.

O cineasta americano Woody Allen é conhecido por transformar a cidade onde
se passam as tramas de seus filmes em uma espécie de personagem principal.
Segundo Ana Carolina (2017), autora do blog Segue Viagem, o principal cenario de
seus enredos € a metropole de Nova York, sua cidade natal. No entanto, ha alguns
anos, destinos europeus famosos também passaram a fazer parte de suas produgdes,
gerando grande impacto em seus espectadores.
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O prefeito do Rio de Janeiro Eduardo Paes quer muito
que o diretor americano Woody Allen faga um filme no
Rio de Janeiro. Quer tanto que isso aconteca que, ao
jornal "O Globo", disse que paga o que for... as
filmagens mostrariam que o Rio esta preparado para
receber uma produgao... Além disso, diz, o dinheiro
seria investido na propria cidade. Com excecado do
Woody Allen... os gastos de produgéo vao ser feitos na
cidade, para injetar recursos no audiovisual da cidade”
(Site oficial da UOL. 2013)

Isso mostra ndo sé a influéncia que os filmes do cineasta tém, pois geraria
investimentos positivos na cidade, além de receber lucros com a possivel quantidade
de turistas que visitariam a capital. Mas também o poder do cinema como construtor

de imaginarios de uma localidade.

Com o passar do tempo, as propagandas deixaram de concentrar seu foco apenas
em sites e televisdes, passando a se direcionar para as redes sociais, com objetivos
mais especificos, maior facilidade de acesso as informacgbes e alcance ampliado,
devido a sua dindmica interativa (Gonzales, 2011).

No mundo contemporaneo, os desejos dos consumidores sdo constantemente
estimulados pela publicidade e pela propaganda, amplamente presentes no cotidiano.
Ao caminhar pelas ruas ou ao navegar nas redes sociais, observa-se como
determinados locais adquirem maior visibilidade turistica, consolidando-se como
destinos em destaque no momento.

Para isso, sdo utilizadas estratégias de marketing que mais se adaptam ao
resultado desejado. A publicidade, tenta convencer a pessoa de consumir o produto
que esta sendo divulgado. Ja a propaganda, tem como objetivo promover um produto
junto de sua ideia ou a prépria pratica dele. (Muniz, 2004)

O turismo tem crescido constantemente e se tornando cada vez mais
requisitado (Grafico 1), desta forma, é considerado um fendmeno social, ja que afeta
o mundo como um todo, e um fendmeno turistico ja que depende dos movimentos que

acontecem na sociedade (Souza, Bahl, Kushano, 2013, p. 4).

Entre janeiro e julho deste ano, 700 milhdes de
pessoas viajaram internacionalmente, 43% a
mais do que no mesmo periodo do ano
passado. Em 2022, o numero de turistas
internacionais atingiu quase 1 bilhdo.
(Estanislau, 2023)
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GRAFICO 1 - CHEGADAS INTERNACIONAIS NO MUNDO AO LONGO DE 17
ANOS

CHEGADAS INTERNACIONAIS NO MUNDO (em milhées)
(Fonte: OMT)
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FONTE: Mercado e Eventos. Disponivel em:
https://www.mercadoeeventos.com.br/noticias/aviacao/especial-confira-em-numeros-a-evolucao-do-
turismo-nos-ultimos-anos/. Acesso em 20 set. 2025.
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As inovagdes tecnoldgicas surgidas durante a Segunda Revolugao Industrial
possibilitaram a ampliacdo do contato entre diferentes culturas. Entre os recursos que
favoreceram esse processo destacam-se os cartdes-postais, que difundiam a imagem
de determinados locais para diversas regides do mundo, permitindo que a experiéncia
turistica fosse, de certo modo, compartihada até mesmo por aqueles que
permaneciam em seus lares. Aumentando e destacando o conceito de
reprodutibilidade técnica, que se da pela expansdo de copias de uma arte ou
paisagem. O turismo também pode ser caracterizado pelo conceito sociolégico da

cultura de massa, definido como

Conjunto de crengas, comportamentos, ideologias ou outras
manifestagbes culturais [...] que atuam no mercado de
consumo direcionado a um grande numero de pessoas; opde-
se a cultura erudita ou alta cultura; cultura popular. (Dicionario
Online de Portugués DICIO, 2009)

A relagao entre o espaco e o turista é criada de maneira que favorece e valoriza
o lugar, ja que esta de acordo com os fatores externos — como os acontecimentos
mundiais — e auxilia no melhor desenvolvimento da economia do pais, também

gerando mais empregos.


https://www.mercadoeeventos.com.br/noticias/aviacao/especial-confira-em-numeros-a-evolucao-do-turismo-nos-ultimos-anos/
https://www.mercadoeeventos.com.br/noticias/aviacao/especial-confira-em-numeros-a-evolucao-do-turismo-nos-ultimos-anos/
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Além disso, € importante lembrar que, dependendo da fase que o mundo esta,
os lugares mais procurados mudam e isso € diretamente ligado a mudancga de foco
que uma propaganda toma, ou seja, quando a estratégia de marketing tem foco em
um lugar diferente, a busca por ele se torna maior, consequentemente com influéncias

da internet por meio de redes sociais.

O turismo “engloba formas diversas de viagens e se mantém em
sintonia com as motivagdes que estdo na base do deslocamento” e
assim considera que o turismo enquanto fendbmeno se apresenta de
diferentes formas de acordo com o numero de pessoas, com o0
objetivo da viagem, com o meio de transporte utilizado, com a
localizagédo geografica, com a idade, com o0 sexo, com 0s pregos e
ainda de acordo com a classe social. (Souza, Bahl, Kushano, 2013,
P.5. Apud Wahab).

Reis e Barrios (2017) estudam como a propaganda e o turismo interferem na
sustentabilidade e em aspectos relevantes da produg¢ao do turismo nos ultimos vinte
anos em todo o mundo. Ja Nakatani, Gomes e Nunes (2016) discutem que a
comunicagao entre os turistas e as comunidades/comercializagbes locais sao
extremamente importantes, trazendo organizagdes oficiais de turismo para a cidade e
aplicando os conceitos de publicidade e propaganda. Ademais, Giacomini (1998)
afirma que, a competitividade no turismo € ligada a propaganda de qualidade, ou seja,
a alta qualidade e infraestrutura, faz com que as pessoas fagam bons comentarios,

aumentando a procura e garantindo vantagens diante da concorréncia.

Com isso em mente, torna-se evidente a relevancia de investigar em que
medida a publicidade e a propaganda podem transformar um lugar em um produto.
Trata-se de um tema ainda pouco abordado de forma conjunta, tendo em vista que
costuma ser tratado separadamente, a transformacao de uma localidade de um lado,
e 0 marketing turistico de outro, o que resulta em pouca ou minima relagéo entre

ambos.

Desse modo, busca-se analisar a transformagdao do local apds sua
consolidacdo como ponto de visitacdo, bem como compreender de que forma a
publicidade e a propaganda contribuiram para que o lugar passasse a receber maior
atencao dos visitantes. A comparacéo entre o antes e o depois evidencia mudangas
que podem ocorrer de diferentes maneiras, impactando ou nao as pessoas. Esses
impactos podem atingir apenas os moradores ou apenas 0s visitantes, assumindo

carater positivo ou negativo, entre outros aspectos que podem ser observados.
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Vale ressaltar que também €& necessario observar quanto tempo foi utilizado
para atingir o publico-alvo, quais estratégias de marketing foram utilizadas e se o local

recebeu apenas mais visibilidade ou também um aumento no numero de visitantes.

Esse estudo tem como seu problema de pesquisa a questao; até que ponto a
publicidade e propaganda transforma um lugar em um produto de vendas.
Pretendendo entender como a propaganda faz com que um lugar vire um destino de

viagens, assim fazendo com que toda a regido se transforme.

E essencial investigar quais as diferencas que ocorreram na cidade e no pais
apo6s a “fama” de determinado local, em quanto tempo a mudanga foi significativa,
quais as estratégias de marketing foram utilizadas e quantas vezes foram necessarias

até que o objetivo fosse atingido.

Juntamente disso, buscara responder o que € indispensavel para que o plano
de marketing seja bem desenvolvido a ponto de despertar em diversas pessoas
diferentes, com estilos e propédsitos de vida diferentes a mesma vontade de conhecer
o mesmo lugar. Para isso, sera necessario analisar diferentes publicidades e
propagadas que tiveram repercussao similares, para ver o que existe de semelhancgas

e diferencgas.

O objetivo dessa pesquisa é analisar como publicidades e propagandas
contribuem para a transformacdo de um lugar, de acordo com a influéncia nas
pessoas, a percepgao e o desejo das pessoas de conhecer determinados destinos.
Busca-se compreender de que forma as estratégias de marketing, campanhas
publicitarias e produgdes cinematograficas impactam a Vvisibilidade e o
desenvolvimento econdmico de uma localidade. Além disso, o estudo pretende
identificar quais métodos e acdes de comunicagcao sao mais eficazes para despertar

o interesse do publico e consolidar uma imagem positiva de um destino.

Também serdo analisadas propagandas que tiveram como foco pontos que ja
eram atragdes de turistas, ou que ndo eram tao exploradas pelo mercado, que
aumentaram ou comecgaram a receber mais atengdo das pessoas. Além disso, sera
observado filmes que tém fortes conexdes com destinos, e que assim como nos outros
casos, desperta o desejo de ter a vida que a historia promove ou de simplesmente

conhecer os cenarios em que o enredo se desenvolve.
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Desse modo, busca-se analisar a transformacdo do local apds sua
consolidagdo como ponto de visitagdo, bem como compreender de que forma a
publicidade e a propaganda contribuiram para que o lugar passasse a receber maior
atencao dos visitantes. A comparacao entre o antes e o depois evidencia mudangas
que podem ocorrer de diferentes maneiras, impactando ou nédo as pessoas. Esses
impactos podem atingir apenas os moradores ou apenas 0s visitantes, assumindo

carater positivo ou negativo, entre outros aspectos que podem ser observados.

A hipotese para o tema é que as estratégias de marketing e propagandas
exercem papel fundamental na transformacéo e na visitagcdo de destinos turisticos
consolidados, ou seja, influencia percepgdes e gera o desejo de consumo e interesse,

gerando impactos sociais e econdmicos de extrema relevancia.

Essa pesquisa tem metodologia qualitativa com pesquisas bibliograficas, para
entender a parte tedrica e técnica do assunto. E pesquisa quantitativa, feita por
entrevistas com profissionais da area, que trabalham ou se formaram nisso, para

assim, visualizar a pratica da teoria estudada.

Em suma, estratégias de marketing que tiveram como foco um ponto turistico
ou o local que foi realizado serdo analisadas, fazendo com que seja entendido como

a influéncia entre pessoas acontecem.

De forma integrada ao que ja foi dito, pesquisas por meio de artigos cientificos
de pessoas especializadas nos assuntos estudados, separadamente, para assim

entender como se relacionam e se impactam.

Além disso, sera realizada uma pesquisa com trés profissionais da area de
marketing, para explicar as estratégias que sdo mais utilizadas para alcangar o
maior publico possivel, assim ajudando a entender o assunto estudado a partir de

uma visao profissional.
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2 LUGARES MAIS VISITADOS DO MUNDO E SEUS PRINCIPAIS APELOS

Atualmente, o marketing € muito presente na vida das pessoas e influenciam

diretamente em suas decisdes. A publicidade e/ou a propaganda sao utilizadas em

diversos meios, como na area de vendas/comércio e servicos, entretenimento e

cultura, turismo, entre outros.

O marketing turistico acontece principalmente de forma digital, por redes sociais,

influenciadores, sites e comerciais em televisbes ou jornais. Também ocorre por

eventos culturais e slogans mundiais. Desta forma, o turismo vem se popularizando e

aumentando ao longo do tempo, devido ao maior acesso do publico com os destinos.

Cinco lugares que estao entre os mais visitados do mundo foram analisados junto

de suas principais referéncias e apelos usados e conhecidos pelas pessoas.

(GRAFICO 2).

GRAFICO 2- LUGARES MAIS VISITADOS DO MUNDO
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FONTE: Disponivel em: https://sme.goiania.go.gov.br/conexaoescola/ensino_fundamental/lingua-

inglesa-knowing-the-most-visited-countries-and-their-capitals/. Acesso em 23 set. 2025.



https://sme.goiania.go.gov.br/conexaoescola/ensino_fundamental/lingua-inglesa-knowing-the-most-visited-countries-and-their-capitals/
https://sme.goiania.go.gov.br/conexaoescola/ensino_fundamental/lingua-inglesa-knowing-the-most-visited-countries-and-their-capitals/
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2.1. NOVAYORKE O “THE BIG APPLE”

Em 1909, Edward S. Martin, autor do livro The Wayfarer in New York utilizou a
expressao “The Big Apple”, se referindo ao Estados Unidos como uma grande arvore
e seus estados as macas que tém nela. Isso foi usado para criticar a distribuigcdo de
riquezas estadunidenses, pois Nova York recebia maior renda, sendo um estado como
0s outros.

Por sua vez, em 1920 o jornalista esportivo do New York Morning Telegraph, John
J. Fitz Gerald, passou a usar o termo em suas reportagens para se referir a cidade de
Nova York. Mais tarde, por volta de 1930, musicos de Jazz comegaram a utilizar a
mesma frase, dizendo ser o auge do sucesso. Depois, em 1970, o estado estava
passando por dificuldades como violéncia, crise econbmica e pobreza, entdo a
expressao “Take a Bit Out of The Big Apple” (de uma mordida da grande macga),
passou a ser usada, sugerindo viver a experiéncia que a cidade tem a oferecer.
(Imagem 1)

IMAGEM 1: John J. Fitz Gerald usando a expressao para se referir a cidade em uma

de suas reportagens.

draws endless wealth. New York is merely one of the
fruits of that great tree whose roots go down in the Missis-
sippi Valley, and whose branches spread from one ocean to
the other, but the tree has no great degree of affection for
its fruit. It inclines to think that the big apple gets a dis-
proportionate share of the national sap. It is disturbed by
the enormous drawing power of a metropolis which con-
stantly attracts to itself wealth and its possessors from all
the lesser centers of the land. Every city, every State pays
an annual tribute of men and of business to New York,
and no State or city likes particularly to do it. All cities

FONTE: Geffner. Disponivel em: https://www.fox5ny.com/news/why-is-nyc-called-the-big-

apple?utm source=chatgpt.com. Acesso em 20/08/2025

Atualmente, Nova York esta entre as cidades mais visitadas do mundo durante os
anos. Segundo o Orgdo Oficial de Turismo de Nova York, NYC & Company, 65
milhdes de turistas visitaram a metropole em 2024, sendo o maior numero desde a
pandemia de Covid-19 e o segundo maior da histéria. Além disso, é estimado que em
2025 o recorde seja superado. Esses dados sao resultado de uma criagdo e uma
estratégia de marketing que foi iniciada no ano de 1970, com o slogan “Take a Bit Out
Of The Big Apple”. Logo na época, a campanha mudou a imagem que as pessoas em

volta do globo tinham do local, e gerou a volta das visitas, afirma Popik (2004).


https://www.fox5ny.com/news/why-is-nyc-called-the-big-apple?utm_source=chatgpt.com
https://www.fox5ny.com/news/why-is-nyc-called-the-big-apple?utm_source=chatgpt.com
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Ademais, a fama adquirida ao longo do tempo se da pelo estilo de vida que é
criado por famosos ou por produgdes cinematograficas. A série Gossip Girl, uma
producao de 2007 da Netflix, cria personagens com uma realidade inexistente, sendo
tratada como “a vida dos sonhos na cidade dos sonhos”, lutando para atingir o topo
da elite local. A cidade é usada como o cenario, entdo todos os lugares em que as
gravagoes acontecem existem na vida real, aumentando o fluxo de pessoas que vao
conhecé-los, buscando ver pessoalmente onde o enredo se desenvolve (imagem 2).
Além disso, o elenco principal tem grande influéncia e enaltece a imagem da cidade,
mostrando motivos pelos quais morar em Nova York € essencial.

Além disso, o renomado cineasta Woody Allen iniciou suas produg¢des utilizando
a metropole como cenario, por ser sua cidade natal. O filme “Manhattan” (1979),
segundo o IMDb (Internet Movie Database, ou Banco de Dados de Filmes da Internet),
o maior site de filmes do mundo, apresenta a nota mais alta entre todos os filmes
gravados em Nova York. Considerado sua obra mais famosa ambientada ali, € visto
como uma “carta de amor”, pois revela o encanto do diretor pelo lugar, evidenciando
sua beleza, vitalidade e tragos culturais marcantes.

As pessoas frequentam um lugar que ja viram no mundo cinematografico para se
sentirem “como em um filme”, vivendo entre a realidade e a ficgdo, adicionando um
valor incomparavel ao destino, pois equivale pelo que é de fato, e pelo que é na
imaginagao das pessoas que ja o “visitaram” pelas narrativas criadas.

Eventos culturais que séo televisionados e transmitidos ao vivo também sdo uma
grande forma de atragao, relacionando com a visao do publico diante a localidade.
Uma vez por ano acontece o evento Met Gala, um evento de moda em que
celebridades desfilam pelo tapete vermelho com roupas criadas de acordo com o
tema, por grandes marcas de luxo. O mesmo acontece no Metropolitan Museum of
Art (Museu Metropolitano de Arte), e tém as exposigdes trocadas, entdo os turistas
vao para a cidade durante essa época do ano para ver as celebridades e a escadaria
do museu com o marcante tapete vermelho, mas também para ver a nova exibigao
que esta se iniciando, como na imagem 3.

Esse evento esta totalmente alinhado a percepgao do publico em relagéo ao local,
pois reforga tanto a expectativa construida ao longo do tempo quanto a imagem
difundida por meio de estratégias publicitarias e apelos emocionais. Ademais, a ampla

cobertura internacional do evento potencializa o interesse em visitar o local,
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despertando o desejo de vivenciar pessoalmente a experiéncia que é transmitida ao

publico.

IMAGEM 2: Cenario de Gossip Girl (2009) no Central Park, no “Bethesda Foutain”

durante o episddio 01, temporada 1.

FONTE: Mello. Disponivel em: https://arrumaessamala.com.br/cenarios-de-gossip-girl/. Acesso em 23
set. 2025.

IMAGEM 3: Entrada do evento Met Gala, em 2015

FONTE: Chilton. Disponivel em: https://www.metmuseum.org/perspectives/met-gala-costume-

institute-benefit-brief-history. Acesso em 23 set. 2025.



https://arrumaessamala.com.br/cenarios-de-gossip-girl/
https://www.metmuseum.org/perspectives/met-gala-costume-institute-benefit-brief-history
https://www.metmuseum.org/perspectives/met-gala-costume-institute-benefit-brief-history
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2.2. ORLANDO: A CIDADE QUE A DISNEY CONSTRUIU

No ano de 1927, Walt Disney comecgou a produzir desenhos animados de curta-
metragem sobre Oswald, o Coelho Sortudo, mas ao tentar receber lucro por seu
trabalho, descobriu que seu distribuidor havia contratado seus animadores para
fazerem o mesmo desenho sem ele. Mais tarde, Mickey Mouse foi criado (imagem 4),
gerando 6timos resultados e se tornando rapidamente popular, acarretando a criagao
de uma série de desenhos animados. Enquanto os desenhos ganhavam visibilidade,
a comercializagdo do personagem comegou a acontecer em pranchetas, radios,
bonecos, entre outros.

Em 1934, Walt Disney teve a ideia de comecar a produzir longa-metragem,
iniciando por sua nova histéria, A Branca de Neve e os Sete Anées, que depois de
trés anos de produgéo se tornou o maior filme de bilheteria da época. Wallt, intrigado
por parques de diversdes, observou a auséncia de parques que proporcionassem
lazer conjunto para pais e filhos, todos os espagos eram voltados exclusivamente para
as criangas, enquanto os adultos permaneciam apenas observando e aguardando. A
partir disso, veio a ideia da Disneyldndia, inaugurada em 1955. Com um estilo
completamente diferente e revolucionario foi crescendo e se tornando cada vez mais
famoso, até haver a necessidade de criar um novo parque na Costa Leste, o
Disneyworld no ano de 1965. A escolha da cidade foi estratégica, devido ao clima
favoravel e questdes ambientais como desastres naturais, além da grande quantidade
de terrenos com precos acessiveis. Antes de sua morte, terras na Flérida foram
compradas, e depois de seu falecimento, seus projetos continuaram em andamento,
afirma o site oficial da Disney* (2023). (Imagem 5).

Ao longo dos anos, o mundo do Walt Disney foi batendo recordes jamais batidos
e sendo cada vez mais visitados, com o slogan “The most magical place on earth” (O
lugar mais magico do mundo) (imagem 6), se tornando mais conhecido a cada dia que
passava, gerando a criagcao de outros parques em Orlando. Com o tempo, ir a Disney
passou a ser um “destino obrigatério” a todas as familias. Os parques passaram a
representar o sonho de diversas criangas ao redor do mundo, pois € possivel ver os
personagens, brinquedos e se divertir sentindo a magia do local que é tanto

comentada.

! Disponivel em: https://d23.com/disney-history/. Acesso em: 9 jun. 2025



https://d23.com/disney-history/
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Isso foi causado pois além de toda a estratégia de marketing propositalmente
criadas, a propaganda feita pelo publico é forte e desperta nos pais além do
sentimento de “obrigagéo” de levar seus filhos e conhecer, mas também desejo de ir
em um parque que possam se divertir mesmo sendo adultos, pois existem tanto as
atracdes para criangas, quanto as para pessoas mais velhas, além dos filmes serem
atemporais e os shows que acontecem abrangerem todas as idades igualmente, como
a queima de fogos no castelo.

Segundo Bardy (2024), antes dos parques chegaram em Orlando, a cidade era
pequena e simples, com sua economia baseada na agricultura e producgao de citricos,
além da atragao de turistas ser minima. Com os investimentos realizados, foi projetada
para incentivar o consumo do produto principal, a propria cidade, se tornando um
destino turistico de renome mundial, mudando drasticamente a economia e
aumentando o tamanho que tinha incialmente, devido a construgcédo de restaurantes,
condominios residenciais, hotéis, lojas etc.

Entretanto, a mudanca que houve ao longo do tempo na fama e nas visitas dos
parques € extremamente importante, e reflete o poder das estratégias de marketing
em moldar a imagem de um local. Por meio de campanhas publicitarias, a Disney se
consolidou como um dos principais destinos turisticos do mundo. Essa transformacao
nao apenas impulsiona a economia da Flérida, tornando-a a cidade que mais atrai
turistas no estado, segundo a Revista hotéis?, 2024, mas também influencia o
comportamento dos visitantes, que frequentemente aproveitam a viagem para
conhecer outras atragcdes proximas.

IMAGEM 4: Walt Disney e Mickey Mouse no principal parque da Disneyworld

FONTE: Disponivel em: https://br.pinterest.com/pin/44965696273582202/. Acesso em 23 set. 2025.

2 Disponivel: https://www.revistahoteis.com.br/orlando-se-torna-destino-de-viagem-mais-visitado-nos-eua/ .
Acesso em 19 set. 2025.



https://br.pinterest.com/pin/44965696273582202/
https://www.revistahoteis.com.br/orlando-se-torna-destino-de-viagem-mais-visitado-nos-eua/
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IMAGEM 5: Construgao do castelo da Disney de Orlando, em 1971.

FONTE: Disponivel em: https://www.panrotas.com.br/destinos/parques-tematicos/2021/09/veja-a-

evolucao-do-castelo-da-cinderela-nos-50-anos-da-disney-world _184033.html. Acesso em 20 ago.
2025.

IMAGEM 6: Portal para os parques da Disney de Orlando com o famoso slogan

FONTE: Disponivel em: https://www.wdwmagic.com/attractions/magic-kingdom/news/11dec2020-

photos---the-most-magical-place-on-earth-tagline-installed-on-the-western-way-gateway-entrance.htm.
Acesso em 23 set. 2025.



https://www.panrotas.com.br/destinos/parques-tematicos/2021/09/veja-a-evolucao-do-castelo-da-cinderela-nos-50-anos-da-disney-world_184033.html
https://www.panrotas.com.br/destinos/parques-tematicos/2021/09/veja-a-evolucao-do-castelo-da-cinderela-nos-50-anos-da-disney-world_184033.html
https://www.wdwmagic.com/attractions/magic-kingdom/news/11dec2020-photos---the-most-magical-place-on-earth-tagline-installed-on-the-western-way-gateway-entrance.htm
https://www.wdwmagic.com/attractions/magic-kingdom/news/11dec2020-photos---the-most-magical-place-on-earth-tagline-installed-on-the-western-way-gateway-entrance.htm
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2.3. PARIS, A CIDADE DO AMOR

Paris tornou-se reconhecida como a “Cidade das Luzes”, uma vez que foi a
primeira localidade a implementar iluminagédo publica em larga escala, abrangendo
ruas e avenidas, durante as reformas urbanas do periodo da Belle Epoque. Esse feito
conferiu a cidade um brilho noturno unico, despertando a aten¢ao da populagao e dos
visitantes por se tratar de uma inovagao inédita a época (Imagem 7). Como resultado,
a atracao de turistas aumentou, o que fez com que a exploragéo de grandes empresas
que trabalham com o publico comecasse a nota-la cada vez mais. A localidade
também ¢é conhecida por seus pontos turisticos histéricos como a Catedral Notre-
Dame, o Arco do Triunfo, o Museu do Louvre e a Torre Eiffel.

Diante disso, diversos estudio comegaram a usar a combinagao das luzes com o
cenario da cidade, composto por arquitetura romantica, cafés e parques diversos, para
desenvolver filmes principalmente de romance, transmitindo a sensagao que mais
tarde se torna famosa, a cidade do amor.

Empresas famosas utilizam do cenario para fazer campanhas publicitarias. A
Chanel faz diversas propagandas em Paris, como a da sua fragrancia Coco
Mademoiselle, que cria a imagem de uma mulher empoderada e charmosa, que em
Paris conquista seu amor. Essa estratégia de marketing foi utilizada para atingir o
publico-alvo da marca, alinhando-se a imagem construida ao longo dos anos e
aproveitando-a a seu favor, em uma ac¢ao coordenada. Entdo, pelas pessoas terem a
visdo de Paris ser a cidade do amor, a propaganda atende as expectativas criadas e
o estilo de vida imaginado.

No mundo cinematografico, a estratégia € a mesma, o diretor Woody Allen usa a
cidade como cenario, por exemplo, no filme “Meia noite em Paris”, disponivel na Prime
Video. Na série “Emily in Paris”, da Netflix, essa identidade & extremamente explorada.
E retratada uma adulta que tem uma visdo completamente estereotipada da cidade,
como um lugar incrivel e romantico (Figura 8). Ela trabalha em uma empresa de
marketing em Chicago, onde seu namorado mora, mas € promovida a outra empresa
na cidade que tanto gosta, Paris, e relembra a imagem da cidade do amor. Ao longo
do desenvolvimento do enredo, diversas publicidades e propagandas sao criadas, a
maioria usando o perfil da cidade como elemento principal.

Ja o filme “Paris, te amo”, reune 22 diretores de variadas nacionalidades, incluindo

grandes nomes como Alfonso Cuarén, os Irmdos Coen, Gus Van Sant, Alexander
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Payne e até o brasileiro Walter Salles, € composto de 16 curtas-metragens sobre
diferentes tipos de amor em Paris, cada um passando uma mensagem diferente sobre
a cidade e a forma que ela é vista (Imagem 9). A variedade das histérias entre eles é
grande, mas existe em comum o elemento do amor.

O quarto curta-metragem, dirigido pelos irm&os Coen, mostra a discrepancia entre
a imagem idealizada do lugar e a realidade urbana que se encontra, mostrando como
0 publico tende a imaginar que a vida em lugares que sdo o foco do turismo € ideal e
perfeita, como frequentemente retratado em publicidades e propagandas, mas na
verdade a realidade ndo é como imaginada, ja que a cidade sofre urbanizagéo e se
adequa as mudangas que ocorrem no mundo ao longo do tempo.

Ja no décimo sexto curta-metragem dirigido por Gérard Depardieu e Frédéric
Auburtin, o amor a Paris é retratado, mostrando como algumas pessoas tém um apego
muito forte pelo lugar, baseado na impressdo construida por propagandas,
publicidades, filmes, ou a combinagao dos elementos. Ao longo dessa histéria, um
turista se perde no metré de Paris e se depara com uma realidade nunca vista da
cidade, enquanto folheia um guia turistico que mostra apenas a cidade perfeita. Por
isso, evidente o conceito de turismo simbdlico, no qual os visitantes sao atraidos pela
imagem que o destino representa e seu significado, mais do que sao fisicamente.

Com base nisso, a ligacdo do publico com o local vai além da forma que as
empresas de marketing e turismo promovem, mas convém devido a forma que isso é
retratado no cotidiano das pessoas, espalhando-se por meio de conversas e entre

conhecidos a momentos de lazer.

IMAGEM 7: Torre Eiffel com as luzes acessas durante a noite

FONTE: Disponivel em https://pt.dreamstime.com/imagens-de-stock-royalty-free-torre-eiffel-na-noite-

image23237159. Acesso em: 23 set. 2025.


https://pt.dreamstime.com/imagens-de-stock-royalty-free-torre-eiffel-na-noite-image23237159
https://pt.dreamstime.com/imagens-de-stock-royalty-free-torre-eiffel-na-noite-image23237159
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IMAGEM 8: Poster da série “Emily in Paris”

FONTE: Netflix. Disponivel em: https://www.adorocinema.com/series/serie-22796/foto-
detalhada/?cmediafile=21745906. Acesso em 23 set. 2025.

IMAGEM 9: Poster do filme “Paris, te amo”

FONTE: Disponivel em: https://www.primevideo.com/-/pt/detail/Paris-je-
t%E2%80%99aime/ON4M7MA7EPAF34Y5DBEX3B5K67. Acesso em 23 set. 2025.



https://www.adorocinema.com/series/serie-22796/foto-detalhada/?cmediafile=21745906
https://www.adorocinema.com/series/serie-22796/foto-detalhada/?cmediafile=21745906
https://www.primevideo.com/-/pt/detail/Paris-je-t%E2%80%99aime/0N4M7MA7EPAF34Y5DBEX3B5K67
https://www.primevideo.com/-/pt/detail/Paris-je-t%E2%80%99aime/0N4M7MA7EPAF34Y5DBEX3B5K67
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2.4 LONDRES E A FAMILIA REAL

Londres € um destino turistico historico, cujo desenvolvimento teve inicio durante
a Revolucgao Industrial, em virtude de sua infraestrutura moderna, de seu papel como
centro econdbmico e politico da Inglaterra e de seu rico patriménio cultural.
Inicialmente, as viagens a cidade estavam ligadas ao comércio, mas, posteriormente,
Londres passou a integrar o turismo global, impulsionada pelos avangos nos meios
de transporte e nas opg¢des de lazer.

Segundo o gedgrafo Campos (Mundo Educagao, s.d.), Londres € um dos
principais centros culturais do mundo ocidental, estando entre os maiores polos de
producao artistica. Além disso, € um local famoso por seus museus, shows e pubs, e
seus monumentos historicos sdo extremamente valorizados.

Em 1703 foi construida a Buckingham House, para ser a casa do Duque de
Buckingham. Mais tarde, em 1761, a propriedade foi vendida para a rainha Charlotte
e sua familia morarem. Depois de passar por uma grande reforma, a rainha Victoria
estabeleceu o palacio de Buckingham como a residéncia oficial da familia Real
britanica, e atualmente existe 0 memorial Victoria na frente do palacio, como mostrado
da Figura 10.

A parte externa do palacio tem uma arquitetura neoclassica, e o principal motivo
da concentracido de turistas em seu exterior é a troca da guarda. Durante o periodo
em que acontece a troca, os guardas marcham enquanto uma banda de bateria os
guia.

Outrossim, a torre do relégio Big Ben constitui um dos marcos mais emblematicos
de Londres, sendo considerada uma parada obrigatéria na cidade. Construida em
1834, apds o incéndio no Palacio de Westminster, é reconhecida, segundo Visit
London (2024), como um dos relégios mais pontuais do mundo, devido a sua
resisténcia a diferentes condi¢des climaticas — como vento, neve e chuva — e, ainda,
por ter suportado os bombardeios alemaes durante a Segunda Guerra Mundial.
Atualmente, a torre recebe grande fluxo de visitantes e consolidou-se como um
importante ponto turistico, razdo pela qual diversas campanhas publicitarias
realizadas na capital britanica utilizam sua fachada como cenario, conforme ilustrado
na Imagem 11.

A capital sempre teve alto indice de visitas devido a sua grande carga de cultura

e historia. O marketing explora essa fama que existe desde antigamente, e ajudam
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com que se fortifique, garantindo e relembrando aos visitantes através de propagadas,
publicidades e filmes ou séries.

Diversas produgdes cinematograficas se passam em Londres, incluindo sete dos
oito filmes da saga Harry Potter, produzida pela Warner Bros, que apresentam locais
icbnicos como a Plataforma 9%, localizada na estacédo King’s Cross, e a Grimmauld
Place n® 12, com a fachada filmada em Claremont Square, no bairro de Islington. Além
disso, aparecem as entradas para o Beco Diagonal e para o Ministério da Magia, cujas
fachadas foram gravadas em Leadenhall Market e Scotland Place, respectivamente.

Vale ressaltar que a capital € o cenario do primeiro filme de Woody Allen na
Europa, Match Point (2006) (Imagem 12). O diretor explora o local de forma central,
mostrando bairros, a alta sociedade e o estilo de vida idealizado, que influencia
diretamente as decisdes dos personagens, funcionando quase como um personagem
proprio.

Esse filme, além de mostrar a cidade como personagem principal, relembra os
telespectadores da imagem que a cidade transmite, ao acomodar um dos principais

campeonatos de ténis, o Torneio de Wimbledon, o mais tradicional do mundo.

IMAGEM 10: Palacio de Buckingham e Memorial Victoria

FONTE: Disponivel em: https://br.freepik.com/fotos-premium/o-victoria-memorial-e-o-palacio-de-

buckingham-em-londres-reino-unido 14811563.htm. Acesso em 23 set. 2025.



https://br.freepik.com/fotos-premium/o-victoria-memorial-e-o-palacio-de-buckingham-em-londres-reino-unido_14811563.htm
https://br.freepik.com/fotos-premium/o-victoria-memorial-e-o-palacio-de-buckingham-em-londres-reino-unido_14811563.htm
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IMAGEM 11: Torre do reldgio Big Ben

FONTE: Disponivel em: https://www.civitatis.com/br/londres/big-ben/. Acesso em 23 set. 2025.

IMAGEM 12: Poster do filme “Match point”, 2006

o

3 INDICADO AO OSC AR

Jonathan Rhys Meyers Scarlett Johansson
=

=

Desejo. Traigéo.
Ambigéo. Crime.

FONTE: Disponivel em: https://www.papodecinema.com.br/filmes/match-point-ponto-final/. Acesso em
26 out. 2025.



https://www.civitatis.com/br/londres/big-ben/
https://www.papodecinema.com.br/filmes/match-point-ponto-final/
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2.5 ROMA E MALDIVAS, HISTORIA E PUBLICIDADE

Esses dois locais sdo conhecidos globalmente, mas em diferentes escalas.
Enquanto Roma é conhecida a séculos por todas as pessoas devido a sua histéria e
por receber muitos turistas independente da época, Maldivas (especialmente Male,
sua capital) se tornou famosa a menos tempo, devido a publicidades de

influenciadores digitais que comecgaram a visitar o local.
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2.5.1. ROMA, UMA CIDADE HISTORICA

Roma antiga surgiu na Peninsula Italica, formando um dos maiores impérios da
antiguidade, se desenvolvendo em trés grandes periodos, monarquia, republica e
império. A cultura romana € marcante, pois existiu influéncia etruscas, que ajudaram
na infraestrutura e arquitetura. Ademais a cultura grega foi de extrema importancia
para o desenvolvimento italiano, pois os romanos adaptaram a mitologia aos seus
deuses. (Vitorino, 2008, p. 11)

Na capital italiana se encontra uma das sete maravilhas do mundo moderno, o
Coliseu. Comecou a ser idealizado pelo imperador Vespasiano, com o objetivo de ser
bem-visto pela populagdo romana, por oferecer entretenimento, parte da politica “Pao
e Circo”. Com sua estrutura formada por pedras, era usado antigamente para
apresentacdes, em destaque as violentas batalhas de gladiadores, além de
simulacdes de batalhas navais. “E quando ele (Tito) construiu o anfiteatro em Roma,
inaugurou os jogos e fez morrer cinco mil animais” (EUTROPIO, 370 d.C. apud Reilly,
1874). Ao longo do tempo, esse se tornou o principal anfiteatros entre tantos que
Roma tinha.

Atualmente, o Coliseu (Imagem 13) € a maior atragcdo que a cidade recebe,
atraindo aproximadamente 6 milhdes de turistas por ano, e para manter sua histéria,
ja passou por processos de reconstrugao e restauragao.

Dentro da cidade de Roma, se encontra o menor pais do mundo, tanto em area
quanto em populagdo, o Vaticano. E um pais completamente voltado a religido
catolica, sendo onde a sede da igreja catdlica se encontra e a residéncia do Papa.

Segundo o Museu do Vaticano?, Além de ser um local com muita carga historica
e também cultural, a maioria de seus visitantes sao cristdos, que vao conhecer a
Basilica de Sdo Pedro, Jardins do Vaticano, a Capela Sistina (Imagem 14), entre
outros tantos lugares que tém uma grande importancia para a religido. Segundo o
jornal GCMais (2025), o pais recebe em média 6 milhées de turistas por ano, mas
durante a época de conclave, o numero aumenta significantemente.

Portanto, Roma recebe desde a antiguidade muita atragdo de turistas, devido a

sua grande carga histérica, importancia na cultura e relevancia na religido catdlica.

3 Disponivel em: https://vaticanmuseums.weebly.com/tourism-and-its-effects.html. Acesso em 26 set. 2025.



https://vaticanmuseums.weebly.com/tourism-and-its-effects.html
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Desta forma, o marketing € explorado baseado nessas caracteristicas que sao
aderidas pelo publico.

O filme “Para Roma com Amor”, de Woody Allen (Imagem 15), apresenta quatro
narrativas romanticas distintas, todas ambientadas na capital italiana. Roma nao é
apenas o cenario em que as histérias se desenrolam, mas também se destaca como

um verdadeiro personagem, representando a maneira como uma regiao urbana pode

influenciar as escolhas e os destinos das pessoas.
IMAGEM 13: Coliseu

FONTE: Pexel. Disponivel em:

https://epocanegocios.globo.com/Mundo/noticia/2020/01/coliseu-foi-o-local-mais-visitado-na-italia-em-
2019.html. Acesso em 23 set. 2025.

IMAGEM 14: Capela Sistina, Vaticano

FONTE: Disponivel em: https://casavogue.globo.com/LazerCultura/Viagem/noticia/2019/10/capela-

sistina-so-para-voce-agencia-de-viagem-oferece-excursoes-privativas-por-45-mil-reais.html. Acesso
em: 23 set. 2025.



https://epocanegocios.globo.com/Mundo/noticia/2020/01/coliseu-foi-o-local-mais-visitado-na-italia-em-2019.html
https://epocanegocios.globo.com/Mundo/noticia/2020/01/coliseu-foi-o-local-mais-visitado-na-italia-em-2019.html
https://casavogue.globo.com/LazerCultura/Viagem/noticia/2019/10/capela-sistina-so-para-voce-agencia-de-viagem-oferece-excursoes-privativas-por-45-mil-reais.html
https://casavogue.globo.com/LazerCultura/Viagem/noticia/2019/10/capela-sistina-so-para-voce-agencia-de-viagem-oferece-excursoes-privativas-por-45-mil-reais.html
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IMAGEM 15: Cena de “Para Roma com amor” na Fontana Di Trevi

\.

FONTE: Disponivel em: https://enfilme.com/resenas/en-pantalla/de-roma-con-amor. Acesso em 25
out. 2025.
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2.5.2. MALDIVAS, CRIADO PELO MARKETING

Maldivas é localizado na Asia meridional, e & conhecido por suas aguas azuladas,
areas com extensa paisagem natural, com os resorts luxuosos (Imagem 16). Essa
perspectiva criada as pessoas em volta do globo sdo resultado de propagandas por
agéncias internacionais de turismo que exaltam o alto padrao necessario para fazer

parte de uma viagem de férias a esse destino.

Nas llhas Maldivas, ha um nitido contraste entre, por um lado, o turismo
organizado geralmente por agéncias internacionais de viagem voltado
para ilhas ocupadas por hotéis luxuosos ou resorts, até pouco tempo a
Unica forma de turismo permitida no pais, e por outro, o turismo
independente, recentemente permitido para a visitagdo de ilhas
habitadas basicamente por pescadores. (Gontijo, 2019, p. 1)

Agindo de forma conjunta, influenciadores digitais visitam a ilha e promovem
locais parceiros — sobretudo hotéis e resorts de luxo — destacando o alto padrao
oferecido. Esse processo ocorre tanto durante a viagem, quando exibem em suas
redes sociais a rotina e os destinos visitados, quanto apds o retorno, ao compartilhar
0s gastos realizados em todo o roteiro, que envolvem passagens, hospedagem,
alimentacao e compras, geralmente associados a valores elevados.

Com base nisso, a visao para a ilha foi criada e se fortificando, em consequéncia,
os precos foram aumentando pela procura de pessoas que tém condi¢cdes e buscam
ter viagens de férias para descanso em um lugar ndo tdo acessivel. Vale ressaltar
que, por esse motivo a atragdo de turistas em grandes quantidades nao é forte,
levando em conta que é uma realidade inacessivel para diversas pessoas que
costumam viajar em suas férias.

Em conclusao, o turismo é profundamente influenciado pela imagem construida
sobre os lugares e pela narrativa que se deseja transmitir. Os sites oficiais de destinos
costumam destacar apenas os aspectos positivos das cidades, ressaltando porque
devem ser visitadas. Assim, o destino € apresentado como um produto idealizado,
sem falhas e composto apenas por seus pontos fortes, com o objetivo de estimular a
procura turistica e reforgar a imagem previamente criada, seja pela populagéo local,

seja por produgdes artisticas e culturais.
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IMAGEM 16: Resort luxuoso em Maldivas

FONTE: Disponivel em: https://xtravel.com.br/melhores-resorts-all-inclusive-maldivas/. Acesso em 23
set. 2025.
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3 ENTREVISTA COM EMPRESAS DE MARKETING E ANALISE DOS DADOS

Para analisar as estratégias que apoiam as agdes de marketing, e analisar as
semelhancgas e diferengas na construgdo de imagem dos destinos turisticos, foram
realizadas entrevistadas profissionais de comunicagdo, comparando as agdes feitas.

Foram entrevistados (entre os meses de agosto e setembro de 25): Flavio
Sampaio, fundador da BopTravel, que atende destinos turisticos como Tobago;
Adriana Carreira CEO da Leblon Midia e Luiz Telles, socio da Artplan e da empresa
Rock World, quem produz os festivais musicais Rock in Rio e The Town, e sécio da

A-lag, agéncia de conteudo para redes sociais.

Para Flavio, tudo comega com a analise dos objetivos do contratante e a defini¢cao
do publico-alvo. Adriana afirma que a pesquisa do produto (destino turistico) ira
determinar o publico. Luiz Telles fala da necessidade do briefing* para alinhar os
objetivos da empresa com os resultados que ela pretende alcancar.

A partir do conhecimento das necessidades, tem inicio o planejamento das
estratégias focadas nas experiéncias do publico-alvo. Luiz Telles afirma que a mais
comum € a saida da rotina, mostrando a forma que essa viagem em especial, é
necessaria. E possivel ver isso na estratégia utilizada pelos servicos de Airbnb,
transmitindo a imagem da “obrigatoriedade” de visitar o local.

Adriana afirma que para uma propaganda atingir muitas pessoas ao mesmo, ela
precisa ser clara, simples a impactante. Telles concorda com isso, ao dizer que é
necessario criatividade, para chamar atencdo por sua ideia. Mostrar os pontos
positivos do lugar € a estratégia utilizada mais comum de ser utilizada, pois € por meio
desta que o desejo da viagem é despertado nos consumidores.

Os canais de comunicagdo que apresentam maior efetividade no marketing
turistico sdo, em geral, os meios de alcance massivo, como a televisdo, uma vez que
o ato de viajar esta associado a diferentes perfis sociais e culturais. De forma
complementar, as redes sociais desempenham papel estratégico ao possibilitar a
divisdo do publico-alvo e a definicdo de objetivos mais especificos. Entre os
profissionais da area, observa-se consenso quanto a relevancia desses meios, ainda

que em diferentes proporcdes. Luiz defende que, a promogao de um destino turistico

4 Briefing € um documento com todas as informagdes necessarias para arquitetar um projeto.
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se torna significativamente mais dificil sem a utilizagcdo dessa combinacdo de
estratégias. Em contrapartida, Adriana enfatiza que, na contemporaneidade, as redes
sociais exercem maior poder de influéncia sobre os individuos, configurando-se como
o principal meio de comunicacao da atualidade.

Histérias e emogdes vem sendo cada vez mais inseridas nas propagandas,
incluindo no turismo, tendo em vista que o consumo é marcado pelas emogbes. E
necessario contar a histéria do consumidor, para fazer com que as pessoas se
conectem emocionalmente com a propaganda e, mais tarde, com o destino. E possivel
ver isso nas propagandas de cidades ao mostrar uma pessoa vivendo a vida
idealizada, de acordo com a imagem que o publico tem.

Tendéncias como a moda, a musica e os eventos culturais exercem influéncia
direta na definicdo de estratégias de propaganda, uma vez que elevam a procura e o
interesse por determinados destinos no periodo em que ocorrem. Os eventos culturais
€ sociais, em especial, possuem grande capacidade de mobilizagao, pois, além de
transmitidos e acompanhados pelo publico, direcionam o marketing para a ocasiao
especifica, reforgando constantemente a lembranca na mente dos consumidores.

As pesquisas realizadas antes do briefing sao fundamentais para a sua
elaboracao, pois fornecem dados da situagcdo atual da empresa antes de sua
promogao, além de analisar os objetivos estabelecidos, desta forma, permitindo a
definicdo da estratégia mais adequada para atingir os resultados desejados.

Além disso, existe os dados gerados durante a campanha, permitindo a tomada
de decisbes com base na repercussao atingida, principalmente em meios como redes
sociais. Para concluir, os dados sobre os resultados, obtidos ap6s o marketing,
mostrando ndo apenas os lucros, mas também a quem alcangou e a quem chegou.
Luiz Telles afirma.

Enquanto Adriana comenta que é possivel medir o resultado de uma campanha
por meio de cadastros, reservas e buscas por destinos especificos, assim descobrindo
o exato impacto de uma propaganda. Flavio relata que sua experiéncia profissional
em Tobago evidencia esse cenario, pois, inicialmente, o acesso dos brasileiros ao
destino era limitado. No entanto, apés um ano de trabalho, houve um aumento
significativo na demanda, o que resultou na criagao de voos diretos partindo de Sao

Paulo.
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4 CIDADE REAL X CIDADE TURISTICA

4.1 O IMPACTO DO AIRBNB EM DESTINOS

O Airbnb é uma plataforma digital que facilita o aluguel de casas ou apartamentos
por determinado periodo. Foi criado para ser uma alternativa aos hotéis, pois oferece
a oportunidade de ter sua estadia como se estivesse em sua casa.

A empresa usa a propaganda de que, estando em um Airbnb, a experiéncia da
cidade fica completa, pois “vocé vive como um nativo”, pois tera a experiéncia de como
€ a vida no lugar. Luiz Telles afirma durante entrevista que, na estratégia de marketing
que é aplicada, mostra os motivos pelos quais sua viagem se torna mais interessante
e unica usando o site.

Dessa forma, evidenciam-se as diferencas oferecidas por um hotel, bem como os
pontos positivos que sé podem ser encontrados ao seguir esse modelo de viagem.
Ao mesmo tempo que o sistema tem impactos positivos, como maior acesso a
hospedagem e possibilidade de viver a cidade “como uma moradora”, gera diversos
impactos para a populagao local.

Preocupagdes com moradias vem assustando e estando cada vez mais presente
na realidade de destinos. Segundo Ned, escritor do site Touch Stay®, Airbnbs
contribuem para o aumento de custos de moradias, pois proprietarios preferem alugar
diversas vezes durante curtos prazos a menos vezes durante um maior periodo. Além
disso, os pregos estdo ficando cada vez mais altos para compra ou longos aluguéis,
tendo em vista que a procura aumenta e a oferta diminui, gerando a oportunidade dos
valores se tornarem cada vez maior.

Um grande exemplo de onde a empresa se tornou um grande problema, é a
cidade de Barcelona, na Espanha. Isso se deu pelo numero de iméveis disponiveis
para turistas passando a quantidade para os préprios habitantes, fazendo com que os
aluguéis aumentassem (Imagem 17)

Também é importante considerar a dimensao econémica. Embora o Airbnb gere
renda extra para proprietarios e contribua para movimentar o comércio em algumas

localidades, ele pode acentuar desigualdades. Aqueles que ja possuem diversos

> Disponivel em: https://touchstay.com/blog/what-is-airbnb. Acesso em 22 ago. 2025.
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imoveis conseguem obter lucros significativamente maiores, enquanto os que
dependem do mercado formal de habitagdo acabam sendo prejudicados pelo aumento
dos custos. Assim, a plataforma amplia uma divisao social: de um lado, quem tem
condigdes de investir em iméveis; do outro, quem luta para se manter em sua propria
cidade.

Por fim, o debate sobre o Airbnb esta inserido em uma discussdo maior sobre turismo
sustentavel. A questao central € como equilibrar os beneficios econémicos e culturais
do turismo com a preservagdo da vida urbana e do direito a moradia. Alguns
especialistas defendem que a solugdo nédo passa pela proibicdo total, mas pela
criacao de regulamentacdes claras que limitem a quantidade de imoveis disponiveis,
estabelegcam tributos justos e protejam areas residenciais. Dessa forma, seria possivel
permitir a continuidade da plataforma sem sacrificar a qualidade de vida das
comunidades locais.

Com base nisso, fica evidente que, por mais que o servigo Airbnb facilite a vida
de diversas pessoas, ndo so durante o processo de organizagao e planejamento, mas
também ao decorrer da viagem. Por outro lado, o impacto negativo que gera na
cidade, tanto na cultura e aspectos ligados ao espaco urbano ou elementos naturais,
como na paisagem, quanto na vida dos moradores. A proibicdo da plataforma de
aluguéis é uma medida drastica, mas pode ser necessaria para controlar os efeitos do
turismo descontrolado de forma que n&do impacte em massa os visitantes nem a

economia.

IMAGEM 17: Noticia sobre Barcelona
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INTERESSANTE

Barcelona decidiu que ndo vai mais renovar as licengas para operagdo de Airbnbs, que
duram cinco anos. O nimero de apés disponiveis na plataforma caira gradualmente até
novembro de 2028, quando a tltima autorizagio vai expirar ¢ o servi¢o desaparecera de
vez da cidade.

A razdo: o nimero de imoveis disponibilizados para turistas — hoje, sdo aproximadamente
10 mil — cresceu tanto que faltam moradias na cidade para os proprios habitantes. Com
muita procura e pouca oferta, os aluguéis vao as alturas e a parcela mais pobre da

populacao local € forcada a se mudar do centro. A alta nos boletos foi de 14% s6 em 2023.

FONTE: Disponivel em: https://super.abril.com.br/opiniao/a-proibicao-do-airbnb-em-barcelona-e-o-

fenomeno-das-cidades-ocas/. Acesso em: 26 set. 2025.
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IMAGEM 18: Propaganda Airbnb 2025

FONTE: Disponivel em: https://www.b9.com.br/164202/airbnb-lanca-campanha-global-solucao-unica-

para-todos-os-viajantes/. Acesso em 26 out. 2025.
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4.2 A CIDADE REAL POR TRAS DAS CAMERAS; FILME PROJETO FLORIDA

O filme “Projeto Flérida” (2017) (Imagem 19), disponivel na Prime Video, retrata a
vida de trés criangas que moram em Orlando, mas ndo tém a vida idealizada que todos
imaginam. A personagem principal, Moonee mora com sua mae em um hotel da regiao
mais vulneravel da cidade. Sua mae enfrenta dificuldades para encontrar emprego e
pagar sua estadia, portanto, suas agdes fazem com que sua filha passe por situagbes
de fragilidade.

Ao decorrer do enredo, problemas comuns de serem encontrados nos Estados
Unidos sao representados, ressaltando que criangas, em especial, sdo mais expostos
a esses problemas, nao existindo controle das atitudes que tomam e acontecimentos
em suas vidas.

Além disso, o filme explora a dindmica familiar e as escolhas dificeis que surgem
em contextos de escassez. A mae, embora tente prover 0 minimo necessario para a
filha, acaba se envolvendo em situagdes que colocam ambas em risco. Essa
representacido evidencia como a instabilidade econdémica influencia ndo apenas as
condigdes materiais de vida, mas também a estabilidade emocional e social das
criangas.

E pertinente ressaltar a maneira como o filme mostra a inocéncia e a resiliéncia
infantil. Moonee e seus amigos encontram maneiras de brincar e criar pequenas
aventuras, mesmo diante de adversidades. Entre a vulnerabilidade e a capacidade de
adaptacao das criancas, é ressaltado a complexidade da infancia em contextos de
precariedade e vai contra estereétipos sobre a vida nos Estados Unidos, que é
frequentemente retratada apenas como prospera e segura.

Ao final, a personagem principal precisa fugir de onde vive, e junto de sua amiga,
leva isso como outra de suas aventuras diarias. Correm para o parque principal da
Disney, Magic Kindon. Essa acao deixa claro a imagem que existe sobre os parques,
levando em conta a ida ao local quando precisavam de ajuda e procuravam um lugar
seguro para se esconderem, mostrando que também tinham o sonho que todas as
criangas tém de visitar o “lugar mais magico do mundo”.

E evidente que morar em Orlando remete as pessoas a cidade perfeita mostrada
em filmes, propagandas, publicidades e até mesmo pelas pessoas que visitam o local.
Mesmo existindo essa parte magica, a parte ndo comentada também ¢é presente e se

aplica na realidade de muitas pessoas. Diferente da maioria dos lugares, Orlando é
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uma localidade onde os pontos negativos sdao muito pouco comentados, pois
realmente a Unica coisa que faz mengao sao para os parques da Disney.

Essa trama é um exemplo sobre uma cidade completamente voltada ao turismo e
as vendas, embora possa representar a realidade de muitos destinos. Os moradores
reais, que nao vivem a vida idealizada e projetada, nao usufruem dessa cidade criada
apenas os turistas. Em muitos casos, foi planejada para atribuir a construgéo do
imaginario apenas a quem esta disposto a pagar por essa experiéncia de visitar o que
ja conhece por filmes, séries e propagandas, ndo para conhecer a cidade real, de fato.

IMAGEM 19: Poster do filme “Projeto Flérida”, da Prime Video de 201
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FONTE: Disponivel em: https://personaunesp.com.br/projeto-florida-critica-resenha/ Acesso em: 9 set
2025.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com base na pesquisa qualitativa, realizada por meio de artigos e sites
especializados em turismo e nos destinos abordados, e na pesquisa quantitativa,
conduzida por entrevistas com trés profissionais da area de propaganda, mas
atuantes em diferentes segmentos, € possivel afirmar que o marketing transforma uma
cidade em um produto. Esse processo se da por meio da utilizagdo do que o destino
oferece, aliado a criacdo de uma imagem que destaque suas particularidades,
promovendo sua valorizagdo no mercado turistico.

Assim, utiliza sempre a mesma identidade para se comunicar com o publico e criar
um sentimento de curiosidade em descobrir e viver a experiencia que as propagandas
criam. Além disso, as produgdes cinematograficas exercem uma fung¢do essencial e
indispensavel nesse processo. Sdo elas que, criam um estilo de vida completo
baseado na representacdo da cidade, colocando os personagens para viverem
normalmente de forma que condiz com o promovido pelas publicidades.

A analise desenvolvida evidencia que o turismo é moldado n&o apenas pelas
caracteristicas histéricas, culturais e geograficas de um lugar, mas também pela forma
que esses fatores sao apresentados ao publico por meio de estratégias de marketing
e propaganda. A transformacao de cidades como Nova York, Orlando, Paris, Londres,
Roma e Maldivas em destinos mundialmente conhecidos e visitados mostra que a
imagem construida sobre um local muitas vezes se sobrepde a realidade vivida pelos
moradores.

As cidades selecionadas, posicionadas entre as mais visitadas do mundo, tém
suas promogdes com elementos em comum, mostrando os pontos positivos que pode
oferecer aos turistas, criando a perspectiva do imaginario como uma verdade
absoluta, por mais que seja uma generalizagao da realidade.

Enquanto cidades histéricas, como Roma e Paris, criam sua fama ao longo do
tempo, principalmente por seu valor cultural e religioso, que sao usados no marketing,
outros destinos, como Orlando e Maldivas, tiveram sua construgao por meios
especialmente publicitarios, que construiram uma realidade paralela em volta desse
“sonho” criado. Nesse sentido, é possivel observar que o turismo €, em grande parte,
resultado das narrativas quem criam sentidos e emogdes aos espagos, quando

transformados em um produto de escala global.
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As entrevistas realizadas confirmam esse fato. Campanhas bem-sucedidas
dependem da clareza da mensagem, da criatividade e da capacidade de gerar
sentimentos e contato com o publico. Tanto ao transmitir a ideia de viver como um
nativo, no caso do Airbnb, ou ao associar destinos a filmes, séries e grandes eventos,
0 marketing turistico conecta as pessoas a lugares, que muitas vezes, s6 conheciam
por meio de representagdes simbdlicas.

Por outro lado, a expansao do turismo levanta questbes importantes sobre
sustentabilidade, e impactos e desigualdades sociais. Cidades como Barcelona, com
o Airbnb ou a eletrizagao de destinos como Maldivas demonstra que o turismo, quando
movido apenas pelo mercado pode gerar efeitos negativos para a populagao
residente. Nesse cenario, surge a necessidade de repensar praticas de planejamento
turistico que organizem o crescimento econdmico como forma de preservagao
cultural.

A analise das entrevistas realizadas evidéncia que o comportamento do turista no
mundo atual é fortemente influenciado pela constru¢do da imagem do destino. Os
profissionais de propaganda entrevistados destacaram que campanhas bem-
sucedidas criam sentimentos, especialmente desejo e expectativa ao promover
experiéncias que, muitas vezes, sao consumidas antes mesmo da viagem, seja por
meio de filmes, séries ou campanhas digitais. Esse dado refor¢a a conclusao de que
o marketing turistico ndo apenas divulga os locais, mas constréi narrativas que
moldam o imaginario coletivo sobre eles.

Quando ocorre a conexao entre o consumidor e o produto, neste caso, o turista e
a cidade, e as expectativas criadas sdo atendidas, o sentimento despertado vai além
da simples curiosidade ou interesse. A cidade, enquanto produto construido pelo
marketing e pela propaganda, pode gerar uma ligagdo profunda, marcada por
admiragao, desejo e até amor por aquele lugar.

Isso acontece porque, antes mesmo da viagem, forma-se um imaginario
idealizado sobre o destino; ao chegar, o turista vivencia o espago, que muitas vezes
corresponde (ou supera) as imagens criadas previamente, consolidando o encanto e
a experiéncia simbdlica da cidade.

Desse modo, € possivel dizer que o turismo é baseado na ideia de uma cidade
construida, ndo se resumindo apenas na geografia e historia, mas se manifestando

de maneira simbdlica.
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A industria do turismo cria e reforca mensagens e imagens idealizadas que
correspondem as expectativas dos visitantes, fazendo com que essas representagcdes
sejam reproduzidas n&o apenas em filmes e propagandas, mas também em outros
lugares, como estratégia de marketing para reforgar essa visdo estereotipada do
destino.

Um exemplo disso ocorre em Sao Paulo, onde € possivel “viajar” sem sair da
cidade por meio de espacos tematicos que simulam outros destinos turisticos.
Restaurantes como o Paris 6, as cantinas italianas Lellis e Piero, ou ainda o NYC
Burguer, oferecem ao publico experiéncias que remetem a Paris, a Italia ou a Nova
York, respectivamente.

Esse simbolismo é utilizado para promover um lugar, mesmo quando n&o ha uma
relagdo direta com a cidade a qual se refere. Esse tipo de espaco transmite os
sentimentos e experiéncias que o destino original desperta nas pessoas, funcionando
como uma forma de vivéncia simbdlica. Além disso, reforga o imaginario construido
pelas propagandas e demonstra como o turismo simbdlico se manifesta também no
cotidiano urbano, sustentando a ideia de que a vivéncia turistica pode ser recriada em
qualquer lugar.

Por conta disso, as localidades vém passando por superlotagdes, o que gera
problemas ndo apenas aos moradores, pelo aumento de preg¢os, mas também para
os visitantes, ja que os pontos turisticos mais populares ficarem estarem
extremamente cheios. As ruas com muitos pedestres e as longas filas transformam a
experiéncia da viagem, vendida como um momento de relaxamento e tranquilidade,
transformada em uma situacdo de estresse. Desta maneira, torna-se mais dificil
aproveitar as paisagens e o que os lugares tém a oferecer por conta do alto numero
de turistas.

Assim, o fendbmeno chamado de turismo em excesso tem aumentado cada vez
mais ao longo do tempo e se refere a destinos que recebem um numero de visitantes
superior a capacidade de sua infraestrutura.

Esse fenbmeno se da ndo apenas pela influéncia das propagandas e das
producdes cinematograficas, mas pelo poder que as publicidades de influenciadores
tém diante do publico. Muitas vezes, os destinos que despertam o desejo nas pessoas
de conhecé-los ndo possuem a estrutura as condigdes necessarias para lidar com a

grande quantidade de visitantes.
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O que pode causar alteragdbes na paisagem e na diversidade natural,
representando algo negativo para as cidades, pois, caso essa cidade real seja
percebida pelos visitantes, a imagem do destino idealizada do destino, construida pela
propaganda e das redes sociais, tende a ser descontruida. Assim, o local deixa de ser
visto como um lugar atrativo e passa a ser associado aos problemas que o turismo
em excesso resulta.

Isso camufla a verdadeira cidade, onde existe desigualdade social, uma realidade
nao idealizada e que nao gera interesse no publico consumidor, ndo gerando vendas.
E possivel observar isso no filme Projeto Flérida, que mostra uma vida que poucas
pessoas sabem que existe em lugares tao projetados e com grande influéncia.

Conclui-se que o turismo atual ndo é apenas o deslocamento fisico, mas a
construgcdo de um sonho por narrativas, campanhas publicitarias e experiéncias. A
imagem projetada de cada destino transforma cidades em marcas globais. O desafio,
portanto, é garantir que essa construgao de identidades turisticas néo desconsidere a
realidade dos moradores e ndo comprometa as particularidades dos locais. O
equilibrio entre as atividades turisticas, responsabilidade sociais e preservacao

cultural estabelece o turismo ideal.
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GLOSSARIO

Briefing: Em Marketing, conjunto das informagées que um cliente fornece a uma
agéncia (publicidade ou criativa) para que ela construa uma estratégia de venda ou
de comunicacdo tendo em conta suas expectativas. Dicio, dicionario online de

portugués.

Conclave: Assembleia secreta, tradicionalmente referida a reunido dos cardeais da

Igreja Catolica para eleger um novo papa. Dicio, dicionario online de portugués.
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APENDICE

SEGUNDA ENTREVISTA: ADRIANA CARREIRA

Entrevistada: Oi, meu nome é Adriana Carreira, e sou a criadora da empresa Leblon
Midia, uma agéncia de publicidade que presta servigos offline e online. Entdo atendo

clientes de e-commerce e offline.
Entrevistadora: O que é pensado antes de uma propaganda ser feita?

Entrevistada: Antes de qualquer propaganda, a gente define o objetivo: vender,
reforcar marca, captar clientes. Depois, analisamos o publico-alvo e como adaptar a
comunicagao. Eu ja trabalhei em campanhas de TV por assinatura (SKY, NET),
telefonia (Vivo, Oi), banda larga e produtos de e-commerce. Cada um exigia uma
abordagem diferente. Por exemplo: para idosos, a comunicagao era mais clara e com
meios adequados; ja para jovens, explordvamos mais emogéo e tecnologia. Esse

planejamento é o que da base para a propaganda existir.
Entrevistadora: Como vocés identificam o publico-alvo de uma campanha?

Entrevistada: Na TV, usavamos pesquisas de audiéncia e historico de consumo.
Hoje, no digital, temos dados muito mais precisos: idade, renda, interesses,
localizacdo. Quando vendiamos suplementos famosos pela TV, sabiamos que o
publico era 50+. Ja em campanhas de Vivo ou Oi, o foco era jovem, conectado. O
segredo é cruzar o que o produto ou servico oferece com o perfil de quem tem

interesse real.
Entrevistadora: O que precisa ter em uma propaganda para atingir muitas pessoas?

Entrevistada: Ela precisa ser clara, simples e impactante. No turismo, um bom
exemplo € Gramado (RS): a cidade construiu campanhas emocionais em cima do
Natal Luz, mostrando familias felizes, luzes e experiéncias unicas. Isso transformou
Gramado em referéncia, hoje recebendo milhdes de turistas por ano. Ou seja: quando
a propaganda desperta emogao e traz uma imagem forte, consegue atingir muito mais

gente.

Entrevistadora: Quais as principais estratégias de marketing usadas em

propagandas de um lugar/produto?
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Entrevistada: As estratégias mais comuns sao:

Branding do  destino/produto  (identidade, slogan, marca forte).

Depoimentos ou experiéncias reais, que dao credibilidade.

Segmentacéo da mensagem para publicos diferentes.

Eventos ou ativagbes que  viram propaganda por si  sO.

No turismo, Bonito (MS) usou muito a estratégia do ecoturismo sustentavel. Ja em
produtos de TV ou telefonia, era comum usar filmes diferentes para cada perfil de

consumidor.
Entrevistadora: Empresas tém um padrao para sua promog¢ao?

Entrevistada: Sim. Toda propaganda tem trés elementos basicos:
1. Mensagem ou imagem forte (que chama a atencao).
2. Provalcredibilidade (uma marca conhecida, um dado, um depoimento).
3. Chamada para acédo (ligue agora’, ‘reserve j&’, ‘acesse o0 site’).
Isso funcionava nas vendas de SKY e Vivo, funciona em e-commerce e também no

turismo. E um padrdo que atravessa geracdes do marketing.
Entrevistadora: Histérias ou emogdes tém peso na hora de criar uma propaganda?

Entrevistada: Totalmente. O consumo € movido por emoc¢do. Quando vendiamos TV
por assinatura, mostravamos familias reunidas. Em suplementos, pessoas
recuperando qualidade de vida. No turismo, funciona da mesma forma: mostrar
alguém vivendo a experiéncia faz o publico imaginar ‘quero estar |a’. Historias

conectam e tornam a mensagem mais forte do que apenas nimeros.

Entrevistadora: Quais canais (TV, redes socais, outdoors, influéncers, etc) costumam

trazer mais resultados?

Entrevistada: No passado, a TV aberta era o canal principal — e eu vivi isso em
campanhas de SKY, Vivo e Oi. Mas hoje o digital é lider absoluto.
- O YouTube virou uma das principais ferramentas de consulta de viajantes: muita
gente pesquisa vlogs, reviews de hotéis e dicas de roteiro antes de comprar.
- Instagram e TikTok inspiram pela emog¢ao e pelo imediatismo das imagens.
- Influenciadores se tornaram um canal de midia em si: paises como Japao e Dubai
investiram em trazer criadores brasileiros para mostrar o destino e isso impactou

diretamente no fluxo de turistas.
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A TV tradicional perdeu espaco para conteudos mais longos, detalhados e auténticos
— e até canais especializados em turismo hoje influenciam mais que comerciais de

30 segundos.
Entrevistadora: Vocés utilizam dados e pesquisas para criar campanhas?

Entrevistada: Sim, sempre. No passado, mediamos audiéncia de TV e horarios de
pico. Em telefonia, avalidvamos regides com maior demanda. Hoje, usamos dados
digitais muito mais completos: buscas no Google, cliques, perfis de navegagao. Isso
guia a verba e a estratégia. Dados transformam a campanha em algo mais certeiro,

evitando desperdicio e aumentando o resultado.
Entrevistadora: E possivel medir se uma propaganda realmente deu resultado?

Entrevistada: Com certeza. No passado, a métrica era simples: a cada comercial,
mediamos as ligagdes que entravam. Eu ja vi centrais telefénicas lotarem apds
campanhas na TV. Em empresas como Vivo ou Oi, era possivel acompanhar quantas
assinaturas vinham de cada midia. Hoje, no digital, medimos tudo em tempo real:
cliques, cadastros, reservas e até aumento de buscas por um destino especifico.

Assim sabemos exatamente o impacto da propaganda.
Entrevistadora: E possivel medir se uma propaganda realmente deu resultado?

Entrevistada: Com certeza. No passado, a métrica era simples: a cada comercial,
mediamos as ligagdes que entravam. Eu ja vi centrais telefénicas lotarem apds
campanhas na TV. Em empresas como Vivo ou Oi, era possivel acompanhar quantas
assinaturas vinham de cada midia. Hoje, no digital, medimos tudo em tempo real:
cliques, cadastros, reservas e até aumento de buscas por um destino especifico.

Assim sabemos exatamente o impacto da propaganda.
Entrevistadora: Como as tendéncias influenciam a escolha de estratégias?

Entrevistada: As tendéncias sao fundamentais porque mostram o que esta na mente
do publico naquele momento. Se uma musica viraliza no TikTok, se uma novela
mostra um cenario ou se um grande evento acontece em uma cidade, o marketing
aproveita issO.
Exemplo: depois de novelas gravadas no Pantanal, houve aumento no interesse
turistico da regido. Outro exemplo sdo tendéncias gastrondmicas ou culturais —

quando a culinaria oriental ficou em alta, muitos destinos do Japao surfaram essa
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onda.
Ou seja: enquanto os canais dizem onde divulgar, as tendéncias dizem como se

conectar com o publico no momento certo.

TERCEIRA ENTREVISTA: LUIZ TELLES

Luiz Telles trabalha na empresa de publicidade Artplan, na empresa Rock Wold, quem
produz os festivais musicais Rock in Rio e The Town, e é sécio da A-lag, agéncia de

conteudo para redes sociais.
Entrevistadora: O que é pensado antes de uma propaganda ser feita?

Entrevistado: Normalmente temos briefing, uma necessidade especifica de
comunicagao. Entado sempre tém um lado que precisa chamar a atengao dos clientes,
que € uma marca, com uma necessidade especifica que precisa comunicar alguma
coisa nova, um produto novo, ou simplesmente dizer que ele ainda existe como marca.
Tém a necessidade de comunicacdo de uma marca com o cliente, antes de comecar
a fazer a publicidade. A primeira coisa € comunicar sobre algo com as pessoas, pode
ser para muitas pessoas ao mesmo tempo, chamado de comunicagao de massa, ou
focado para algum segmento de consumidor especifico. Antes de comecar, esse

processo € necessario.
Entrevistadora: Como é pensado o publico-alvo de uma propaganda?

Entrevistado: A partir dessa necessidade, se € uma marca que tém produtos e quem
€ 0 publico que consome isso. O publico-alvo também pode ser alguém que nao
consome, mas toma a decisdo do consumo, por exemplo quando vou anunciar frauda,
os bebés consomem, mas ndo tem nenhuma influéncia sobre a compra, entdo a
comunicacgao é feita para as maes. Ou seja, o publico é pensado de acordo com quem
consome e quem precisa ficar sabendo sobre. Nao necessariamente a comunicagao
€ de um produto, existe para servico, festival, e com base em quem precisa ser

atingido e quem é a melhor pessoa para ser comunicada sobre o assunto.

Entrevistadora: Quais sao as principais estratégias de marketing que sao usadas

para propagandas de turismo?
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Entrevistado: Estratégias de marketing que s&o usadas para turismo, é sair da rotina
- existe hoje me dia uma conversa sobre saude mental, entdo acaba entrando na
estratégia de marketing desse meio. Conhecer coisas novas, entdo vocé sabe que as
pessoas vao tirar férias e vocé prefere que elas gastem em um determinado lugar,
trazendo coisas positivas dele. Por exemplo, quer que gastem no Brasil e ndo na
Europa, sdo mostradas as praias, clima, entre outros, para fortalecer o turismo local.
Usar recursos que os destinos tém para chamar atengdo. Também tem estratégias de
turismo de negdcios, por exemplo, que sdo os lugares que tém muitos congressos,

servigos, eventos, fabricas e bancos, para usar isso de atracao.

Entrevistadora: E isso de quebra de rotina que vocé falou, € como a estratégia usada
pelo Airbnb, quando falam sobre viver a experiéncia completa da cidade, por

exemplo?

Entrevistado: Pode ser, exatamente. Pois o Airbnb tem um jeito de comunicar que
nao sao para todas as viagens que vocé precisa do Airbnb, mas para algumas vocé
pode deixar a sua viagem mais interessante. Ele faz com que vocé néo s6 decida
viajar, mas decida ir do jeito dele. Até faz o contraponto com hotéis, propondo um jeito
diferente e mais divertido de viajar. Entdo com eles vocé sai duplamente da rotina,

pois sai da sua rotina, e sai por estar se hospedando em um ambiente diferente.

Entrevistadora: O que precisa ter em uma publicidade/propaganda para ela atingir

muitas pessoas ao mesmo tempo?

Entrevistado: E uma combinacdo de duas coisas. A primeira delas, é que precisa ter
uma ideia muito boa, ser criativa e chamar atencéo pela ideia. Isso é muito poderoso,
hoje em dia, as pessoas se interessam pela propaganda com a intengéo de se divertir.
O segundo elemento € um plano de midia muito eficiente. O que quero dizer é, qual o
canal que vou usar para essa propaganda? Se quero atingir muita gente, a TV no
Brasil ainda € uma boa escolha, pois se vou passar um comercial as 21:00 horas, sei
que muitas pessoas vao estar conectados, mas ao mesmo tempo sio todos os tipos
de pessoas e de todas as idades, entdo ndo consigo diferenciar bem quem vai assistir.
Quando é uma propaganda que nao tem problema ser para todo mundo, € 6timo, mas
quando é uma coisa mais especifica, o Instagram, Tik Tok, etc, sdo mais eficientes.
Entdo tenho que entender quem vai consumir esse produto e onde essas pessoas vao

ver sobre, para distribuir nos canais certos para as pessoas certas.
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Entrevistadora: Quais sédo as estratégias de marketing que mais sao? Elas tém um

padrao?

Entrevistado: No caso de turismo particularmente tém. Sempre trazer imagens,
trabalhando com pessoas de folga, aproveitando piscina, praia e os elementos visuais
apelativos. S&do sempre parecidos, pois 0 padrao dos cddigos visuais € apelativo. O
padrao de destino muito utilizado é: o destino é lindo, vocé precisa vir para ca e nao

pode perder.
Entrevistadora: Historias ou emogdes tém peso na hora de criar uma propaganda?

Entrevistado: Nao funciona para todos os produtos, mas tém. Quando eu falo de uma
boa ideia, falo também sobre algo que conecta emocionalmente as pessoas. Cada
vez mais, histérias sdo inseridas dentro das propagandas. N&o basta ter o produto, é
necessario contar a historia do produto, e as vezes até mesmo do consumidor.
Propagandas da Natura, por exemplo, comeca falando de uma pessoa que usa um
determinado produto, conectando a vida da personagem com a imagem que querem
passar, fazendo com que as pessoas se identifiquem.
N&o sei se vocé chegou a ver, tem uma campanha do ano passado da O ’boticario
para os dias das maes, que se passava em uma casa que enchia de agua conforme
uma mae ia discutindo com sua filha adolescente, representando que nessa fase da
vida entre maes e filhos, a comunicacao se torna mais dificil. Isso € uma forma de
fazer com que as pessoas se conectem emocionalmente com a marca, e

eventualmente vao chegar ao produto, que € o foco principal.

Entrevistadora: Quais canais (TV, redes sociais, influenciadores, outdoors, etc)

costumam trazer mais resultados na divulgagao de destinos turisticos?

Entrevistado: Como destino turistico € uma coisa que abrange todas as pessoas, e
desperta o desejo de viajar em todos. Entdo os canais mais massivos, como TV, que
abrangem mais pessoas ao mesmo tempo, costumam ser mais eficientes, pois mais
pessoas tem acesso. Na agéncia de redes sociais que sou socio, tivemos como
clientes por um tempo a empresa Localiza, e mudou naquele momento a estratégia
de marketing, queria anunciar destinos mais que servigos, com o intuito de mostrar
que tém carros no Brasil inteiro, mostraram o Brasil todo em suas propagandas, para
ser lembrado quando precisar dos servigos em qualquer legal. Esse trabalho em redes

sociais € muito legal, pois complementa o trabalho em massa. Quando se vé
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comerciais em TV, o tempo é de aproximadamente 30 segundos e as vezes é dificil
falar tudo durante esse tempo, entdo empresas fazem o comercial para atingir em
massa as pessoas, e complementam em redes sociais com mais tempo. Pode ser
varios videos que falam sobre diversos aspectos de forma mais aprofundada sobre o
que foi citado no video mais curto, para poder passar mais informagdes. Entao eu diria
que é isso, uma combinagdo. Tém que pensar também que o publico-alvo tem um
comportamento. Vocé, por exemplo, se tem 20 dias para viajar o Brasil, qual a primeira

coisa que vocé faz? Como escolhe o lugar?
Entrevistadora: Pelo lugar que mais estou vendo nos ultimos tempos.

Entrevistado: Ai vocé faz uma pesquisa, certo? Para ver os lugares mais comentados
do momento, depois entra nos perfis desses lugares. Ou seja, esse comportamento
de busca pelo publico-alvo € mapeado. Primeiro vocé faz a busca, depois compra
passagens, entdo se vocé € um destino que quer chamar atengéo de pessoas como
VOCé, € necessario acompanhar as pessoas e influenciar elas na decisdo da viagem
inteira. Estar nesse meio digital € extremamente importante, pois é la todo esse

processo comega.

Entrevistadora: E isso que vocé falou, se esta em varios lugares, vocé vé uma
propaganda na TV, depois abre o celular e tém varios influenciadores nesse mesmo

lugar, ao ver cada vez mais, isso vai ficando cada vez mais na sua cabeca.

Entrevistador: Exatamente. Ndo comentei sobre influenciadores, mas eles sao
essenciais para esse processo, Vocé vai exatamente sercando o consumidor, e isso €
coordenado. Entdo vocé faz uma campanha, em que o comercial vai ser lancado, no
mesmo momento o influenciador posta o video combinado, etc. Para que o

consumidor sinta que essa mensagem € para ele.
Entrevistadora: Dados ou pesquisas influenciam o resultado de campanhas?

Entrevistado: Influenciam bastante. Quando pensamos em uma campanha, por
exemplo, tudo comega com uma pesquisa basica sobre o que esta acontecendo com
o cliente e sobre o produto. Entdo existe a pesquisa antes da campanha, para saber
0 que as pessoas querem ver e qual o aspecto que querem, para fazer a escolha do
que sera usado. Essa parte gera informagdes para gerar a ideia do que sera criado.
Existe uma categoria que chama midia de performa, cuida exatamente sobre essa
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parte. Se foram publicados dois videos e um esta gerando mais resultado que o outro,
esse setor pode tomar a decisdo sobre manter ou mudar a estratégia para aquilo.
Também tem o dado que vém durante, entédo foi postado videos no Instagram e vou
acompanhando os resultados que tém gerado. Para poder ajudar a tomar decisdes
enquanto estd acontecendo, isso no digital acontece muito, e € muito facil de
acontecer. Ja na televisao € mais dificil, pois € comprado um tempo para o comercial
aparecer, € nao € possivel mudar depois.

Além disso existe o dado depois, ou seja, os dados sobre resultados. Sendo separado
nos dados de comunicagdo, que € sobre a quantidade de pessoas que viram a
propaganda e o balanceamento do investimento com o que foi obtido, e isso sempre
precisa ser positivo. E o dado de negdcios, no mesmo exemplo da O ’boticario, todo
mundo viu a propaganda e foi comentada, mas ela vendeu mais produtos? Aquele dia
das méaes vendeu mais que no ultimo? Entdo esse € o resultado de fato sobre as
vendas. Por mais que publicidade seja algo bonito, engragado, tém um objetivo, que
€ sempre vender alguma coisa, seja um produto ou uma marcar. Entdo esse aspecto

de dados de negdcios é essencial para julgar se a estratégia funcionou ou néo.

Entrevistadora: Depois de todo esse processo, € possivel dizer se ela realmente

aumentou interesses e vendas/visitas?

Entrevistado: Sim, vocé consegue medir absolutamente tudo, mas em metros
diferentes. Se eu queria lancar uma marca nova de agua que se chama Minalba, e
ninguém conhece ela, é feito uma pesquisa quantitativa antes sobre quem ja ouviu
falar dessa agua, e depois da campanha fago a mesma pergunta para 0 mesmo
publico alvo, e a resposta €; sim, ja ouvi ha novela. Entdo vocé mede o que chamamos
de Awarness, que € quando a pessoa fica sabendo sobre. Vocé pode medir também
vendo a quantidade de vendas que aumentou, e assim por diante. Se algo que é para
ser comprado online, é possivel seguir por onde as pessoas compraram, seguindo o
caminho do link que foi utilizado. A venda e o alcance podem ser diferenciados, mas

normalmente sao equilibrados, é dificil algo aumentar apenas um ponto.

Entrevistadora: E como tendéncias (moda, musica, eventos etc.) podem influenciar

na escolha de estratégias para um destino?
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Entrevistado: Influéncia muito, porque se tém alguma tendéncia que gera uma
conversa nas redes, acaba influenciando muito no que as pessoas. Um exemplo, de
repente se torna famoso que a cidade de Taunas que fica no norte do Espirito Santo
€ muito legal e algo muito tradicional, entdo um influenciador de grande alcance posta
sobre isso, o0 governador faz uma campanha sobre isso pois € uma tendéncia, e pode
sim influenciar e fazer com que as pessoas tomem suas decisdes com base nisso. A
gente gosta muito de fazer uma comunicacdo que esta antenada com essas
tendencias, entdo se tem alguma coisa sobre um assunto novo que esta em alta nas
redes. Outro exemplo, em 2024 uma das meninas participantes do BBB era de
Parintins, e naquele ano a quantidade de pessoas que foram para la foi muito grande,
pois ela estava la representando sua cidade, e por isso a migragao de turismo muito
maior. Sabemos que é até algo programado, ja que provavelmente a Globo queria
comegar a transmitir o lugar e escolhem ela para um programa de grande alcance

para conseguir isso.

Entrevistadora: Como sao criadas narrativas de uma cidade a ponto dela se tornar

um destino turistico?

Entrevistado: Primeiro a criagdo da historia; entdo quem séo os personagens de uma
cidade que podem ser explorados e que podem sensibilizar as pessoas com a historia
deles. Entdo primeiro identificar esses personagens e colocar essa historia dentro da
comunicagao, hoje em dia existe um certo padrao que as vezes nao lembra disso, e
mostra o lugar como uma narrativa, e assim posso fazer isso de maneira muito mais
tranquila e facil pelas redes sociais. O segundo ponto € quais as histérias que podem
ajudar nessa historia principal, para ajudar e fazer com que o publico seja atingido

pelo conjunto da cidade.



