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COMUNICACAO
NO TURISMO

A Comunicacao tem um papel preponde-
rante em qualquer empresa de servigos,
sendo particularmente significativa para a
industria do Turismo.

S6 através da comunicagao é possivel esta-
belecer uma relacao efetiva com o consumi-
dor, que tem de ser encarado como a chave
principal num processo de comunicagao
entre si e as empresas da area do Turismo.

Percebendo a importancia do consumidor,
cada vez mais informado e exigente, as tec-
nologias da informagcdo e da comunicacgao,
vieram colocar um novo desafio ao Turismo.

Na verdade, a dimensdo das atividades
turisticas sugere logo a existéncia de uma
grande quantidade de informag&o a ser pro-
cessada e comunicada.

As TIC no Turismo revolucionaram todo o
setor e proporcionaram beneficios a esta
area da economia que sao hoje inques-
tionaveis. As TIC fornecem instrumentos
poderosos que poderao proporcionar gran-
des vantagens competitivas na promogao,
bem como fortalecer as estratégias e opera-
¢Obes da industria turistica (Buhalis, 2004,
p.58).

O crescimento dinamico que o setor vem
assistindo, resultado da adogao das TIC,
provocou profundas alteragbes na estrutura
e operacao da industria das viagens e turis-
mo. Estas alteracbes séo particularmente
Obvias na forma como as organizagbes
comunicam com os clientes individuais ou
institucionais e na forma como as mesmas
gerem o seu sistema de distribuicéao.

Sao inUmeras as vantagens apontadas a
utilizagao das TIC no Turismo, que permiti-
ram introduzir grandes beneficios na eficién-
cia, diferenciagao, reducao de custos e
tempos de resposta por parte das organi-
zagOes turisticas. Alguns desses beneficios
prendem-se com o crescimento massivo do
turismo, o aumento do volume da procura e
da oferta, o aumento da diferenciacao dos
produtos, o valor adicionado as ofertas
existentes, e o facto de permitir que as orga-
nizagbes turisticas tenham uma presenca
global e possam formular novas parcerias a
nivel global.

Para os fornecedores, as novas tecnologias
permitem aumentar a produtividade, usufruir
de melhores canais de promogao, utilizar
CRS (Computer Reservation Systems) /GDS
(Global Distribution Systems) / IDS (Internet
Distribution Systems) de forma mais eficiente
e apresenta a possibilidade de definir e guar-
dar o perfil do consumidor. Por outro lado,
para os consumidores a Internet apresenta
beneficios que lhe aumentam a satisfagao,
pois torna os produtos turisticos mais
acessiveis, com maior qualidade e apre-
senta a possibilidade de realizar pesquisas e
reservas diretamente e por fim, capacita-o
com mais informacao sobre o destino antes
da sua viagem. Para os intermediarios, a
Internet permite a possibilidade de definir e
guardar as caracteristicas do cliente, o
acesso a informacgao online atualizada sobre
os varios produtos turisticos no destino,
como por exemplo, os equipamentos, o0s
servicos e as facilidades (Ramos e Rodri-
gues, 2011, p. 66-67).

Numa era em que o consumidor € agora um
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consumidor interativo, que pesquisa online,
troca mensagens em féruns, participa em
redes sociais, vé videos e imagens, compra,
compara, comenta e partilha as suas expe-
riéncias com a comunidade digital, o Turismo
nao pode passar ao lado desta realidade.
Compreendendo-a e usando-a a seu favor, o
Turismo pode beneficiar desta sociedade em
rede sempre online. Para os mais entusias-
tas das tecnologias, ndo estar presente hoje
na Internet, € 0 mesmo que nao existir.

Partindo deste pressuposto, o setor do Turis-
mo tem apostado fortemente na sua pre-
senca online quer em websites, féruns,
redes sociais e outras plataformas digitais
que permitem manter o contacto entre as
empresas ligadas ao setor turistico e o
consumidor.

Redes Sociais

As redes sociais sao para as empresas de
qualquer setor, mas principalmente para as
empresas do sector turistico, uma das princi-
pais plataformas de comunicagdo com os
seus clientes e/ou potenciais clientes.

Uma das questdes com que as empresas se
deparam é em que redes sociais apostar.
Para muitas empresas a ideia de que em
quanto mais redes sociais estiver presente,
maior sucesso tera a empresa, porque
maiores hip6teses tera de chegar ao consu-
midor, é errada.

As empresas devem apostar nas redes soci-
ais onde o seu cliente ou potencial cliente
estiver.

Em Portugal, segundo o estudo “Os Portu-
gueses e as redes sociais 20177, realizado
pela Marktest Consulting, as redes sociais
onde os portugueses tém um maior numero
de perfis criado ou possuem uma conta séo
o Facebook (95,5%), o Instagram (50,2%), o
Whatsapp (48,1%) e o YouTube (45,9 %)
(Paula et al., 2018, p.204).

No caso das empresas do setor turistico, o
TripAdvisor, que é uma rede social onde os
utilizadores descrevem e avaliam as suas
experiéncias nos mais diferentes locais,
tanto comerciais (restaurantes, hotéis),
como turisticos (atragdes, museus, parques,
entre outros), assim como a aplicagao social
Zomato, dedicada ao setor da restauracao,
sao também bons exemplos de redes sociais
que dependendo do tipo de negécio a
empresa deve dar atencao, pelo fluxo de
visitas e credibilidade que o consumidor lhe
atribui. Simultaneamente, a prépria génese
das redes sociais, que assenta numa forte
componente de partilha através da interativi-
dade, potencia a criagao de uma relagao de
proximidade com os clientes, o que se reflete
em lagos mais fortes e duradouros, que
visam promover a sua fidelizagdo. No entan-
to, para que este objetivo se concretize e a
comunicagao entre a empresa e o cliente
seja efetiva o contetdo que se publica tem
de ter valor real, isto €, tem de acrescentar
algo ao cliente.

Geralmente, as pessoas que gostam ou
seguem uma determinada rede social ja
estao predispostas a consumir o seu conteu-
do e a comprar o produto. Se mantiver com
elas um bom relacionamento, publicando
frequentemente, respondendo aos comen-
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tarios e fazendo-as interagir com o conteudo
publicado, esta também a converter os seus
prospects a um baixo custo.

As redes sociais sao, entao, excelentes para
promogao das empresas, dado que promo-
vem 0s seus servigos, produtos e contetdo e
para criar e manter um canal de relaciona-
mento com o cliente, onde é possivel resol-
ver pequenos problemas, tirar dividas em
tempo real e comunicar diariamente. Se a
vantagem é a possibilidade de divulgacao
instanténea, também este é o seu maior
risco, quando a situacdo se apresenta pela
negativa, porque as empresas perdem a
possibilidade de controlar as opinides dos
utilizadores e tal pode levar a perda da repu-
tagao, o que obviamente vai afetar a compe-
titividade, as relagbes com os media e com
os clientes, a legitimidade das operagbes e
em Ultima instancia a viabilidade da sua
existéncia.

Apesar das redes sociais serem por si um
canal de comunicacgao de exceléncia para as
empresas turisticas, ndo devem substituir
um website préprio. Este deve ser o principal
meio online de pesquisa de informacgoes,
reservas, pagamento e outros servigcos da
empresa.

Para as empresas o website permite contro-
lar o conteudo e evitar o pagamento de
comissdes, por exemplo, no caso de reserva
de um hotel noutro site, que nao o préprio. E
impreterivel que o website se assuma como
o meio mais informado e com a melhor
proposta para o cliente, sob pena deste

perder o interesse e adquirir o produto ou
servico noutro website.

Apesar dos meios pelos quais a comuni-
cacao entre clientes e empresa possa ser
estabelecida, esta é indispensavel a uma
empresa de sucesso, em particular no setor
do Turismo.
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