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Divulgacao da imagem de
lugares
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feqar- Divulgando a imagem e a mensagem do lugar

= Criagdao da imagem: atraente, refletindo qualidades
reais e criveis
Realizar diagnostico de marketing, melhorar produto,
criar e disseminar simbolos
= Apods essas tarefas: disseminar imagem do lugar para
o0s publicos-alvo desejados
= Quantidade de mercados e canais de comunicagdo:
riscos de gerar mensagens confusas e contraditérias
Tarefas: definir publico-alvo, ferramentas de
comunicagdo, canais de divulgagdo, timing das
mensagens, avaliar resultados, lidar com mensagens
conflitantes

=¥  Definindo o publico-alvo e o comportamento
fea desejad
jado

¢ Visitantes, moradores, empresas, compradores?
— Lugar com muitas atividades complica a tarefa de
definir e priorizar publicos-alvo
¢ Comportamento desejado: objetivos a serem
obtidos
— Passar férias no local, comprar determinados produtos

— Identificar o “estagio de prontiddo” do alvo: quanto o
alvo (visitante/comprador) conhece o local? Potencial
cliente ou cliente atual?

Para cada alvo deve haver uma

estratégia de comunicagao

= Escolhendo as ferramentas de grande
fear influéncia

» Considerar caracteristicas, eficacia, utilizagdo, custos
e Propaganda, marketing direto, promogao de vendas, relagdoes
publicas, venda pessoal, outras
¢ Propaganda
— Utilizagdo de qualquer forma paga de apresentacéo e promogdo
néo pessoal de ideias, bens ou servigos por um patrocinador
Identificado
— Compra de espago impresso (revistas, jornais, outdoors) ou
tempo de transmissao (televisdo, radio, Internet) por uma
comunidade, regido ou nagdo, ou empresa promovendo o local
— Caracteristicas: publica, difusa, dramatica, impessoal
— Avaliagéo de Kotler et al (2006): falta inovagdo, mensagens mais
Inovadoras séo de cidades e ndo de paises, parcerias com
empresas do setor de turismo

feoif Marca Brasil

* A marca de um pais pode ¢ Verde (florestas); amarelo (sol
servir como um guarda-chuva e luminosidade); vermelho e
de qualidade que assegura laranja (manifestagGes
aos clientes que a organizagdo populares); azul (céu e agua);

é confiavel branco (manifestagGes
« Marca Brasil: criada em 2005 religiosas)
pela Embratur para dar e Problemas

identidade visual ao Brasil e
aumentar fluxo de turistas

— Sol, mar e areia ndo sdo
diferencidveis, mas sim
alimentagéo, arquitetura e
cultura

— Branding néo é propaganda,
anuncios sdo genéricos e
néo tém suporte em outras
atividades

Propaganda
na internet

BRASIL

Sensacional! http://www.youtube.com/watch?v=UfbOQ5UHbfo

Exemplo de propaganda
da marca Brasil nos EUA

Anuncio da Marca

Brasil em 6nibus de

- a2 | city tour no Sul de
s EWPRL (I Manhattan, Nova
Iorque, registrado

durante a coleta de
dados, agosto de

2011.

Fonte: Mariutti (2012)




o

Exemplo de propaganda da marca Brasil nos
EUA

| AnUncio da
Marca
Brasil em
midia
busdoor,
em Nova
Iorque,
setembro
de 2010.

Fonte: Mariutti (2012)

o

Exemplo de propaganda da marca Brasil na
Franga

Anuncio da
Marca
Brasil em
onibus de
city tour na
Franga,
julho de
2011.

¢ LeDresilvous appelle
(M/w/m‘ﬂ(

Fonte: Silva
(2011)

~4

Exemplo de propaganda da marca Brasil:
feq.

outdoor no Aeroporto de Guarulhos

Erro ortografico da lingua inglesa, cuja
nacionalidade é redigida com letra maitscula
(Brazilian), julho de 2011

Fonte: Mariutti (2012)

Setor de hotelaria: cuidado com clientes
estrangeiros...

Contra Filé 4 Brasileira
Agdmwws.‘gg‘

o

Escolhendo as ferramentas de grande
influéncia

¢ Marketing direto
— Uso dos meios de comunicagdo para atingir os
individuos de um publico no qual o efeito é mensuravel

— Mala direta, telefone, fax, e-mail, internet, midias
socilais

— Envio de folhetos, cartdes ou videos sobre um lugar
para participantes de mailing, visitas de vendedor

— Medir indice de resposta: pedidos de informagao,
Intengbes de compra, vendas/visitas

— Caracteristicas: eficiéncia na definicdo do publico-alvo,
personalizagcdo da mensagem, qualidade interativa,
mensuracdo da resposta, cultivo de relacionamentos

Sugestdoes da OMT (Organizagdo Mundial do
Turismo) para portais virtuais de turismo

o

Objetivos de um portal virtual de turismo
— Realizar a divulgagdo do destino turistico;
— Informar sobre os atrativos do local e sobre opgdes de hospedagem;

Possibilitar a efetuagéo de reservas e aquisicdo de produtos e servicos
turisticos;

— Auxiliar na criagdo de roteiros de viagem,

— Divulgar ofertas especiais e possibilitar negdcios de ultima hora.
Sugestoes:

Visibilidade: facilidade para conhecer e encontrar o website na
internet;

Velocidade: fornecer uma navegagdo rapida aos usuarios;

Design: o website deve ser ao mesmo tempo atrativo e de facil
entendimento para o internauta;

Conteudo: disponibilizagdo de informagdes atualizadas, veridicas,
precisas, relevantes e detalhadas;




= Sugestdoes da OMT (Organizagdo Mundial do
fea: Turismo) para portais virtuais de turismo

Ferramentas de pesquisa: oferecer ferramentas que facilitem ao
usuario a tarefa de encontrar aquilo que procura, como organizagdo do
contelido em palavras-chave e oferecimento de ferramenta de busca;
Capacidade de reserva: possibilitar a verificagdo de disponibilidade de
datas, efetuagdo de reservas e pagamento de produtos e servigos;
Links: disponibilizar links que facilitem o acesso a outros websites
relevantes e facilitar o retorno do internauta ao portal;
Personalizagdo: possibilitar o alinhamento entre as informagGes
exibidas e as necessidades e exigéncias de cada usuario;

Ajuda: oferecer ajuda e suporte para facilitar a navegagdo;

Resposta a consultas: oferecer respostas rapidas e precisas as
consultas realizadas pelos usuarios no website;

Exemplo de folheto usado
em marketing direto

Folheto dobravel para
divulgacdo do Brasil
destacando as cinco regides
do pais e seus respectivos
atrativos por segmentos
1. Sol e Praia
2. Cultura, Ecoturismo
3. Negdcios, Eventos e

Idioma: traduzir o portal para diferentes idiomas a fim de facilitar a Incentivos
navegagdo de usuarios estrangeiros.
Interatividade: disponibilizar elementos que facilitem a interagdo entre 4. ESP orte
0S Usuarios e entre usuarios e a organizagao responsavel pelo website.

Exemplo de folheto usado em ‘ = Escolhendo as ferramentas de grande
BRAZIL marketing direto ea influéncia

FOR CONGRESS AND CONVENTION

Frente do
catalogo

para Eventos
Internacionais
de Negdcios

Ranking ICCA 2008

Parte interna

% do catalogo
para

Eventos
Internacionais
de Negdcios,
destacando as
‘‘‘‘ cidades
selecionadas
no Brasil.

¢ Promogcdo de vendas

— Incentivos de curto prazo para estimular a compra de um
produto ou servigo

— Propaganda: razdo para comprar

— Promogdo de vendas. incentivo para comprar

— Amostras gratis, cupons, descontos em dinheiro, ofertas,
brindes, testes gratuitos, garantias, demonstragoes,
concursos

e Comunicag¢do, incentivo, convite

— Para lugares: incentivos fiscais, moradias subsidiadas,
retreinamento profissional, financiamentos especiais,
melhoria de infraestrutura, terrenos baratos

Resposta forte, mas de curta duragao

= Incentivos no Brasil: construgéo de fabrica da Jac
fea Motors na Bahia

« Investimento total de R$ 1,45 bilhdo, a fabrica inicia suas obras a partir de
outubro de 2014, apds conseguir superar o ultimo obstaculo para sua
construgdo: a aprovagdo do financiamento de R$ 120 milhdes pelo
Conselho de Administragdo do Desenbahia. Inversdo no controle societério da
JAC Motors do Brasil: matriz chinesa passou a ser majoritaria no
empreendimento.

« 2015: fundo baiano questiona a injegdo de tanto dinheiro plblico em uma
operagdo privada e por isso decidiu analisar melhor o investimento da marca
chinesa no estado. Apesar de ja ter sido aprovado em setembro de 2014, o
empréstimo ainda passa por andlise técnica. Outros fatores atrasaram a
conclusdo da fabrica: obtengdo de licengas ambientais, excesso de chuvas que
prejudicaram a terraplanagem e mudanga societaria na JAC Motors do Brasil.

« 2016: o atraso no inicio da construgdo e a crise no setor automotivo brasileiro
levaram a companhia chinesa a reavaliar sua participagdo, que decidiu
abandonar a construgdo em outubro de 2015. O grupo SHC ira realizar todo
o investimento, sendo o Unico acionista do empreendimento. Para ajudar o
grupo brasileiro, a sede chinesa ira fornecer tecnologias e informagdes sobre
processos de fabricagdo. (Jornal A Tarde, 04/09/2014, 11/02/2015; Exame 04/02/2016)

= Escolhendo as ferramentas de grande
fear influéncia

o Relagoes publicas
— Esforgo para estabelecer bons contatos com os publicos de
uma organizagcdo por meio da obtencdo de uma exposicdo
favoravel, criar boa imagem publica, deter boatos

— Assessoria de imprensa, publicidade de eventos, lobby

o Alta credibilidade, abordagem indireta e capacidade
de dramatizagdo
— Para lugares: auxiliar no lancamento de
produtos/empresas, auxiliar no reposicionamento de
proautos (lugares), gerar interesse na categoria de produto
(setores), influenciar publicos especificos (visitantes),
defender imagem de lugares, construir imagem

Impacto pode ser memoravel a custos mais baixos




=%  Noticia da midia: “10 things about Brazil that shock
fea: foreigners”

= Realidade vai além da imagem de “sol, praia, musica, danca, mulheres,
futebol”

= Botecos: bares de baixo custo, espago pequeno

= “Touchy-feely”: brasileiros tém espago pessoal reduzido, néo se
contentam com aperto de méo

= N&o toque na sua comida: sanduiches, pizzas, frango

= Barulho: carros, vendedores, pessoas festivas

= Inho/inha: usados para diminutivos, carinho, énfase, desprazer, ou
qualquer coisa

= Polegares para cima: sim, ok, obrigado etc...

= DemonstragBes de afeto em publico: povo afetuoso

= Guardanapos nas mesas: ndo servem muito para limpar

= Abacate doce: usado como fruta, batido com leite e aglcar

= Brazil ou Brasil: confusdo com mudancas ortograficas, mas € Brasil desde
1945.

= Divulgacao de noticias: maior e mais longa
fea ponte de vidro do mundo na China

A China abriu ao publico em 20/08/16 a mais alta e longa ponte de vidro do
mundo. Com 430 metros de extensdo e a 300 metros de altura, ela esta
localizada no espetacular parque natural de Zhangjiajie, local que inspirou
as montanhas vistas no filme Avatar. Obra de 430 metros de extensdo liga
dois penhascos a 300 metros de altura e é a nova atragdo do parque natural
de Zhangjiajie. Até 800 visitantes poderdo circular simultaneamente.
Projetada pelo arquiteto israelense Haim Dotan, a ponte de seis metros de
largura une dois penhascos das montanhas. Ela é feita de 99 painéis com
trés camadas de vidro e esta preparada para receber até 800 visitantes ao
mesmo tempo.

Os construtores testaram a resisténcia da ponte com um caminhdo de duas
toneladas e até pediram que varias pessoas batessem no chdo da ponte
com martelos para mostrar sua resisténcia. Ainda assim, apenas 8 mil
turistas poderdo atravessar a ponte por dia, e os ingressos devem ser
comprados com um dia de antecedéncia.
https://www.youtube.com/watch?v=3BFWIN_LHIk

Outros videos: https://www.youtube.com/watch?v=cHOWFjoZ]5k

= Escolhendo as ferramentas de grande
fear influéncia

¢ Venda pessoal

— Pode ser mais eficaz na escolha de destinos

— Confronto pessoal: relacionamento ao vivo,
imediato e interativo

— Cultivo.: podem ser desenvolvidos
relacionamentos duradouros com clientes

— Resposta.: comprador deve reagir aos
argumentos de venda, oferecendo feedback ao
vendedor

Equipe de vendas tem custos elevados

= Exemplo de venda pessoal: missoes
fea comerciais da Apex-Brasil

« Para a Apex-Brasil, o maior beneficio de uma missdo em relagdo a uma
viagem individual consiste nos contatos, sendo possivel aos participantes
marcar encontros com importadores considerados inacessiveis.

* MissOes técnicas e comerciais servem para:
— Verificar as possibilidades de exportacdo;

Analisar a estrutura politica, econémica e social do mercado alvo e
coletar informagdes;

Observar a concorréncia e legislagéo comercial do pais (patentes,
barreiras técnicas, entre outras);

— Conhecer e estabelecer contato com importadores ou seus
representantes comerciais;

— Viabilizar acordos e parcerias comercials.

* Video sobre a missdo comercial no Canada: -
http://www.youtube.com/watch?v=S6czgy_TeMo

* Fonte: Apex Brasil

= Escolhendo as ferramentas de grande
fear influéncia

¢ Outras ferramentas de imagem e promogao,

nem sempre sob controle dos lugares

— Televisdo. aparecimento em séries, programas e
filmes

— Musica. ritmos que séo fortemente arraigados a ALC,
promogao por meio da musica pode agregar valor a
imagem e marca do lugar

— Esportes: cidades que sediam eventos podem atrair
visitantes, aumentar seus gastos e melhorar
posicionamento

— Icones de novidades: criaturas improvéveis e bizarras,
ovnis, estatuas que sangram, aparigoes de santos,
milagres, tesouros escondidos
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fea. Escolhendo os canais de comunicagéo

= Decisdo dificil, seja para produtos ou lugares

= Alocagdo do orcamento de propaganda aos
canais de midia: alcance, frequéncia e impacto

= (Considerar vantagens e limitacoes de cada meio
= Considerar objetivos do plano estratégico
— Televisao: mais eficaz para dramatizar aparéncia e
som de um lugar
— Radio: publicos restritos, escolher corretamente a
emissora
— Internet: sites para lugares, cuidado para manter
atualizado e servir para diferenciar o lugar




fea-
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Escolhendo os canais de comunicagéo

— Telefone: qualidades da mala direta, com toque pessoal. Marcar

reunides, dar informagGes sobre lugar

— Jornais: editoriais sobre lugares e andncios
— Revistas: grande alcance, matérias longas e com fotos, antincios
— Folhetos: muito usados no turismo, podem ajudar a contar a

~4

fea-

Perfis dos principais meios de comunicagao

Midia____|Vantagens __________lLimitagdes _______|

1. Televisdao Combina visdo, som e

movimento. Apela para os
sentidos, alta atengdo, tem amplo
alcance.

Tem custo alto, muito atropelo,
exposigdo transitdria, menor
seletividade de publico.

kA : : 2. Radio Uso de massa, alta seletividade Menor atengdo que a televiséo,
hlstpr_la de um lugar, precisam estar relacionados a um plano de R BB ) B | CAMIES 6o phees (50
posmonan:nento . . L, custo. padronizadas, exposicdo
— Informativos: noticias novas e exclusivas para um publico transitdria.
seleto, F_‘Odem ser ‘?n"ne o . . 3. Internet Alta seletividade, possibilidade de  Meio relativamente novo, com
— Mala-direta: publico bem direcionado para descrigdo, sugestao interag8o, custo relativamente numero reduzido de usuérios em
ou pedido baixo. alguns paises.
— Outdoors: ruas e terminais de viajantes, mensagens de boas 4. Telefone Muitos usudrios, oportunidade de  Pouca coordenagdo local de
vindas conferir um toque pessoal. servigos e telecomunicages.
— Meios alternativos: DVDs, videos, fax, missGes comerciais, 5.Jornais  Flexibilidade, oportunidade, boa  Vida curta, ma qualidade de
cartdes postais, centros de recepcdo, consulados, patrocinios, cobertura do mercado local, reproduggo.
“bugigangas” ampla aceitagdo.
i . .. . . . Os publicos-alvo da Marca Brasil e as respectivas
feq. Perfis dos principais meios de comunicagéo fOQ1"  Fonte: EMBRATUR (2009) ferramentas de comunicagio

|Midia_____|Vantagens __________lLimitagdes__________|

6. Revistas Alta seletividade geografica e Demora na veiculagdo do
demografica, credibilidade e anuincio, desperdicio na
prestigio. circulagdo.

7/ Seletividade muito alta, controle  Os custos podem se tornar alto

Informativos

total, oportunidade de interagdo,

demais.

custo relativamente baixo.

8. Folhetos Flexibilidade, controle total, A produgdo de folhetos pode se
consegue dramatizar as tornar uma meta em si; os
mensagens. custos poderiam se tornar altos

demais.

9. Mala Seletividade muito alta, Custo relativamente alto, possui

direta mensuravel. imagem de ‘lixo’.

10. Outdoors

Nenhuma seletividade de
publico.

Flexibilidade, exposigdo de alta
repetigdo, baixo custo em
relagdo a TV, pouca
concorréncia.

FERRAMENTAS DE PROMOGAO IMPRENSA TRADE CONSUMIDOR —
FEIRAS INTERNACIONAIS DE TURISMO. —

FEIRAS INTERNACIONAIS DE NEGOCIOS _
CAPTAGAO E PROMOGAO DE EVENTOS B
CARAVANAS _

- |
MONITOR BRASIL _

PRESS TRIPS BE

fea-
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Escolhendo entre as diversas categorias de
midia

= Considerar habitos de midia do publico-
alvo, objetivos da comunicacéo,
detalhamento da mensagem, custos

—Uso de varios meios amplia o alcance da
mensagem e enfatiza o contetido

— Basear a comunicacdo na midia em uma
estratégia de marketing sistematica, por
meio da qual as ofertas basicas e os
publicos sdo bem definidos

Escolhendo os veiculos especificos

Escolher veiculos de comunicacdo especificos
que produzirdo as respostas desejadas com a
melhor relagdo custo-beneficio
Avaliar circulagdo, custo, credibilidade,
prestigio, qualidade de reproducéo, linha
editorial, prazo e impacto psicologico
e Alcance, frequéncia e impacto

e Custo por mil

¢ Considera orgamento de comunicagao do lugar
» Relagdo entre gastos com comunicagdo e

retornos nao sao lineares




feqif Decidindo o timing da programagao

* Problema macro: timing ciclico / sazonal ou contra
ciclico
»  Problema micro: decisdes de curto prazo

¢ Propaganda de explosdo: todas as exposigoes em
periodo muito curto (mais atengdo)

* Propaganda continua: exposigdo uniforme ao longo de
um periodo (eficaz se publico consome produto
frequentemente)

* Propaganda intermitente: pequenas explosdes
intermitentes (mais atengdo que continua)

= Considerar rotatividade do publico, frequéncia do
comportamento e indice de esquecimento

= Avaliando os resultados dos meios de
comunicagao

= Tarefa muito dificil, muitas variaveis
relacionadas

» Pesquisa de avaliacéo para identificar
possiveis fraquezas no processo de
comunicagédo

¢ Atingiu pessoas certas?

e Compreenderam a mensagem?
e Mensagem foi persuasiva?

e Frequéncia foi correta

e Verba foi suficiente?

= Avaliando os resultados dos meios de
comunicagao

= Pré-teste do anuncio (avaliagéo direta, portfolios,
laboratorios)

= Teste apds anuncio. lembranca (recall),
reconhecimento, persuasdo

= Ffeito da propaganda nas vendas: muitas variaveis
podem afetar escolhas do publico-alvo
» Comparar vendas anteriores com gastos anteriores
* Realizar experimentos em territdrios similares

= Avaliagdo € mais facil quando se pode medir
diretamente a resposta (venda direta)

= Informagoes obtidas permitem melhorar mensagem
e melos de comunicagdo

Gerenciando fontes e mensagens de midia
conflitantes

= Confiito entre publicidade negativa gerada e
comunicagles pagas pelos lugares
= Impossivel controlar a midia
= Como lidar com informagbes negativas?
- Ignora-las
+ Contra-atacar
« Solucionar o problema
= Resposta depende da seriedade da impressdo
negativa, do seu alcance e se é facilmente remediavel

Marketing de lugares tem mais chance de sucesso quando
a mensagem corresponde ao meio, quando ha convergéncia
e quando impressdes informais reforcam esforgos pagos

= Ferramentas de comunicagao digital na
fea promogéo do Brasil (Embratur)

¢ Website do portal Visit Brasil (www.visitbrasil.com): fornece aos
potenciais turistas informagGes a respeito das experiéncias que
podem ser vividas no pais, além de dicas praticas de viagem e
informagBes sobre os destinos brasileiros. H4 um espago voltado para
os profissionais do turismo tanto brasileiros como estrangeiros, que
tém acesso a informag0es atualizadas do setor, agenda promocional
do turismo brasileiro em outros paises, informagdes sobre os
segmentos de turismo praticados no Brasil e materiais de suporte. Por
fim, ha uma érea dedicada a imprensa internacional, na qual sdo
disponibilizados materiais de suporte, relatérios e noticias sobre as
principais agoes da Embratur.

* Redes sociais: a presenca da Embratur nas principais redes sociais
do mundo (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e Flickr) permite
que informagGes sobre o Brasil sejam disponibilizadas aqueles
interessados no pais.

= Ferramentas de comunicagao digital na
fea promogéo do Brasil (Embratur)

* Hotsites: sdo ambientes online voltados a apresentar um
assunto especifico dentro da abrangéncia do turismo brasileiro.
Exemplo de um hotsite é o “Brasil 3600”
(www.braziltour360.com), no qual, através da tecnologia de
filmagem em 3609, é possivel conhecer virtualmente as 12
cidades-sede da Copa do Mundo de 2014.

« E-mails segmentados: mensagens personalizadas que
objetivam fortalecer e estreitar o relacionamento com os publicos-
alvo. Tais e-mails contém informativos, campanhas divulgadas e
sdo utilizadas para promover datas especiais e eventos
especificos.

e Canal no YouTube: canal de videos no YouTube que permite
que os potenciais turistas planejem viagens com base em videos
produzidos por turistas que ja estiveram no Brasil.




= Ferramentas de comunicagao digital na
' promogéo do Brasil (Embratur)

« Aplicativos para celular: através da criacdo de aplicativos
para smartphones, a Embratur busca promover a Marca
Brasil e estreitar relagdes com os usuarios de diferentes
paises. Exemplos de aplicativos idealizados pela Embratur
sdo o “Fellow Trip” (voltado para a montagem de roteiro
de viagem de acordo com o perfil do usuario), o “Brasil
Quest” (jogo que tem como inspiragao os atrativos
turisticos das cidades-sede da Copa do Mundo de 2014) e o
“Brasil Experience Mobile” (permite ao usuario criar sua
prépria experiéncia, combinando uma sequéncia de fotos
tirados por ele durante a visita ao Brasil com ritmos
brasileiros como trilha sonora, podendo receber sugestdes
de roteiro e compartilhar tal contetddo com demais

internautas).
) Fonte: Kanazawa, 2016

fec]i Portal Visit Brasil

* No més de abril de 2016, foi lancada uma nova versdo do
website, com mudangas significativas em seus contetidos,
design e organizacgao.

Inspirado no portal Brand USA (marca-pais dos Estados
Unidos), buscou-se com a atualizagdo um portal que seja
menos contemplativo (presenga marcante de imagens) e mais
informativo (melhorar a quantidade, qualidade e facilidade
de acesso das informag0es turisticas brasileiras).

Motivos da mudanga: "Entendemos o site (versdo que estava
no ar em 2015) como moderno, bem visual, com pouco texto.
Mas identificamos uma necessidade de que as pessoas estio
buscando informages e apesar do portal disponibilizd-las, o
usudrio acaba ndo encontrando aquilo que procura justamente
porque o site é bastante visual e possui muitas imagens. Entdo
estamos partindo para um portal que seja ao mesmo tempo
visual e funcional.”

Versao antiga

explne
oy
bt

-
L

Ri02016™ no Brasil

feoi Exercicio em grupo: Portal Visit Brasil

Visite o site: www. visitbrasil.com

1. Analise as caracteristicas da ferramenta e do
canal de comunicagdo utilizados no caso,
considerando suas vantagens e desvantagens
para divulgar o Brasil.

2. Que outros canais/meios poderiam ser utilizados
para auxiliar o pais a alcangar os objetivos?

3. Analise se as sugestdes da OMT para portais
virtuais de turismo podem ser observadas no
Canal Visit Brasil.
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fea. Atualizacéo do canal Visit Brasil no Youtube

e Agosto de 2014: Embratur atualizou o canal Visit Brasil no YouTube com
novos videos de promogdo internacional

— Levar o turista a encontrar as experiéncias segundo as expectativas
e valores que ele quer viver em sua viagem
— Apresentar o contetido de uma maneira estimulante de forma que
0 usuario ndo veja apenas um video e sim traga experiéncias reais
Videos usados por um visitante na etapa de preparagao, quando ja
decidiu o seu destino e esta tragando o roteiro para a sua viagem

“Nova forma de consumir videos mudou o comportamento das pessoas
na busca por informagdes”
Visitante devera ser alcangado em dois momentos distintos:
— Motivagdo: momento em que o turista pesquisara sobre diferentes
experiéncias que podera vivenciar
— Poés-comercializagdo: turista fez a compra da passagem e esta
pesquisando por mais detalhes da experiéncia que ele ja escolheu
viver

"videos mostram maneiras diferentes de aproveitar a viagem"




