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Resumo | O marketing é uma ferramenta utilizada como estratégia de promoção e divulgação de
destinos turísticos, pois no cenário globalizado em que se vive é fundamental e indispensável apresentar
constantes inovações a fim de permanecer no mercado cada vez mais competitivo. Dessa forma, buscou-
se analisar as estratégias de marketing aplicadas pela ‘Rota dos Tropeiros’ da região dos Campos Gerais
(PR). Para a detecção das estratégias de marketing aplicadas pela ‘Rota dos Tropeiros’, foi realizada
uma pesquisa exploratória baseada em referenciais teóricos da área de marketing turístico e de serviços,
seguido de coleta de dados disponível na home page (2016) da rota. Todas as ferramentas elencadas an-
teriormente serviram de suporte para a aplicação da metodologia de aproximação 4A, desenvolvida para
analisar o conteúdo de materiais textuais e visuais de divulgação da ‘Rota dos Tropeiros’. Os resultados
apontam a ineficiência da home page para apresentar informações atualizadas, impossibilitando assim, a
formatação de um roteiro turístico. Essa ineficiência torna-se um impeditivo na consolidação de um des-
tino, onde a visualização antecipada serve como alavanca impulsionadora para a realidade, que está cada
vez mais disponibilizada através da internet. Pode-se concluir que a ausência de informações atualizadas
na home page da rota está aquém do potencial e do desenvolvimento turístico que se busca para a região.

Palavras-chave | Marketing de serviços, marketing turístico, estratégias de marketing, planejamento
estratégico, ‘Rota dos tropeiros’

Abstract | The marketing is a tool used as a strategy of promotion and dissemination of tourist
destinations, because in a globalised setting in which we live is fundamental and indispensable present
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constant innovations in order to remain in the increasingly competitive market. Thus, the present study
sought to analyze marketing strategies applied by the Route of the Tropeiros in the region of Campos
Gerais (PR). For the detection of the marketing strategies applied by Route of the Tropeiros, was held
an exploratory research based on theoretical references in the area of tourism marketing and services,
followed by collection of data available on the home page (2016). All the tools listed previously served
as support for the application of the methodology of approach 4A, developed to analyze the content
of textual and visual materials for disclosure Route of the Tropeiros. The results show the inefficiency
of the home page to submit updated information, preventing thus the formatting of a tourist itinerary.
This inefficiency becomes a hinder the consolidation of a destination, where the viewing in advance
serves as a lever to stimulate to the reality, which is increasingly available through the internet. It can
be concluded that the lack of updated information on the home page of the route is below the potential
and the tourist development that is sought for the region.

Keywords | Services marketing, tourism marketing, marketing strategies, strategic planning, Route of
the Tropeiros

1. Introdução

O marketing se consolidou no século XX, como
uma das principais ferramentas utilizadas por pro-
dutos tangíveis e intangíveis na detecção e res-
posta imediata aos desejos e às necessidades laten-
tes pelos membros formadores da sociedade. Neste
início de século XXI, após o desenvolvimento de
várias pesquisas sobre o assunto, existe uma una-
nimidade entre os estudiosos sobre a importância
que o marketing possui dentre os métodos admi-
nistrativos apresentados pelo mercado.

Contudo, as tendências de mercado, de ma-
neira geral, vêm se modificando de forma acele-
rada, principalmente devido aos avanços da tec-
nologia da informação, por exemplo, para Sterne
(2000), a web serve como complemento do mar-
keting online, seja formando uma rede de benefí-
cios adicionais ou mesmo criando empresas virtu-
ais, lucrativas e autônomas. Uma das característi-
cas marcantes das páginas web, é que estão cada
vez mais sofisticadas, atrativas e reais.

O ciberespaço gera materialização dos luga-

res, através do meio eletrônico, muitas informa-
ções podem ser disponibilizadas, tanto institucio-
nais quanto mercadológicas, o que torna esta ferra-
menta um instrumento de marketing para ampliar
o contato com possíveis clientes (Castro, 2000).

Igualmente importante para o desenvolvimento
de uma estratégia de marketing eficaz é a iniciativa
de focar no cliente individualmente, observando o
seu comportamento enquanto coleta informações,
sem olvidar a definição de novos clientes-alvo. (Ior-
dachi & Voiculet, 2010; Wu, 2004; Litvin, Golds-
mith & Pan, 2008; Rong, Vu, Law, & Li, 2012).

Conforme podemos ver, a internet surge como
ferramenta também para a atividade turística, au-
xiliando na divulgação e construção de imagem dos
destinos. Assim, o presente trabalho teve como
objetivo analisar as estratégias de marketing da ‘
Rota dos Tropeiros’ da região dos Campos Gerais
(PR). A escolha por essa região como objeto de es-
tudo se dá pela grande representatividade da rota
como atrativo turístico, mas também, verificar as
informações e dados disponíveis na home page de
uma região que busca o desenvolvimento do tu-
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rismo.
A ‘Rota dos Tropeiros’ possui quatro segmen-

tos de mercados bem definidos - História e cultura;
Natureza e aventura; Fé e misticismo; e Saúde e
bem-estar – o elemento que fica mais evidente na
folheteria turística são os atrativos históricos e cul-
turais, incluindo o patrimônio histórico edificado, a
gastronomia e o artesanato. Os outros elementos,
neste caso, tornam-se o plano de fundo deste con-
texto histórico, desfrutável. No entanto, a home
page da rota apresenta informações e dados desa-
tualizados, dificultando assim, o retorno do usuário
ao site.

Daí a importância de possuir um sistema de
gerenciamento de comunicação que possibilite ao
turista conhecer o destino e disponibilizar informa-
ções e conhecimentos, aprimorando tanto o ser-
viço prestado como adequando a expectativa des-
tes com a experiência turística cabível. Desta
forma, pesquisadores têm voltado suas investiga-
ções para compreender o impacto das fontes de
informação, como: Llordà-Riera, Martínez-Ruiz e
Jiménez-Zarco (2015), Dey e Sarma (2010), Tan
e Tang (2013) e Chiang, Manthiou, Tang, Shin e
Morrison (2014).

2. Contextualização teórica

2.1. Estratégias voltadas ao marketing de ser-
viços

O termo estratégia é comumente utilizado nos
discursos empresariais, tido como sinônimo de uma
ação de sucesso, e as preocupações voltadas à sua
formulação tem se intensificado entre os dirigen-
tes das empresas, em função das pressões exerci-
das pelo ambiente externo das organizações. De
acordo com Ansoff (1993), estratégia é um con-
junto de regras utilizadas como ferramentas de
gestão face às mudanças ocorridas no ambiente

externo da empresa.
Para Porter (1992,), a estratégia é o caminho

para a vantagem competitiva que determina o seu
desempenho, buscando o contexto para a tomada
de ações em cada área funcional. Desta forma, são
utilizadas as análises de cenário como meio para a
compreensão do presente, podendo ter uma visão
internamente consistente daquilo que o futuro po-
deria vir a ser, sendo possível desenvolver táticas
para alcançar os objetivos traçados.

Organizações que empregam estratégias com-
petitivas visando suprir as necessidades de seus cli-
entes com produtos e serviços únicos quando com-
parados aos dos concorrentes. Isso habilita, inclu-
sive, a atribuição de valores mais altos, proporcio-
nais ao valor agregado ao bem. Sob esse foco sur-
gem diferenciações que projetam as organizações
perante o mercado e os consumidores (Chathoth
& Olsen, 2005).

Considerando os argumentos expostos, os ad-
ministradores se defrontam constantemente com
problemas relacionados ao desenvolvimento de es-
tratégias de marketing que se tornem competiti-
vas e eficazes. Rust e Lemon (2004), atentando
para a problemática, estudaram o tema e, após
diversas pesquisas e baseados em outros autores
americanos, propuseram o Customer Lifetime Va-
lue (CLV), o qual sugere que o marketing é visto
como um investimento que produz melhoras na
equivalência dos consumidores (estes mais impor-
tantes que a marca em si) e relação aos aspec-
tos relacionados ao produto/serviço, assim como
a percepção sobre os mesmos, resultando na atra-
ção e retenção do consumidor, aumentando o CLV.
O valor investido nas ações de marketing promo-
vidas, consequentemente, retornaria integralmente
com os resultados obtidos.

Kotler e Armstrong (1998) salientam que é pre-
missa básica para as organizações o desenvolvi-
mento de estratégias em longo prazo, como meio
de adaptação às mudanças exigidas pelo macro
ambiente, assim como, a escolha dessas estraté-
gias determina o planejamento, onde o marketing
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oferece os dados necessários à composição do con-
junto e no atendimento das lacunas apresentadas
pelo público-alvo.

Hoffman e Bateson (2003), salientam que,
apesar do serviço ser adquirido de forma seme-
lhante ao produto, existem diferenças no processo
de compra ao se considerar as características do
mesmo, o que é mais um elemento a ser consi-
derado no planejamento das estratégias de marke-
ting. Nesse caso, muitas vezes o consumidor pode
vir a escolher conforto, segurança, qualidade e co-
modidade, do que preços mais baixos.

Comparando com suas considerações
quando compra bens, os clientes de
serviços, durante o estágio de pré-
compra do processo de decisão: (1)
percebem níveis mais altos do risco
dissociado com a compra; (2) tendem
a ser mais leais que a marca; (3) con-
fiar mais em fontes pessoais de infor-
mação; (4) tendem a ter menos alter-
nativas a considerar; (5) muitas vezes
incluem o auto-serviço como alterna-
tiva viável (Hoffman & Bateson, 2003,
pp. 114).

Quando os conceitos de marketing de serviços
e marketing estratégico são aplicados às práticas
turísticas, o objetivo principal é a captação de visi-
tantes e a projeção de destinações turísticas a um
mercado consumidor, ávido por lazer e pela busca
da fuga do cotidiano. Neste contexto, a função
exercida pelo marketing turístico é delimitar seg-
mentos de pessoas que almejam experiências se-
melhantes para, assim, o trade turístico direcionar
ações atingindo a expectativas de seus usuários.

2.2. Marketing turístico

O turismo é uma das mais importantes ativi-
dades econômicas para diversas cidades brasileiras
e estrangeiras, porém, no decorrer de sua evolu-

ção, foram operadas muitas mudanças, tanto nos
produtos turísticos ofertados, como nas exigências
apresentadas pelo mercado consumidor de viagens.
Essas mudanças exigiram adequações no planeja-
mento e na administração dos serviços prestados
ao turista e, consequentemente, nos métodos de
gestão empregados, levando, como Cooper (2001)
afirma, à adoção e ao uso do marketing pelo seg-
mento turístico.

Papadopoulos (1989), salienta que, para o
ponto de vista do marketing, o fenômeno mercado-
lógico do turismo é considerado uma simplificação
de três elementos: o turista e o produto ofertado
a ele; os serviços turísticos complementares, como
as operadoras, meios de hospedagem, alimenta-
ção, transporte, etc. e o indivíduo que adquire o
serviço. Comparando o turismo com outros tipos
de bens e serviços, este é o único onde o consumi-
dor visita o local destinado ao consumo, mas, nem
sempre, este local é o mesmo onde foi realizada a
compra.

Essas nuances detidas pelo produto turístico,
acrescidos da grande quantidade de mercados e
dos aspectos comportamentais do turista, é neces-
sária uma atenção considerável quando envolvidas
no marketing turístico, particularmente em relação
aos segmentos-alvo e aos posicionamentos de mer-
cado. Tal situação, analisada por Papadopoulos
(1989), tem como uma de suas causas a composi-
ção dos produtos turísticos em meio às condições
ambientais dinâmicas, que geram múltiplos mer-
cados, reflexo de uma gama de desejos e necessi-
dades emersas no comportamento de compra dos
seus consumidores.

A cada dia, o novo cliente está mais famili-
arizado com o ambiente virtual e apto a realizar
distintas atividades online, inclusive compras. Os
consumidores têm exposto na Internet suas impres-
sões sobre fornecedores e produtos e isto, não raro,
intervém no processo de escolha e compra de um
produto ou serviço. (Buhalis; 1998; Tecnohotel,
2013).

No início deste século XXI, Meidan (1984), sa-
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lientou que a internet é o reflexo da tecnologia
que, ao se tornar cotidiana, ampliou o leque de
ofertas e oportunidades aos consumidores, muitas
vezes disponíveis dentro de seus lares. Com isso, o
trade turístico e as estratégias de marketing apli-
cadas a ele também passaram a usufruir dessas
comodidades, tornando o mercado cada vez mais
competitivo. Por isso, como complementa Mota
(2001), o produto turístico, deve oferecer um di-
ferencial, sendo ao mesmo tempo capaz de con-
quistar o consumidor e manter as especificidades
do produto oferecido.

Entretanto, concomitantemente em que as es-
tratégias de marketing objetivam suprir as necessi-
dades e desejos de seus consumidores, surge uma
nova perspectiva para o planejamento de estraté-
gias, relevando, segundo Toledo, Valdés e Pollero
(2003, p. 9), a sustentabilidade da região onde
a atividade turística encontra-se inserida, combi-
nada com os interesses a curto e longo prazo dos
segmentos envolvidos, assim, para que o planeja-
mento estratégico tenha êxito deverá obrigatoria-
mente estar integrada a um plano geral de desen-
volvimento de todas as atividades econômicas da
região para poder estruturar um desenvolvimento
sustentável em harmonia ao novo cenário mundial.

Dentro das estratégias de marketing direcio-
nadas ao setor turístico, existe uma diferenciação
em relação à promoção de um serviço específico
(meios de hospedagem, transportes, alimentação,
passeios turísticos, etc.) e à projeção da destina-
ção como um todo, o que exige o planejamento
de estratégias de marketing focadas no lugar e
nas vantagens que o mesmo pode oferecer quando
comparadas a outros locais, alguns destes deten-
tores de características similares.

2.3. O planejamento estratégico de marketing
em destinações turísticas

O planejamento e o gerenciamento estratégico
do marketing de um lugar turístico ocorrem num

ambiente marcado pela mudança constante, além
disso, o avanço da tecnologia da informação vem
reconfigurando totalmente os negócios, em espe-
cial o turismo, que depende desses recursos para
implementar seu desenvolvimento (Trigo, 2005).

Nesse âmbito “A estratégia é um processo que
determina os objetivos gerais do desenvolvimento
que orientarão os aspectos relacionados aos inves-
timentos turísticos, ao uso ordenado dos recursos
utilizáveis com esta finalidade” (Acerenza, 2003,
pp.86).

Assim, as organizações que gerenciam os desti-
nos turísticos, para Alvarez (2010), devem atuar de
forma criativa no mix de comunicação para cativar
o cliente e, em muitos casos, conseguir superar as
dificuldades orçamentárias.

De acordo com Petrocchi (2002, pp. 87),

no ato da elaboração de um estudo es-
tratégico, além do conhecimento do
mercado turístico, no passado e no
presente, surge a necessidade de pre-
ver o mercado no futuro, sendo que es-
tas projeções se tornam difíceis devido
às influências de variáveis externas que
interferem de maneira significativa a
elaboração de estratégias na atividade
turística. Sob esta ótica faz-se mis-
ter vislubrar que os recursos dos equi-
pamentos turísticos são variáveis deci-
sivas no planejamento de estratégias,
cujos pontos fortes podem se configu-
rar como vantagens competitivas.

O conhecimento sintetizado pela observação
do mercado, vital para o direcionamento de es-
tratégias do segmento de marketing é obtido por
uma análise ambiental. Walker (2002), conceitua
a análise ambiental como o estudo minucioso dos
fatores sociais, econômicos, políticos e tecnológi-
cos que podem vir a influenciar, neste caso o seg-
mento turístico. O processo pode ser melhor com-
preendido pela figura 01:
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Figura 1 | Exemplificação do processo de análise ambiental
Fonte: Adaptado de Walker (2002).

Contudo, os mecanismos de marketing das des-
tinações turísticas não comportam mais apenas es-
tratégias convencionais, amplamente utilizadas em
anos anteriores. Segundo Hannam (2004), o mar-
keting turístico contemporâneo está focado não
apenas na destinação em si, mas na criação de uma
marca que o identifique no mercado e na divulga-
ção dos elementos que fazem parte da mesma.Para
constatar se esta afirmativa se aplica na realidade
da qual faz parte o objeto de estudo desse tra-
balho, basta uma breve busca para constatar-se
a quantidade de caminhos e rotas, onde cidades
com características semelhantes e representadas
por uma marca, projetam seus atrativos de uma
forma que diversos segmentos potenciais de turis-
tas possam desfrutar de suas opções preferenciais,
mas em uma mesma região. Por esse motivo, se-
rão analisadas as estratégias de marketing utiliza-
das pela ‘Rota dos Tropeiros’, localizada na região
dos Campos Gerais, Paraná.

2.4. O Produto Turístico ‘Rota dos Tropeiros’

O Estado do Paraná, localizado na região sul
do Brasil, possui uma divisão geoeconômica com-
posta por microrregiões, estipuladas pelo governo
federal para o agrupamento (em âmbito estadual)
de cidades com características similares entre si,
totalizando, assim a configuração em 18 microrre-
giões. Para o fomento do turismo no Estado do
Paraná e o desenvolvimento de roteiros turísticos
integrados, essas 18 microrregiões foram agrupa-
das em nove regiões principais, sendo estas: Lito-

ral, Região Metropolitana de Curitiba, Centro Sul,
Campos Gerais, Norte, Centro, Sudoeste, Noro-
este e Oeste e Municípios Lindeiros.

Respeitando esta divisão política e visando a
projeção, especificamente, dos Campos Gerais no
cenário turístico por meio de ações sustentáveis
fomentadas por políticas direcionadas à área, foi
criado o produto turístico denominado ’Rota dos
Tropeiros’ que, de acordo com a home page do
projeto consultada em fevereiro de 2016, visa a
composição de uma metodologia para o desenvol-
vimento sustentável da região com base no tema
do ‘Tropeirismo’. Assim, conforme sua formula-
ção seria agregada esta nova atividade econômica
com um trabalho direcionado à cadeia produtiva
do turismo, como segunda opção de captação de
recursos para a região.

Seguindo a descrição do referido projeto, os
objetivos traçados pela ‘Rota dos Tropeiros’ são:

(i) Formar novos produtos turísticos;

(ii) Consolidar os novos pólos de turismo;

(iii) Ampliar o número de turistas para as
regiões dos Campos Gerais;

(iv) Aumentar a taxa de permanência e o
gasto médio dos turistas;

(v) Propiciar a geração de emprego e renda;

(vi) Contribuir para o desenvolvimento da
região.

As estratégias que permeiam a execução do
projeto, elaboradas a curto, médio e longo prazo,
foram organizadas em três fases principais:
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1a Fase - análise da realidade turística (con-
sistiu no levantamento de dados dos muni-
cípios que fariam parte da ‘Rota dos Tro-
peiros’, incluindo suas potencialidades turís-
ticas, infraestrutura disponível, necessidades
de capacitação, elaboração de material de
divulgação, culminando com o lançamento
do produto já formatado em maio de 2003);

2a Fase – avaliação da qualidade e com-
petitividade dos produtos e serviços turís-
ticos nesse novo estágio, através de estu-
dos necessários para a definição dos meios
de comercialização, promoção e controle dos
fluxos turísticos que seriam realizados, pro-
moção de cursos de capacitação, estrutura-
ção dos equipamentos e serviços voltados ao
desfrute e consumo do turista, estabeleci-
mento de parcerias com o Serviço Nacional
de Aprendizagem Rural do Estado do Paraná
(SENAR-PR) e Serviço Nacional do Comér-
cio do Estado do Paraná (SENAC-PR) e a
busca de outras parcerias distintas;

3a Fase - elaboração e implantação do plano
de marketing (focado no desenvolvimento
de políticas voltadas para o atendimento do
segmento, elaboradas por Phillip Kotler, que
compreendem os quatro P’s, ou seja, Pro-
duto, Preço Promoção e Mercados-alvo).

Em 2016, fazem parte do projeto ‘Rota dos
Tropeiros’ os municípios de Sengés, Arapoti, Ja-
quariaíva, Tibagi, Piraí do Sul, Telêmaco Borba,
Castro, Carambeí, Ponta Grossa, Palmeira, Campo
Largo, Porto Amazonas, Balsa Nova, Lapa, Campo
do Tenente e Rio Negro.

Essas cidades participantes possuem atrativos
turísticos que, após análise de suas semelhanças
e particularidades, foram divididos pelo projeto
‘Rota dos Tropeiros’ em quatro segmentos prin-
cipais: História e cultura (roteiros históricos, cul-
turais, visitas a edificações antigas e museus, fa-
zendas originadas pelo ‘tropeirismo’, gastronomia
típica local e elaboração de roteiros envolvendo ou-

tras etnias que imigraram para a região); Natureza
e aventura (trilhas ecológicas, esportes de aven-
tura, campeonatos de esportes radicais, roteiros
ecológicos, observação e contemplação da fauna e
da flora além de visitas a parques naturais nacio-
nais e estaduais); Fé e misticismo (peregrinações
em honra aos Santos de devoção, visitas às igrejas
e às capelas, participação em eventos e festas re-
ligiosas, visitação aos locais de reflexão e aos cen-
tros de meditação) e Saúde e bem-estar (focado
em clínicas de saúde, Spas e centros de recupera-
ção, relaxamento, centros de estética e beleza e
centros gastronômicos).

A escolha do tema ‘Tropeirismo’ como ele-
mento central deste projeto turístico, que envolve
diversos atores sociais, foi feita devido à origem
das cidades englobadas pela ‘Rota dos Tropeiros’
terem suas histórias de formação interligadas pelo
fluxo de pessoas e mercadorias oriundas da rota.

3. Metodologia

Para a detecção das estratégias de marketing
aplicadas pela ‘Rota dos Tropeiros’, pertencente à
região dos Campos Gerais (PR), foram realizadas
no primeiro momento, uma pesquisa exploratória
baseada em referenciais teóricos da área de mar-
keting turístico e de serviços, seguido de coleta de
dados disponível na home page (2016) da rota.

Essa coleta de dados compreendeu em duas
fontes distintas, primárias e secundárias. Segundo
Mattar (2001, pp. 48), dados primários” [...] são
aqueles que não foram antes coletados, estando
ainda em posse dos pesquisados, e que são cole-
tados com o propósito de atender às necessida-
des específicas da pesquisa em andamento”. No
presente trabalho, os dados primários são as infor-
mações obtidas junto a home page da ‘Rota dos
Tropeiros’.

Os dados secundários “[...] são aqueles que já
foram coletados, tabulados, ordenados e, às vezes,
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até analisados e que estão catalogados à dispo-
sição dos interessados” (Mattar, 2001, pp. 48).
No que diz respeito à presente pesquisa, os dados
secundários compõem-se dos referenciais teóricos
utilizados para o desenvolvimento desta pesquisa.

Com a obtenção desse grande conjunto de ele-
mentos focado especificamente na ‘Rota dos Tro-
peiros’, originou-se um estudo de caso, que con-
forme proposto por Yin (2005), apesar das críti-
cas feitas ao modelo, este instrumento de pesquisa
vem sendo amplamente utilizado por diversas áreas
do conhecimento, atingindo um nível de pesquisa
avançado. Ainda segundo este mesmo autor, “[...]
um estudo de caso não precisa conter uma inter-
pretação completa ou acurada de eventos reais; em
vez disso, seu propósito é estabelecer uma estru-
tura de discussão e debate [...]” (Yin, 2005, pp.
20).

Todas as ferramentas elencadas anteriormente
servirão de suporte para a aplicação da metodolo-
gia de aproximação 4A (Atores, Ações, Atrativos
e Atmosfera), desenvolvida para analisar o con-
teúdo de materiais textuais e visuais de divulgação
de um determinado produto ou serviço, através de
brochuras distribuídas no mercado que descrevam
características e qualidades do produto, ampara-
das por figuras ilustrativas. Esse método foi ori-
ginalmente desenvolvido por Berelson na década
de 1950 e já aplicada por diversos outros autores
até o presente ano de 2016, sobretudo na área da
pesquisa publicitária.

A aplicação dessa metodologia no segmento do
turismo foi feita por Echtner (2002), sobre o mate-
rial de divulgação turística dos países pertencentes
ao Terceiro Mundo (foco de seu estudo). Pela
coleta desse tipo de publicação, a referida autora
inventariou o conteúdo visual e verbal sendo que,
na análise textual foram registrados os substanti-
vos, verbos, adjetivos e advérbios. Na análise dos
substantivos, o autor identificou as atrações turís-
ticas (naturais e concebidas pelo homem), assim
como aqueles utilizados para rotular os atores das
experiências turísticas (turistas e autóctones). Os

verbos, se tornam os indicadores das ações que po-
dem ser realizadas na destinação e a maneira que
os turistas deveriam sentir e reagir em contato com
esta. Os adjetivos e advérbios (chamados pela au-
tora de descritores) são os determinantes da at-
mosfera, ou seja, as características da destinação
como, por exemplo ‘selvagem, antigo, moderno,
aventureiro’, etc.

Para a classificação das imagens, Echtner
(2002), os assuntos relacionados às mesmas foram
divididos em atrações naturais, atrações concebi-
das pelo homem e atores, se fosse notada alguma
ação, estas foram relacionadas com as análises ver-
bais no texto, processo semelhante na condução
da atmosfera retratada, assim, foram anotados os
descritores. Nas figuras, também foram conside-
radas as características particulares dos assuntos
retratados.

Com relação ao material de divulgação da
‘Rota dos Tropeiros’, foi realizado o mesmo pro-
cedimento, o que acarretou na leitura de três bro-
churas que falam da rota como um todo, não ape-
nas das cidades em particular. Esses elementos
produziram um conjunto de 112 palavras, destas
75 substantivos, 26 verbos e 11 adjetivos e advér-
bios. Entretanto, a ‘Rota dos Tropeiros’ possui
home page própria que se destina à aplicação de
um checklist, onde são avaliados aspectos referen-
tes ao conteúdo e à disponibilidade de serviços e
opções oferecidos pelos mesmos. Esta também foi
analisada, porém, sob os aspectos de outro mé-
todo, desenvolvido por Ghisi (2005).

Ao analisar a home page, Cybis (1998) obser-
vou que esta enfatiza a aplicação da ferramenta
checklist, como lista de verificação, pela perspec-
tiva de que, trata-se de um modelo, para aplicabili-
dade em sistemas abertos. O checklist pode trazer
resultados uniformes, e considerado um questioná-
rio contendo questões fechadas e agrupadas em
módulos, segundo Ferri, Leal e Hostins (2004) é
utilizando para o preenchimento das respostas va-
riáveis dicotômicas, sim e não, sugerido por He-
emann (1997), analisando tópicos de ergonomia
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e usabilidade; tipo de portal; organização de in-
formações; e estrutura para o turismo, conforme
modelo elaborado por Ghisi (2005).

As compilações dos dados obtidos com as duas
ferramentas de pesquisa (aproximação 4A e chec-
klist) foram posteriormente comparadas as estra-
tégias de marketing descridas na home page como
forma de detectar se o material impresso condiz
com o planejamento de marketing turístico desen-
volvido pela ‘Rota dos Tropeiros’.

4. Análise e resultados da pesquisa

Conduzindo a pesquisa de acordo com a me-
todologia descrita, dos folders analisados, foram
separados em substantivos, verbos, adjetivos e ad-
vérbios dos textos contidos no material de divul-

gação turística. Com as imagens que acompanha-
vam os textos, o processo foi semelhante, onde,
por meio da descrição das imagens, foram extraí-
das as palavras correspondentes.

Pelo método de aproximação 4A, conforme o
estudo realizado por Echtner (2002), nos substan-
tivos foram categorizados os atrativos naturais e
constituídos pelo homem além das características
da população anfitriã, sendo que, com relação aos
residentes, os referidos foram pouco mencionados
e desprovidos de descrições de suas características
particulares. Este primeiro elemento, por meio da
análise dos vocábulos citados, configurou o grupo
das atrações e atores. Na folheteria analisada, a
menção que se faz aos Atores é com relação à
ocupação portuguesa, que originou as cidades que
fazem parte da rota por meio da atividade tropeira
e a imigração alemã ocorrida na cidade de Castro.

Quadro 1 | Atrações naturais e construídas identificadas na folheteria turística da ‘Rota dos Tropeiros’

Fonte: Rota do Tropeiros, 2016, adaptada pelos autores.

Como podemos observar, este método não pos-
sui a classificação que englobaria os atrativos cul-
turais (como festas populares, artesanato e gas-
tronomia), os mesmos foram inseridos juntamente
com os elementos fruto da ação humana (construí-
dos).

O penúltimo A da aproximação, são as ações,

que foram relacionadas com os verbos e suas pos-
síveis opções oferecidas pela destinação, em que
o turista pode selecionar para a prática. Ambas
categorizadas de acordo com as atividades repre-
sentadas, a aproximação 4A e as análises desen-
volvidas por Echtner (2002):
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Quadro 2 | Ações que podem ser desempenhadas pelo turista na destinação ou ofertadas pela mesma

Fonte: Rota dos Tropeiros, 2016, adaptada pelos autores.

O último A da aproximação 4A, a atmosfera,
discrimina os elementos presentes tanto na parte
textual quanto visual, englobando, principalmente,
adjetivos e advérbios, acrescidos de outros termos
que determinam as características gerais da desti-
nação, utilizadas para proporcionar ao turista inte-
ressado em visitar imagens mais completas de cada

elemento contido no lugar.
Seguindo o exemplo das atrações e ações, a at-

mosfera foi igualmente dividida por Echtner (2002)
em subcategorias, que retratam os temas mais uti-
lizados para essas descrições, como segue no qua-
dro 03:

Quadro 3 | Atmosfera que pode ser encontrada na destinação caracterizada por adjetivos e advérbios

Fonte: Rota dos Tropeiros, 2016, adaptada pelos autores.

Através do checklist, busca-se categorizar o site
‘Rota dos tropeiros’, estabelecendo um relaciona-
mento entre informações de usabilidade e orga-
nização estrutural, convertidos em variáveis, que
possibilitaram a análise deste espaço virtual. As
variáveis que contemplaram o checklist são:

(i) Tipo de portal (com quatro questões) –
destinado ao comércio, informações, educa-
ção ou apenas turismo;

(ii) Ergonomia e usabilidade (com 17 ques-
tões) – analisando legibilidade, agrupa-
mento, formato, densidade das informações,
navegabilidade, disponibilidade dos links que
aparecem como ativos;

(iii) Organizações das informações (oito
questões) – referente a atualização dos da-
dos, acessibilidade às informações;

(iv) Estrutura para o turismo (quarenta
questões) - aspectos de infraestrutura como
hospedagem, alimentação, serviços, aspec-
tos histórico-culturais, roteiros e imagem;

Alguns componentes do checklist foram trata-
dos como elementos ilustrativos, uma vez que, irão
complementar a análise geral, sem interferir nos re-
sultados.

5. Conclusão

Para Corfu (2002), o marketing gradualmente
foi adequando-se às necessidades do mercado e
principalmente dos clientes, à medida que cresce
o número de usuários da Internet e o propósito de
atingi-los de forma eficaz. Na literatura especia-
lizada, o termo ‘e-marketing’ tem diversos sinôni-
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mos, como it ‘web marketing’, ‘online marketing’,
‘marketing interativo’ ou ‘marketing digital’ e se
aplica a todas as atividades de marketing realiza-
das a partir da Internet. O e-commerce (electronic
commerce), do mesmo modo, vem mudando a prá-
tica de marketing no setor do turismo. Segundo,
Buhalis (2000), a partir das novas tecnologias dis-
ponibilizadas pela Internet, as organizações podem
melhorar a competitividade com o aumento da sua
visibilidade, reduzindo custos e reforçando a coo-
peração local.

Dessa forma, percebemos através desta pes-
quisa que as estratégias elaboradas pelo grupo
gestor da ‘Rota dos tropeiros’ não são condizen-
tes com os elementos contidos na promoção tu-
rística realizada pelo site. Pois, ao analisar as va-
riáveis percebe-se que o referido site, não possui
um gerenciamento de comunicação adequado para
acompanhar os avanços da tecnologia da informa-
ção, mas também, as novas formas de consumo.
A internet revolucionou a forma como os consumi-
dores interagem com destinos, modificando inten-
samente a vida pessoal e profissional das pessoas.

Ainda, foi possível identificar que as caracterís-
ticas apresentadas pela ‘Rota dos tropeiros’ com-
põem um perfil informacional e educacional, por
não evidenciar o comércio turístico. Assim, o tu-
rismo não aparece como única seção, significando
que outros assuntos como informações técnicas e
científicas surgem como plano de fundo, deixando
a relação comercial isenta. Sobre a estrutura para
o turismo, serviços, atrativos, eventos, informa-
ções turísticas, comercialização, itens adicionais,
parcerias públicas ou privadas, não aparecem con-
templadas na análise apenas, por mapas de via de
acesso e localização geográfica, acompanhados de
algumas imagens, formando o universo apresen-
tado pelo site.

Quanto à forma de apresentação das infor-
mações, os fatores que determinam a ergonomia,
mostram-se em baixo índice, focando a ineficiên-
cia de usabilidade, dando através da dicotomia, a
possibilidade de verificar que o objetivo não é o

entretenimento do usuário, e sim o aspecto esté-
tico, evidente na boa estruturação do site, quanto
a facilidade de navegação e legibilidade.

Muitas organizações têm alcançado resultados
satisfatórios com o uso da internet como ferra-
menta de marketing, entretanto, as mesmas de-
vem se manter atualizadas através de um sistema
de gerenciamento de comunicação, assim como,
um planejamento estratégico adequado.

Cabe ressaltar que, em que pese a relevância
da análise proposta, este estudo não é de todo
conclusivo, mas o início de um processo complexo
da reflexão sobre a importância do gerenciamento
da comunicação e das estratégias de marketing
para destinos turísticos, estimulando dessa forma,
a continuidade da pesquisa referente ao tema pro-
posto.
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