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Resumo

Treze Tilias figura como um dos principais destinos turisticos do estado catarinense, com
uma estrutura conceituada. Colonizada por imigrantes austriacos, a cidade ¢ reflexo desta
cultura conservando todas as caracteristicas peculiares do estado do Tirol, na Austria. Com
a Campanha visa-se aumentar o fluxo de visitantes na cidade, sobretudo na baixa e média
temporada, através de estratégias voltadas ao principal publico-alvo constituido pelas
agéncias de viagens que ja possuem conhecimento do produto turistico e oferecem Treze
Tilias em seus roteiros.
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Esta campanha foi desenvolvida na disciplina de Projeto Experimental, onde
tinhamos a incumbéncia de empregar todas as ferramentas publicitarias para a criacdo de
uma campanha para um “cliente real”. Escolhemos a Secretaria de Turismo de Treze Tilias
como cliente, pois esta ¢ responsavel pelo gerenciamento de agdes estratégicas e prospeccao
turistica da cidade.

Treze Tilias esta posicionada como “O Tirol Brasileiro” e a Capital Catarinense da
Escultura e Escultores em Madeira. O seu produto turistico ¢ determinado pela colonizacao
austriaca iniciada por volta do ano de 1933, quando a cidade comecgou a ser povoada pelos
imigrantes remanescentes da 2° Guerra Mundial. Estando na cidade o visitante tem a

impressao de estar nos Alpes austriacos e no estado do Tirol na Austria, de onde proveio o
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maior nimero de imigrantes. A influéncia da coloniza¢do na cidade foi muito forte, de
maneira que os costumes e tradigdes permanecam vivas até a atualidade. Isso faz com que a
cidade apresente caracteristicas atipicas as demais cidades brasileiras, por conservar todos
os tracos da cultura européia na arquitetura, cultura, gastronomia e principalmente no
folclore.

Todas essas caracteristicas passaram a despertar a atencao a partir dos anos 90 com
projecao mididtica nacional, quando a cidade serviu de cendrio para a novela itinerante Ana
Raio e Z¢ Trovao da extinta TV Manchete. Desde entdo a cada ano a cidade passou a
desenvolver e aprimorar sua infra-estrutura para receber os visitantes com criagdo de
parques, rota de turismo rural entre outras. Eventos também foram aprimorados para
ampliar as atracdes e divulgar a cultura austriaca.

Segundo estimativas da Secretaria de Turismo a cidade oferece 700 leitos e possui
uma demanda de aproximadamente 50 mil visitantes/ano. A Secretaria de Turismo confere
as agéncias de viagens, como sendo os principais fomentadores do turismo de Treze Tilias.
As agéncias de viagens costumam oferecer a cidade inclusa em pacotes de Serras na qual os
principais destinos sao Gramado, Canela e demais cidades da Serra gatcha. Quanto a
localizacdo das agéncias, estdo concentradas nos mercados dos estados de Sao Paulo,
Parand, Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro e do proprio estado de Santa Catarina.

Dentre um dos problemas turisticos enfrentados na cidade, ¢ a pouca procura na
baixa e média temporada que ¢ caracterizada pelos meses de marco, abril, maio, junho,
agosto e setembro. Contudo, nos meses de baixa e média temporada a infra-estrutura
turistica se mantém da mesma forma que na alta temporada. A sazonalidade durante alguns
periodos do ano faz com que a cidade deixe de faturar ndo somente em estabelecimentos
turisticos, mas em outros setores de prestacdo de servicos e comércio, por exemplo. Falta
reconhecimento pelas agéncias de viagens de que o produto turistico de Treze Tilias esta
disponivel no decorrer de todo o ano.

Na aplicacdo do briefing ficou perceptivel que a Secretaria de Turismo ndo possui
nenhum planejamento de marketing. Isso faz com que a cidade ndo possua também
estratégias de comunicagdo. Contudo, a Secretaria de Turismo demonstrou interesse em
desenvolver parcerias com as agéncias de viagens explorando melhor a comunicagdo com
as mesmas, a fim de que possam promover e incluir mais Treze Tilias em seus pacotes
turisticos.

As agéncias de viagens detém uma maior capacidade de concentrar esfor¢os na

captacdo de clientes. Turistas que viajam em programas de pacotes gastam 2,4 vezes mais
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que os demais, e optam por este tipo de servigo pela comodidade, de acordo com Petrocchi
(2004, p. 290). Ainda, conforme o autor, as montagens de pacotes turisticos para roteiros e
eventos sdo recursos para melhorar os fluxos nas faces da baixa temporada, sendo, portanto
0s pacotes Uteis para atenuar as sazonalidades, onde deverdao se concentram os esforgos da
campanha de comunicagao.

Para conhecer melhor o publico-alvo a qual se destina a campanha, surtiu-se a
necessidade da aplicagdo de uma pesquisa. Objetivaram-se com a pesquisa detectar qual o
grau de aceitagao da marca Treze Tilias por agéncias de viagens para posterior elaboragao
de estratégias de comunicagdo direcionadas a este publico potencial. Ainda procuramos
saber do interesse das agéncias em ampliar a destinacdo turistica com a inclusdo de Treze
Tilias de maneira especial em baixa e média temporada.

Com esta pesquisa ficou claro que os destinos de Serras, onde esta inclusa Treze
Tilias ¢ ainda um dos mais procurados com 34,6% de participagdo no mercado nacional.
Constatou-se também que 93,6% das agéncias afirmam ser possivel concentrar esforgos de
vendas nos periodos de média e baixa temporada e que, agéncias que ja destinaram clientes
a cidade consideraram a satisfacdo dos mesmos em 60%, relativos a receptividade dos
estabelecimentos turisticos. Dentre os aspectos interessantes percebidos ¢ que ha uma boa
procura nos destinos de viagens onde Treze Tilias estd inclusa; e estd se destaca pelo
atrativo turistico diferenciado que € a cultura austriaca e seus reflexos.

Questionadas se as agé€ncias teriam interesse em visitar a cidade e conhecer melhor
os atrativos turisticos locais para assim poder vender e incluir de modo mais significativo
Treze Tilias em seus roteiros de viagens, todas foram unanimes em suas respostas
afirmativas. Evidenciamos, portanto, com a tabulacao de resultados que o produto turistico
de Treze Tilias ¢ um produto desejado e conhecido, porém ndo visitado proporcionalmente
a sua lembranga.

Em andlise realizada durante o planejamento elencamos como o0s principais
mercados de abrangéncia da campanha onde devem estar concentrados os esfor¢os de
comunicacdo os estados de Sao Paulo, Parana, e Santa Catarina. Sdo Paulo por responder
como o estado com maior indice de turismo emissivo (24,5%) do pais; Parana por ocupar a
segunda posicdo e também pela proximidade de sua capital Curitiba com Treze Tilias e por
ser na atualidade uma das capitais que mais visita a cidade. J& Santa Catarina ¢ um dos
estados que mais contribui fortemente como centro emissor de seu proprio turismo interno

com 22,8%.
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Dessa forma integrando o planejamento de comunica¢do em consonancia com as
pretensdes do cliente tracamos como objetivo de marketing: Aumentar em 10% o numero
de visitantes na cidade. Esse porcentual serd distribuido da seguinte maneira; aumento de
15% na média e baixa temporada e de 5% na alta temporada. O aumento serd considerado a
partir do ano subseqiiente. Aumentando as vendas consequentemente teremos um nivel
maior de participacdo no mercado, ndo significando a expansdo para novas regides
demograficas, mas sim ampliacdo com as atuais.

No planejamento de comunicacdo optamos, portanto, em desenvolver uma
campanha segmentada, ndo investindo em midia de massa, pois ndo atenderia nossos
propositos. Como ficou perceptivel na pesquisa com agéncias, e pelas proprias informagdes
do cliente a campanha tem como fungao estreitar as relacdes entre agéncias de viagens ¢ a
Secretaria de Turismo. O problema que necessita ser resolvido pela comunicagdo, portanto,
¢ a melhoria do relacionamento da Secretaria com as agé€ncias para que essas possam
vender mais Treze Tilias na baixa e média temporada auxiliando assim a se atenuar a
sazonalidade.

Com base nessa informagao o objetivo de comunicagdo ¢ sustentar a imagem de
Treze Tilias como uma cidade que oferece um produto turistico o ano todo. Fazendo assim
com que as agéncias de viagens ampliem suas vendas na sazonalidade, e que estas lembrem
a cidade como mais uma opg¢do de lucros nas vendas fora da alta temporada.
Conseqlientemente elevar o share of mind da marca Treze Tilias.

Para a campanha optamos pela estratégia de informagao, pois para Lupetti (2000,
p-107) “a estratégia de informagdo caracteriza-se pela prioridade que da as informacdes de
um produto ou uma empresa. [...] Importante ¢ frisar que essa estratégia deve informar
algo”. No nosso case este tipo de estratégia ¢ adequada, pois queremos divulgar
informacdes relativas ao mercado turistico na cidade, como uma cidade que oferece um
produto turistico o ano todo. Definimos como o tipo de campanha, a campanha de
propaganda. Segundo Lupetti:

Sua principal caracteristica ¢ a divulgagdo do produto, informando seus
beneficios e atributos, objetivando tornar a marca conhecida e levar o consumidor

a acdo de compra. [...] Muito utilizada também para sustentar as vendas de um
produto, mantendo sua imagem de marca em evidéncia (LUPETTI, 2000, p.114).

A campanha de propaganda daré sustentagdo as vendas do produto turistico de Treze

Tilias mantendo assim a imagem de marca em evidéncia.
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Como a campanha serd de forma segmentada, optamos em trabalhar com a
estratégia de CRM (Custumer Relationship Management). Na definicdo de Swift (2001, p.
12), o “CRM — Geréncia de relacionamento com clientes — ¢ uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes
significativas para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade, e a lucratividade deles”.
Trata-se de um processo interativo que transforma informagdes sobre os clientes em
relacionamentos positivos sobre 0s mesmos.

O objetivo primordial com a utilizagdo da estratégia de CRM pela Secretaria de
Turismo ¢ estreitar lacos com clientes que j& conhecem o produto turistico local,
conhecendo suas aspiragdes e¢ ampliando ainda mais o relacionamento que resultard em
lucratividade para a cidade. Com isso a Secretaria podera manter comunicagdo com seus
clientes e assegurar a sua assiduidade a marca. Para operacionalizar a estratégia de CRM
adotaremos a tatica do famtour.

Os famtours sdo excursdes organizadas para profissionais do trade turistico,
especificamente operadores e agentes de viagens com o objetivo de mostrar o potencial
turistico e a infra-estrutura do destino indicado. O objetivo do famtour ¢ divulgar Treze
Tilias como destino turistico, € que agentes de viagens possam visualizar a estrutura
turistica que esta disponivel o ano todo. A incumbéncia ¢ de desenvolver uma campanha
para sensibilizar as agé€ncias a sentirem-se motivadas a fazer o deslocamento a cidade para
realizarem o famtour, e utilizar de ferramentas de comunicagdo para dar continuidade a
campanha durante os dez meses da execu¢do da acdo do famtour. A ag¢do de famtour nao
tera nenhum custo para a agéncia de viagens. Para tanto utilizaremos de varias midias para
obter €xito com a campanha.

A abrangéncia da campanha serd nas agéncias situadas nas capitais ¢ em cidades
maiores dos estados de Sao Paulo, Santa Catarina e Parand, que possuem um histdrico de
visitacdo a cidade, segundo estatisticas da propria Secretaria de Turismo. No total a
campanha terd uma cobertura de 80 agéncias de viagens. O periodo de duragdo da
campanha serd de dez meses, iniciando-se em mar¢o com término para dezembro. Com isso
estaremos deslocando um total de oito agéncia/més para participarem da acao do famtour.
Passamos a seguir a detalhar as agdes de midia para a campanha.

Primeiramente a agéncia estard recebendo uma mala-direta composta por uma
réplica de uma mala de viagem. Nesta mala “fisica” o receptor ird visualizar um passaporte
para a viagem com informagdes do evento e contatos da Secretaria de Turismo. Uma réplica

de passagem, o check list e o roteiro que a pessoa estard realizando na cidade de Treze
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Tilias. O objetivo de se trabalhar nestes meios impressos ¢ de estratégia ludica, para assim
despertar o imaginario do receptor como se este estivesse prestes a realizar uma viagem a
“Austria Brasileira”. Para completar a “mala de viagem” a agéncia estara recebendo
também um chapéu tipico tirol€s para entrar ja no “clima” do Tirol Brasileiro e sua cultura.
O envio da mala-direta acontecerd sempre na terceira semana do més antecedente ao
famtour.

Na quarta semana do més antecedente a Secretaria de Turismo entrara em contato
com a agéncia para acertar os detalhes da vinda, a data e horarios. A Secretaria de Turismo
ir4 operacionalizar toda a logistica da vinda do representante da agéncia para a cidade, bem
como a confec¢do do roteiro de visitacdo das agéncias na cidade. Sempre a quarta semana
do més antecedente sera reservada para as tratativas da viagem, possibilitando um melhor
controle operacional de deslocamento e logistica por parte da Secretaria de Turismo.

Caso a agéncia nao confirme e ndo possa deslocar-se até Treze Tilias no famtour
esta estara recebendo o kit de divulgacao promocional da cidade, para que da mesma forma
continue e amplie suas vendas turisticas na cidade.

Na primeira semana de cada més de duracdo da campanha todas as agéncias
escolhidas estardao recebendo uma newsletter com informagoes da cidade.

Na segunda semana do més do famfour a agéncia que tenha confirmado estard
recebendo novamente uma mala-direta, desta vez impressa. Esta conterd uma espécie de
certificado de cidadao tirolés e a chave da cidade, desta forma reforcando a estratégia ludica
e ao mesmo tempo desejando as boas-vindas ao visitante do Tirol Brasileiro.

No decorrer da terceira semana da realizagdo do famtour a agéncia que tenha
confirmado sua vinda receberd uma newsletter detalhando os pormenores da visitagao e
desejando uma boa viagem ao representante da agéncia.

O famtour sera realizado entdo na quarta semana do més, no final de semana com
dois pernoites na cidade, na sexta e no sdbado, sendo a visitagdo realizada no sidbado e
domingo. Uma vez na cidade o visitante terd um acompanhamento com guias e
representantes da Secretaria de Turismo que sera responsavel pelos pontos de visitagao. Ao
retornar cada agéncia de viagens receberd um kit de divulga¢do promocional contendo um
dudio visual da cidade, broadside, brinde e folders para distribuicdo ao publico que se
direcionam a agéncia. Este kit, uma ferramenta de apoio a vendas, possibilitara ao agente de
viagens demonstrar aos seus clientes as caracteristicas da cidade no momento de vendas de

sua agéncia.
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Além das midias citadas acima a campanha terd ainda o site para refor¢ar o mix de
comunicagdo. Serd alimentado periodicamente com noticias e eventos que possam Vvir a
ocorrer na cidade, e contera uma pagina direcionada a agéncias, o que facilitara na obtengao
de informagdes sobre formas de hospedagem, restaurantes, mapa de localizacdo etc.
Possibilita também o contato direto com a Secretaria de Turismo através de email.

Para o desenvolvimento das estratégias de comunicacdo empregamos o tema
Viagem, com o conceito “Viaje a Austria sem sair do Brasil”. O slogan, utilizado pela
campanha ¢ o mesmo gerado pelo posicionamento da cidade “O Tirol brasileiro”.
Acompanhando a linha de concepgao histdrica e por significar o slogan um posicionamento
difundido no mercado nada mais correto que manté-lo.

Na criacao das pecgas para a campanha utilizamos imagens que refletem a cultura
austriaca (tradicdo, gastronomia, arquitetura, escultura, etc.), entre outros elementos que
despertem o imaginario a partir de paisagens. Em paralelo, os detalhes estardo expressando
requinte, nobreza, riqueza, e sempre reforcando a idéia de uma viagem, levando o
consumidor a se sentir inserido dentro de um ambiente em que ¢ tratado com toda a atengao
que merece.

Dentre as minucias, podem ser citados: a bussola, o mapa, o brasdo, entre outros,
que tem ligagdo com a arquitetura privilegiada (detalhes em madeira), e que,
evidentemente, nunca fugirdo do conceito central, que gira em torno da viagem e da
lembranga referente ao pais austriaco.

As pecas seguiram a idéia do material real (ex.: passaporte, passagem e roteiro de
viagem, chave e certificado), diferenciando-se apenas nos textos e na ousadia, fazendo links
de uma para a outra e mantendo a identidade visual entre si.

A idéia criativa da campanha se estabeleceu em torno dos procedimentos de contrato
de um pacote turistico, sendo complementados pelo famtour.

Partindo nessa linha, utilizamos tom de madeira nas bordas das pecas, para retratar a
arquitetura local e assim transmitir um pouco sobre os detalhes das construgdes tirolesas.
Ainda o simbolo do campanario, com a inten¢ao de expor a cultura austriaca no material
que sera produzido; também o brasao do municipio de Treze Tilias como forma de
estabelecer o valor da tradi¢do das familias européias, e o mapa, representando o seu real
significado: a busca por um lugar diferente, onde tudo chama a atengao pela originalidade.

Por fim, trabalharemos com imagens que despertem o imagindrio e transmitam a
sensacao de uma breve viagem por Treze Tilias, assim unificando a proposta da fotografia

utilizada nas pegas.
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Nessa campanha utilizamos como cores a tonalidade mais clara do amarelo, que
surge com a finalidade de transmitir conforto, originalidade e expectativa, fazendo com que
o fundo das pecas parega agradavel aos olhos e assim aumente a vontade de conhecer o
local. Outra cor usada para reforcar a comunicacao visual foi o dourado, que utilizado sobre
o0 papel, passa a percepc¢do de época, tradicionalismo e sofisticagdo. Em complementacao,
se utilizado juntamente com o marrom, traz a sensagdo de elegancia e requinte. Ainda o
preto, aparecendo com a fungdo de estabelecer equilibrio entre as pecas e transmitir nobreza
e seriedade.

Para despertar a atencdo e curiosidade foram utilizadas, como principal apelo visual,
imagens que remetam aos principais pontos turisticos de Treze Tilias, a fim de tocar o
imaginario do publico-alvo.Além disso, outra fun¢ao fundamental das imagens ¢ expressar
a riqueza da cultura austriaca predominante na cidade, € com isso, provocar o interesse de
visitar a cidade.

Ainda com o campanario (famoso galo presente nas construcdes tipicas) € possivel
enfatizar a disposi¢do do tirolés para o trabalho, assim refletindo na organizacao dos
servicos, na hospitalidade e na calorosa recep¢ao dos visitantes. Para complementar, o
campanario também ¢ simbolo forte da cultura austriaca.

Posterior as execucdes criativas, foram efetuadas a produgdo das pegas. A producio
foi dividida em duas: a grafica e a eletronica. A producdo grafica foi separada em quatro
etapas: a projetacdo, a pré-impressao, a impressao ¢ o acabamento. Na producdo eletronica
foram desenvolvidos o site e o audiviovisual, proporcionando assim o contato com

diferentes programas operacionais.

Consideracoes

Através desse projeto experimental, buscou-se a realizagdo de uma campanha
publicitaria que visasse a divulga¢do do produto turistico oferecidos pela Secretaria de
Turismo de Treze Tilias de uma forma diferenciada, fugindo do senso comum e
apresentando uma nova proposta em material de propaganda.

Por intermédio de uma técnica de prospec¢ao conhecida dentro do ramo de turismo
por famtour, pudemos ter conhecimento dos melhores modos para atingir os diversos
publicos englobados por esse setor, € assim ganhamos maior visdo de como estabelecer a
campanha mais adequada. A experiéncia da pesquisa visando o famtour nao pode ser feita

juntamente com os agentes de viagem, contudo ficamos satisfeitos com a compreensdo da
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parcela que se dispds a encarar o nosso trabalho académico como um verdadeiro lago de
estreito profissionalismo.

Ademais, foi possivel constatar em nossa pesquisa que ha grandes chances de
viabilidade do projeto e, conseqiientemente, fazer com que o municipio de Treze Tilias
encabece o seleto grupo de destinos turisticos mais procurados do sul do pais, conforme
mostram os resultados finais, no ponto positivo onde diz que hé interesse por parte das
agéncias em trabalhar com pacotes na baixa temporada. O que para Treze Tilias, supre o
problema da pouca demanda na baixa e média temporada e proporciona rotatividade de
turistas o ano inteiro.

Nao ha duvidas de que o nosso cliente ja possui estrutura adequada para atender
seus clientes. Entretanto, se o produto turistico Treze Tilias movimentava forte demanda
apenas anteriormente, agora possui a oportunidade de aumentar o seu fluxo turistico
também na baixa e média temporada, gracas a abertura que foi dada para essa nova
proposta de campanha.

O desafio estabelecido a partir desse trabalho nos permitiu uma maior compreensao
da real atuacdo de um publicitario no mercado. Foi possivel perceber que todo o processo
de busca de informagdes, elaboragdo da pesquisa, tabulacdo e andlise dos resultados,
desenvolvimento da campanha em si, execugdes na producdo, entre outros detalhes, acaba
ganhando valor Unico, sendo que, apesar de se tratarem de procedimentos especificos, todos
conseguem atingir o mesmo destino.

E ao final desse concentrado de esforcos, o que mais nos orgulha ¢ ter a nitida visao
de que essa interven¢do publicitaria certamente ganharia a propor¢do que almejamos,
levando em consideragdo a aceitacdo e o reconhecimento que as agéncias creditaram ao
produto, e também a nova roupagem que foi criada para transmitir a idéia de estar

realmente vivenciando um pais europeu sem sair do Brasil.
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