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Resumo

Os servicos de informacgdo para os turistas se constituem num dos componentes da oferta
turistica — e consequentemente — do produto turistico. Actualmente a informacéo constitui um
elemento crucial de competitividade nas organizacgdes, todos os agentes e integrantes da
actividade turistica sdo ligados a ela. Os centros de informacdes turisticas sdo unidades de
informacdo, espacos fisicos ou virtuais (baseados na web) em que turistas, visitantes ou
interessados em determinadas destinacGes turisticas procuram informacdo. Neste contexto o
presente trabalho visa compreender o contributo dos centros de informag6es turisticas (CIT's)
na promocdo dos destinos turisticos. Contudo, para a realizacdo deste trabalho, usou-se a
pesquisa exploratdria tendo como procedimento a pesquisa bibliografica para o alcance dos
objectivos. Os resultados desta pesquisa, apontam que os centros de informagoes turisticas sdo
um dos elementos importante para campanhas de promoc¢do de destinos turisticos, pois,
através dos seus servicos ajudam o turista a estabelecer a primeira impressdao de uma
localidade, podendo ser primordial na decisdo de retorno daquele turista a localidade noutra
oportunidade. Esses centros, também colaboram no sentido de tornar seus servigos mais ageis
e confiaveis, e com uma postura activa, possibilitando-os numa posi¢do mais destacada como

instrumento de suporte aos demais elementos da oferta e a demanda turistica real e potencial.

Palavras-chave: Turismo, Centros de informacGes turisticas, Promog¢do dos destinos

turisticos.




Lista de Abreviaturas

CIT’s- Centros de Informagdes Turisticas

CTA- Corpo Tecnico e Administrativo

ESHTI- Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane
OMT- Organizacdo Mundial do Turismo

UEM- Universidade Eduardo Mondlane



indice

FOING 08 ROSLO ...ttt b bbbt i
D Tod - U Tox= (o TSRS ii
FOINA A8 AVAIIAGAD ... .eveeiiee ettt e et enbe e e s e e sreenaeareenreens ii
D Lo [0z Lo ] I ST T TSP U PSP PP \Y%
o [ (o[- ol T 1=] ) (0L PSSR v
RESUIMIO ...t b bbb bbb bbbt e bbbt b e an Vi
LiSta 8 ADIEVIBIUIAS ........eiieiiitiieeeiest ettt b vii
TNOICE .ottt bbbttt viii
1. INTRODUGAOD......coooeeeeeeeeteeee ettt 1
1.1, ENQUAATAMENTO ..ottt nn bbb 1
1.2, OBJECLIVOS ...ttt b bbbttt n bbb 2
1.2, GEIAL ...t 2
1.2.2. ESPECITICOS ...ttt ettt 2

1.3 JUSTITICALIVA ...ttt bbbttt b bbb 2
IV =1 (oo (o] [T [ - PSSP 3
2. REVISAO BIBLIOGRAFICA .....ccoooiiiiieieietinseiesissiesisses s 5
2.0 TUFISITIO .ttt bbbt bbbt bbbt bbb et b 5
2.2, DESHINO TUFTSTICO ...ttt ettt 6
2.3. Promocao dos destinos tUFISTICOS ........ciuviiiiieciece et 7
2.3.1. ODJectivos da ProMOGED ........ccueiieiiiiiiie ittt 7
2.4.Centros de iNformagdes tUFISTICAS .. ...veveiverieie e 8
2.4.1. Objectivos dos centros de informag0es tUriStiCas ..........c.cvvvrireeieienenenese s 10
2.4.2. Caracteristicas dos centros de informagdes tUriStiCas ..........c.ccevvervrrererenenesennnnn 11

2.5.Funcdes dos centros de informagOes tUISTICAS .........evververirerieriiiseeeee s 13



2.6. Ferramentas usadas pelos centros de informacd@es turisticas na promocgéao dos destinos
BUFTSTICOS ..ttt ettt e e st e et e st e e be e st e sbe e beeseesbeebeeneesbeereenee e 16

2.7. Importancia dos centros de informaces turisticas na promocéo de destinos turisticos 22
3. CONCLUSAD ..ottt st 26

4. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .........cooiieieieiieeseseie s 28



1. INTRODUCAO
1.1. Enquadramento

Os centros de informag®es turisticas procuram apoiar as actividades de turismo e assumem
um importante papel de promocdo de destino na divulgacdo da informacédo turistica
FERNANDES, ROQUE e MARTINS (2013). Entretanto, FILHO (2005), considera que 0s
centros de informagdes turisticas sdo como espacos fisicos ou virtuais (baseados na web) que
podem contribuir de forma fundamental para a promocdo de destinos turisticos, em que

turistas, visitantes ou interessados em determinadas destina¢6es procuram informacao.

Para FERNANDES, ROQUE e MARTINS (2013), a actividade turistica gera um
diversificado e crescente fluxo de informacdes que tém importancia estratégica nos negocios
turisticos, constituindo um factor critico no planeamento e desenvolvimento do destino

turistico e na divulgacao dos seus produtos e servicos. Sendo assim:

A mudanca do "acesso fisico" pelo "acesso digital" ameaca as estruturas
tradicionais de promocgdo, o que implica que os centros de informagdes
turisticas tenham de se (re) funcionalizar, de forma a promover um contacto
social ainda mais eficaz com os turistas, oferecer servicos que vdo além da
informacdo e disponibilizar meios de promogdo do destino de forma
envolvente, reconhecida e fidvel, perante as expectativas e interesses dos
visitantes, que tendem a ser diversificadas, exigindo maior flexibilidade e
inovacdo (FERNANDES, ROQUE e MARTINS, 2013:185).

Por esta razdo, o presente trabalho visa compreender o papel dos centros de informac6es
turisticas, tendo em vista a sua definicdo, objectivos, caracteristicas, funcles, estratégias

usadas e importancia na promocao dos destinos turisticos.

Deste modo, com a vista a facilitar a sua compreenséo, o trabalho encontra-se estruturado em
4 (quatro) partes: (1) introducdo, onde consta o enquadramento, em que faz-se uma breve
contextualizacdo da tematica abordada, os objectivos (geral e especificos), a justificativa onde
é apresentada a motivacdo da escolha do tema em estudo, e ainda a metodologia utilizada para
a elaboragdo do trabalho; (2) revisdo bibliogréfica, que consistiu a base de todo
desenvolvimento do trabalho, realizado com base nas diversas obras disponiveis pelos
diversos autores relacionadas com o assunto da pesquisa; (3) a conclusdo obtida com o
trabalho; e por fim, (4) as referéncias bibliograficas consistindo no registo de toda bibliografia

citada no decurso do trabalho.



1.2. Objectivos

1.2.1 Geral

v Compreender o papel dos centros de informagdes turisticas na promogao dos destinos

turisticos.

1.2.2. Especificos
a) Caracterizar os centros de informagdes turisticas;
b) Descrever as ferramentas usadas pelos centros de informac@es turisticas para a
promocao dos destinos turisticos;
c) Explicar a importancia dos centros de informacGes turisticas na promoc¢do dos

destinos turisticos.
1.3. Justificativa

A escolha do tema e a realizacdo do presente trabalho, justificam-se pelo facto deste constituir
a area de formacdo (Turismo) da pesquisadora, tendo sido abordado no decorrer das aulas na
disciplina de Introducdo & Informacdo Turistica, na qual despertou interesse em aprofundar
mais sobre o assunto, sobre tudo, por se constatar uma fraca divulgacdo ou défice da
informacdo por parte dos centros de informagBes turisticas na promocdo dos destinos
turisticos, aquando do estagio da pesquisadora no INATUR. Nessa perspectiva, a pesquisa
poderd despertar aos centros de informacdes turisticas, sobre a necessidade de se ter a
informacdo de qualidade e actualizada como matéria-prima para a divulgacdo e consequente
alavancamento dos destinos turisticos conhecidos, assim como 0s emergentes (que
posteriormente passardo a ser polos de visitacdo turistica), e desta forma criando condi¢6es

para 0 aumento de visitantes nos destinos turisticos.

Na éptica de MONEY e CROTTS (2003), afirmam que os centros de informacdes turisticas
existem na maioria das cidades com um minimo de potencial turistico e deveriam servir como
porto seguro do visitante. Assim, os centros de informagdes turisticas contribuirdo para a
tomada de decisdo dos visitantes, bem como a possuirem um minimo de conhecimento sobre

0 ambiente no destino para que possam desfrutar das atracgdes turisticas disponiveis.

Nesta linha, com o desenvolvimento deste trabalho, espera-se como contributo social e
econdmico, que 0 mesmo sirva como instrumento para ajudar os CIT’s a melhorarem a sua

actuacdo para com os turistas, fornecendo-lhes informacéo eficaz de modo a estimular-lhes a



visitar os destinos, facto que sem divida trard beneficios para o local, aumentando a entrada
de divisas no mercado, niveis de emprego a populacdo local e distribui¢do de receita. Para 0s
actuantes da &rea do turismo (autoridades privadas, publicas, operadores turisticos,
comunidade local) espera-se que desperte um interesse sobre a importancia do papel dos
centros de Informacdo Turistica na promocéo de destinos Turisticos e de todos que se possam
beneficiar dele — trabalho - e que a sua abrangéncia nos diferentes sectores sirva para

contextualizar e dinamizar o fluxo informacional.

Para a ESHTI, o trabalho revela-se importante, pois, podera enriquecer a bibliografia em
termos de diversidade de assuntos pesquisados e desenvolvidos, e também auxiliar futuras
investigacGes do assunto em questdo uma vez que é pouco desenvolvido em trabalhos

cientificos.
1.4. Metodologia

O presente trabalho caracteriza-se em pesquisa exploratéria (sob ponto de vista dos
objectivos), que segundo DENCKER (2002:124) a pesquisa exploratdria "procura aprimorar
ideias ou descobrir intuicBes”. A pesquisa adequa-se ao trabalho, na medida em que visa
desempenham maior familiaridade com o tema, com vista a torna-lo mais explicito e auxilia
na busca de conceitos e abordagens sobre perspectiva de diversos autores, apoiando na
compreensdo do papel que os centros de informacdo turistica proporcionam para a promogao

de destinos turisticos.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, o trabalho é uma pesquisa bibliografica, pois, foi
desenvolvido com base em material j& elaborado, constituido principalmente de livros, artigos

cientificos em pesquisa fisica e virtual.

Para alcance dos objectivos, foram usados os procedimentos propostos por Gil (2002),

nomeadamente:

a) Escolha do tema — consistiu na leitura de diversos assuntos que versam sobre o tema em
estudo, que foram de grande relevancia para a delimitacdo do tema e recolha de informacéo

para a elaboracéo do trabalho.

b) Levantamento bibliografico preliminar — realizou-se uma pesquisa exploratoria cuja

finalidade era de proporcionar a familiaridade com o trabalho de pesquisa, facilitando a



delimitacdo do tema, baseado se nas obras de diferentes autores disponiveis em materiais

fisicos e em formato electrénico.

c) Elaboracdo do plano provisério da pesquisa — elaborou-se um plano de pesquisa, que
consistiu na organizacao sistematica das diversas partes que compdem o objecto de pesquisa,
ou seja, definiu-se a estrutura logica do trabalho, de forma que as partes estivessem

sistematicamente ligadas entre si e ordenadas em fungéo dos objectivos do trabalho.

d) Leitura do material — consistiu na identificacdo, seleccdo, andlise e comparacdo dos
conteddos inerentes a pesquisa (livros, teses, monografia em pesquisa fisica e virtual) sob

abordagem de diferentes autores.

e) OrganizacOes logicas do trabalho — organizaram-se as ideias com vista a atender aos
objectivos formulados no inicio da pesquisa. Estruturou-se logicamente o trabalho para ser

entendido como unidade dotada de sentido.

f) Redaccdo do texto — foi o ultimo procedimento, onde fez-se a compilacdo e digitalizacdo
das informagdes recolhidas com recurso ao programa informatico de processamento de dados
Microsoft Word 2007.

A Redaccdo do trabalho obedeceu as regras estabelecidas no Guido para Elaboracdo e
apresentacdo de trabalhos de Fim do curso em vigor na Escola Superior de Hotelaria e

Turismo de Inhambane.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo apresenta-se primeiramente 0s conceitos basicos de turismo, destino turistico,
promo¢do dos destinos turisticos e centros de informacgdes turisticas na perspectiva de
diferentes autores, e em seguida abordar-se-a 0s objectivos, caracteristicas, funcdes dos
centros de informac®es turisticas e por fim as estratégias usadas e importancia dos centros de

informacgdes turisticas na promocao dos destinos turisticos.
2.1. Turismo

Segundo OMT (2001:31), o turismo "compreende as actividades que realizam as pessoas
durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo

consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negocios ou outras”.

LEIPER (2003) apud CUNHA (2007:69), afirma que "o turismo consiste no conjunto de
empresas, organizacdes e instalacbes que tem como funcdo satisfazer as necessidades e 0s

desejos especificos dos turistas”.

MATHIENSON e WALL (1982), apud CUNHA e ABRANTES (2013:16) consideram o

turismo como:

O movimento temporario de pessoas para destinos fora dos seus locais
normais de trabalho e de residéncia, as actividades desenvolvidas durante a
sua permanéncia nesses destinos e as facilidades criadas para satisfazer as
suas necessidades. Pois, nesta definicdo o turismo considera-se como uma
vasta e variada actividade que engloba, além das deslocagdes das pessoas e
todas as relacBes que estabelecem nos locais visitados, também todas as
produgdes e servicos desenvolvidos para responder as suas necessidades.

Em relacdo aos conceitos supra citados, percebe-se que a OMT (2001), actua no lado da
procura, onde inclui no turismo, o interesse e a capacidade dos individuos viajarem a procura
de bens e servicos, e LEIPER no lado da oferta por fazer mencdo todo complexo de
actividades produtoras de bens e servicos criados para servir directa e indirectamente aos
visitantes por parte do destino anfitrido. No entanto, para o presente trabalho, adopta-se a
definicdo de MATHIENSON e WALL (1982), porque abrange simultaneamente a oferta e a

procura turistica.

O turismo, como referiu-se acima, &€ uma actividade desenvolvida num determinado local,

fora do ambiente habitual. No entanto, percebe-se que dessas abordagens, que o destino



turistico ¢ um dos elementos fundamentais do turismo. E nesse contexto que seguidamente

discute-se o conceito de destino turistico como parte integrante do trabalho.
2.2. Destino turistico

A OMT (2001), define o destino turistico como o lugar para onde tem de se deslocar a
demanda, a fim de consumir o produto turistico. O deslocamento € um dos elementos

determinantes da experiéncia turistica.
CUNHA e ABRANTES (2013:430), consideram o destino turistico como:

Um espaco fisico onde o turista pernoita ao menos uma vez e cuja escala
pode ir desde um pais, a uma regido ou ilha, a uma cidade ou a um espaco
dentro da propria cidade como uma regido. Estes concentram atractivos que
originam deslocagdes e estruturado de forma a dar resposta as necessidades
de permanéncia temporéria de pessoas com motivagdes dispares.

DIAS e CASSAR (2006) apud MADEIRA (2010:10), afirmam que:

O destino turistico deve ser compreendido como um conjunto que contém
varias organizac@es e individuos que colaboram e competem na oferta de
uma variedade de produtos e servigos ao turista. E o suporte principal da
actividade turistica, pois compreende um conjunto de recursos, entre outros
0s naturais, as infra-estruturas, os diversos servicos oferecidos aos turistas e
a prépria cultura dos habitantes.

Portanto, como pode se perceber dos conceitos acima apresentados, o destino turistico € um
lugar com condicgdes para receber e satisfazer as necessidades dos turistas, proporcionando
servicos turisticos, recursos, atrac¢oes, facilidades e servigos/produtos de suporte oferecidos
aos visitantes durante o seu periodo de estadia, entre outros servicos de apoio. E para o
assunto em causa, adota-se a definicdo de DIAS e CASSAR (2006), pois, integra todos 0s
componentes essenciais do destino turisticos, como é o caso de recursos turisticos, infra-

estruturas, equipamentos, acolhimento, cultura, acessibilidades e facilidades.

Apresentados 0s conceitos acima, percebe-se que, para que haja a procura turistica ou a
movimentacdo dos turistas ha que existir destinos turisticos ou seja local procurado pelos
turistas. Mas para que esse destino se apresente como rota, e que exista circulacdo desses
turistas, é necessario promover o destino ou tornar conhecido. Deste modo, em seguida
abordar-se-a sobre a promocdo de destinos turisticos, de maneira que os clientes conhegam 0s

produtos e estimule a demanda para a compra.



2.3. Promocao dos destinos turisticos

No que tange a promocdo, LINDON et al., (2011), afirmam que é um acto destinado a
facilitar ou a estimular a utilizacdo de um produto, sua compra e/ ou distribuicdo. Ela procura
provocar ou estimular os comportamentos desejados, visando produzir efeitos rapidos ou

mesmo imediatos.
Para RUSCHMMAN (2003:13):

Uma promogdo eficaz, é aquela onde o comunicador (emissor) consegue
detectar os gostos e as preferéncias das pessoas (receptores), criando
imagens que as influenciem favoravelmente, estimulando-as a viajar para um
destino especifico. Pois, o éxito depende de como as mensagens sao
comunicadas, utilizando os canais mais influentes e o0os meios de
comunicacao mais efectivos do mercado.

Segundo MIDDLETON (2001), a promoc¢do de destinos turisticos compreende todas as
formas que se utilizam para fazer com que os clientes conhegcam os produtos, que aguce seus
desejos e estimule a demanda. ACERENZA (1992), partilha da mesma ideia de
MIDDLETON (2001), e, acrescenta, que € uma actividade integrada por um conjunto de
accgdes e instrumentos que cumprem a funcéo de criar estimulos para a eleicdo do destino a ser
visitado, assim como o crescimento e melhora das operacdes turisticas. O autor salienta, que a
promocdo de destinos turisticos deve propiciar aos clientes o conhecimento sobre os
atractivos e da infra-estrutura existente, diferenciando o destino da concorréncia, inspirando
confianca e credibilidade além de influenciar na eleicdo do destino e no processo de compra.

MORGAN e PRITCHARD (1999), apud CRUZ et al., (2008:4), destacam que deve-se
difundir determinada informacédo, desenvolver certas atitudes e promover acc¢bes que
beneficiem a comunidade receptora.

2.3.1. Objectivos da Promocéo

Segundo FECHA e ALMEIDA (2013), a promocdo de destinos turisticos possui diversos
propositos, entre eles: informar, persuadir, induzir, recordar, comunicarem sensibilizar aos
consumidores assim como o0 e atrair e conquistar a fidelidade dos clientes. Porém, para
alcancar tais propo0sitos, e necessario que a promocdo turistica seja desenvolvida com
eficiéncia e ética pelas entidades envolvidas com a actividade turistica no destino.

De acordo com RUSCHMMAN (2003), os objectivos da promogdo no turismo devem ser
formulados de acordo com a natureza do produto. A principal meta situa-se no aumento do
fluxo de turistas para determinado destino (pais, regido ou localidade), e a OMT (2001),

sugere trés metas e as respectivas estratégias para alcanga-la:

e Aumentar o fluxo de turistas: persuadindo as poténcias turistas a aderir ao destino,
utilizando as ac¢Ges promocionais e publicitarias;
e Obter a fidelidade dos turistas actuais: convencé-los de que fizeram boa escolha,

zelando pela imagem do destino, pois, a imagem entende-se como 0 conjunto de



opinibes e atitudes, com relacdo a certo destino ou empreendimento que, quando
favoravel, constitui um condicionador do comportamento dos turistas para o retorno;

e Aumentar o tempo de permanéncia dos turistas: tornar conhecido as novas
possibilidades de recreacdo e entretenimento do local (opcOes para desporto
congressos, eventos culturais, animacdo, entre outros), a fim de que o turista

prolongue a sua estada;
A autora afirma que dependendo dos interesses, 0s objectivos podem ser pormenorizados:

e Fazer chegar turistas em certos periodos do ano, o que pode ser alcancado,
divulgando-se por exemplo, os eventos culturais, religiosos ou cientificos que
acontecem no nucleo receptor. No caso do Brasil podemos citar a divulgacdo do
carnaval, que costuma atrair grande nimero de turistas ao Rio de Janeiro;

e Fazer chegar turistas em certos lugares privilegiados. Por exemplo, a ilha de Bazaruto
em Vilanculos é um dos lugares privilegiados pela natureza, pela predominancia do
dugongo, e, por seus aspectos diferenciais diante de outras atrac¢des nacionais e

internacionais pode, gerar fluxos turisticos consideraveis.

Contudo, CALVACANTES e FLORES (2014), afirmam que é preciso entender a promocao
de destinos turisticos como um elemento chave, imprescindivel para a comunicacdo das
organizagcbes com seus clientes reais e potenciais, bem como para informacgdo dos produtos e
Servigos e, a0 mesmo tempo, para persuasdo ou lembranca da sua existéncia no mercado, pois,

para COSTA (1996), o seu objectivo final traduz-se em estimular uma maior procura.

Apresentada a abordagem em torno da promocdo de destinos turisticas € pertinente
caracterizar em seguida os centros de informacdes turisticas, sendo eles, parte integrada nas
tendéncias de promocao de um destino turistico e por serem os primeiros locais de provimente

de informag&o que o turista entra em contacto com o destino.
2.4.Centros de informacdes turisticas

De acordo com PEARCE (2004) apud NAKATI, FERREIRA e GOMES (2014), os centros
de informac0es turisticas (CIT’s), s&0 empregues por varios termos, nomeadamente: Postos de
Informagdes Turisticas (PIT’s), Centro de Boas-vindas, Centro de Atendimento a Visitantes,

Centro Interpretativo, entre outros.



No entanto, FILHO (2005:13), afirma que os centros de informac6es turisticas sdo "unidades
de informacéo, fisicos ou virtuais (baseados na web) que baseiam-se num ou noutro centro,
em que turistas, visitantes ou interessados em determinadas destinacGes turisticas procuram
informacdo”. O autor ainda realca que, obtendo as informacdes, essas pessoas podem tomar
varias decisdes, tais como: como viajar, quando viajar, para onde viajar, quanto gastar, quais
roupas levar, quais rodovias utilizar, quais rotas seguir, entre outros. O mesmo autor,

considera que:

Os CIT's fisicos ou virtuais (baseados na web), actualmente sdo praticamente
impossivel pesquisa-los isoladamente, pelos seguintes motivos: em geral, as
politicas publicas de informacdo ao turista séo realizadas de forma que as
informacBes contidas em ambos os centros sejam disponibilizadas
similarmente - obviamente ndo em formato - mas com o mesmo contetdo.

Ainda na dptica do autor, realca, que os turistas que obtiverem informac6es sobre determinada
localidade através de centros virtuais (baseados na internet) podem recorrer também aos

centros fisicos, quando ja estdo na localidade.

PEARCE (2004:8) destaca os centros de informac@es turisticas, "como um espaco fisico,
acessivel e sinalizado com informacfes fornecidas por pessoas e em sua maior parte

gratuitamente, para facilitar a experiéncia dos turistas”.

Para FILHO (2005), os centros de informagdes turisticas sdo um lugar fisico ou virtual, isto é
podem ser localizados geograficamente ou através da internet mas que dependem de outros
centros para dar um auxilio em termos de informacdes aos turistas que estes precisam nas suas
deslocacdes. O PEARCE (2004), apresenta os centros de informagGes turisticas como um
local geografico para atender aos turistas (embora ndo dependa de outros centros), contudo
ndo faz mencdo ao local virtual diferindo-se do FILHO (2005), neste aspecto, mas
relativamente ao objectivo dos centros que é o de informar aos turistas € 0 mesmo apresentado
por (FILHO, 2005).

De acordo com MONTEJANO (2001:270), os centros de informagdes turisticas sdo definidos
como "servigos publicos dependentes, regra geral, de instituicbes e organismos publicos que
tem como missdo informar e orientar o turista durante a sua estadia ou viagem de férias,

fornecendo, gratuitamente, dados e material informativo e de propaganda turistica".

PEARCE (2004) e MONTEJANO (2001:278), mencionam ainda os centros de informagdes
turisticas como pontos de informagdes gratuitas para os turistas na sua maioria objectivando

proporcionar experiéncias aos turistas. MONTEJANO (2001), faz mencgdo aos centros de



informacdes turisticas como dependentes de instituicbes e organismos publicos ou

semipublicos. Porém, FILHO (2005), ndo faz mencéo a todos estes aspectos.

NAKATI, FERREIRA e GOMES (2014:4), considera os centros de informacdes turisticas
como "locais - estruturas fisicas - onde informacdes sobre o destino ou servicos turisticos séo
fornecidas por atendentes com o auxilio de materiais institucionais promocionais,

equipamentos e/ou displays interactivos”.

Diante de todas as perspectivas, percebe-se que os CIT’s s3o unidades de informagao
destinadas ao atendimento do turista, no qual possuem a obrigatoriedade de acolhé-los com
satisfacdo e servi-los bem de acordo com as necessidades e desejos de cada um; ou seja de
acordo com 0s servicos que cada turista pretende usufruir no destino. E para o trabalho em
causa, adequa-se a definicdo de NAKATI, FERREIRA e GOMES (2014), pois, referéncia os
CIT’s como uma unidade de informac&o, capaz de promover um destino e atrair a demanda

que ¢ o foco principal do presente trabalho.
2.4.1. Objectivos dos centros de informagdes turisticas

De acordo com Regulamento Operacional do Programa Prodetur Nacional-rio de Janeiro
(2012), os centros de informacdes turisticas tém por objectivo: orientar, informar e apoiar 0s
turistas em sua estada no destino, assim como, garantir aos turistas a possibilidade de registar

elogios, queixas e sugestdes sobre o destino.

O regulamento menciona ainda, que a tipologia dos CIT’s ¢ variavel, sendo que estes devem
disponibilizar aos seus usuarios informac6es através de folhetos (mapas, guias, revistas, entre
outros) ou midias proprias (CD-ROM?, DVD?, entre outros) sobre os atractivos, produtos,
roteiros, equipamentos e servigos turisticos disponiveis na regido, bem como orientar sobre 0s
seus usos, atraveés do marketing e da receptividade como ferramentas para alcancar seus

objectivos.

' umaa sigla de CompactDiscRead-OnlyMemory (Disco Compacto de Meméria apenas de leitura), um
componente electrénico que armazena informagdes, em um formato compacto, que podem apenas ser lidas, mas
ndo gravadas pelo usuario. Disponivel em: https://www.significados.com.br/cd-rom/

2E yma sigla de Digital Versatile Disc, ou Disco Digital Versétil. E um disco com capacidade de gravar dados
em um formato digital, € uma versdo mais actual em relacdo ao CD, pois possui uma capacidade muito maior de
armazenamento de dados e arquivos. Disponivel em: https://www.significados.com.br/dvd/



https://www.significados.com.br/cd-rom/
https://www.significados.com.br/dvd/

2.4.2. Caracteristicas dos centros de informacoes turisticas

De acordo com MONTEJANO (2001) quanto a estrutura organizacional e funcional, os

centros de informag0es turisticas costumam dividir-se em duas areas:

1. "Front-desk” onde faz-se a orientacdo e assisténcia turistica ao publico em balcéo, tendo
em conta: Técnicas de acolhimento e habilidades sociais aplicadas ao servico de
informac&o turistica, prosseguimento e fecho da informagéo, tratamento de queixas dos
consumidores e usuarios, reclamacfes e dendncias de empresas e servigos turisticos,
controle da qualidade do servigo e satisfacdo do cliente, cambio de moeda, venda de

publicacGes, tratamento de vistos, entre outros.

E importante notar que os front-desk deve ter em conta o tipo de cliente, pessoal e seu

tratamento, segundo suas demandas.

2. "Back-desk” onde da-se a atencdo aos visitantes por telefone ou por correspondéncia ou

por sistemas informatizados de videotexto.

Quanto as areas ou departamentos basicos dos centros de informacdes turisticas, podem ser

classificados como:

e Sector de aten¢do ao publico: vestiarios, salas, balcdes, servi¢o de informética;

e Sector de escritorios para actividades administrativas e informativas por telefone, fax,
telex, sistemas integrados de informacé&o, videotexto, entre outros;

e Arquivo do material de propaganda;

e Arquivo geral;

e Banco e base de dados informatizados.

Para FUSTER (1985), um CIT deve conter ao menos recepcdo, sala de reunides/exposicoes,

escritorio para actividades internas, arquivo, sanitarios e servigos de informagao.
De acordo com FILHO e VIERA (2005:4):

O local do CIT deve ser bem localizado, em relagdo ao fluxo dos turistas.
Nesse caso, podem ser proximos de locais que compfem a infra-estrutura
turistica da localidade (hotéis, restaurantes, entre outros), préximos de
atractivos turisticos, localizados em aeroportos, portos ou rodoviérias,
préximos as estradas; relagdes com terceiros - o relacionamento com outras
organizag0es, publicas ou privadas, devem fazer parte dos elementos de um
CIT, onde essas organizacbes podem ser classificadas em: autoridades



locais, autoridades turisticas relacionadas com o CIT, empresas e
profissionais de turismo da cidade, estado e pais, relacionadas com o
exterior; e técnica da documentagéo.

Ainda, segundo o Regulamento Operacional do Programa Prodetur Nacional-rio de Janeiro,
(2012), os CIT's devem estar preferencialmente localizados em areas dos municipios
consideradas estratégicas, tais como: portais de entrada, (aeroportos, rodoviarias), centros

urbanos ou em locais em que haja grande circulacédo de turistas.

FILHO (2005), acrescenta que os centros de informacdes turisticas podem ser especializados
em areas especificas, como museus, parques, ecoturismo ou estacdes de esqui. O seu tamanho
pode variar, assim como sua localizagdo, layout e estilo arquitetonico. Muitos sdo construidos

com as caracteristicas da cidade ou regido em que estdo situados.

O Regulamento Operacional do Programa Prodetur Nacional-rio de Janeiro (2012), afirma
que os CIT’s devem possuir uma infra-estrutura fisica minima que transmita seguranca e que
possa despertar a atencdo dos turistas/visitantes, devendo dispor de balcdo de atendimento,
sistema de telefonia, equipamentos de informéatica com acesso a internet e impressora, e

material de consulta.

BENI e CASTELLI (2001), comungam da mesma ideia, ao referirem que a falta de recursos
humanos, materiais e financeiros faz com que os servicos prestados pelos CIT’s sejam, em
geral, precarios, ndo contribuindo para melhor estadia dos visitantes. E ressaltam que nao se
deve permitir que os centros de informacdes turisticas fiqguem desprovidos de informacdes e

dos tais recursos humanos desactualizados.

O autor, CASTELLI (2001), reforca a sua ideia, afirmando que ndo adianta construir um
excelente posto de informacGes e dota-lo de equipamentos, instalacbes e informacdes
necessarias se 0 elemento humano que desempenha as fungoes for despreparado. Para o autor,
na pratica, muitos centros de informacdes turisticas sdo verdadeiros centros anti marketing.
Na maior parte das vezes, isto se deve aos baixos salarios pagos, levando ao emprego pessoas
despreparadas. Por sua vez, SHELDON (1993) apud FILHO e VIERA (2005), salienta que os
CIT’s sdo extremamente dependentes do repasse de informagdes com exactiddo para que
possam disponibiliza-las de forma confidvel e actualizada. Sobre a actualizacdo da
informacdo em centros de informacdes, a autora salienta que nos centros que podem realizar

reservas para 0s turistas/usudrios, essa actualizagdo se torna ainda mais importante.



Consequentemente, o relacionamento entre os integrantes do trade turistico’deve estar bem

sintonizado.

Portanto, os servicos prestados num centro de informacao turistica devem ser gerénciados por

profissionais que saibam buscar, organizar, interpretar e difundir informacdes, possibilitando

aos usuarios tomarem decisbes com uma maior possibilidade de acerto (BURKE, 2003:69-

70).

2.5.Funcdes dos centros de informagdes turisticas

Segundo FILHO (2005:2), as fungdes de um CIT variam bastante, dependendo do seu

objectivo, localizacdo, porte, estruturacdo e gestao:

Fornecer informacoes turisticas;

Prestar servicos de agéncias de viagens (reservas de servicos em estabelecimentos
turisticos - meios de hospedagem, traslados, guias de turismo, reservas em shows e
outros eventos, dicas de atractivos turisticos,);

Disponibilizar banheiros;

Disponibilizar servicos de alimentacdo (restaurantes, bastonetes e lojas de

conveniéncia).

Por sua vez, MOSCARDO (1999) traz uma abordagem diferente das fungdes do FILHO
(2005) ao identificar quatro fungfes basicas para centros de Informacao Turisticas:

Marketing e acesso: promove uma area e seus produtos, fornece informacéo, envolve
vendas, sugestdes de onde ficar e do que fazer, como chegar.

Aprimoramento e informacdo — aumentar a qualidade da estadia do visitante,
fornecendo informacg6es mais profundas.

Controle e filtragem: tenta reduzir os gastos desnecessarios dos turistas e ajuda a
informar o que ele ndo quer ver. Por exemplo, se o turista deseja permanecer mais
tempo em determinado atractivo turistico, o centro de informacdo turistica deve tornar
as opcoes de hospedagem e alimentacdo nas imediacdes. Ou ainda, se existe alguma
regido em que os indices de violéncia estejam altos, compete ao CIT informar ao

turista.

3 S50 organizacdes que, directa ou indirectamente, fazem parte da cadeia produtiva do sector turistico, como
hotéis, restaurantes, guias de turismo, companhias aéreas, agéncias de viagens, agéncias de desenvolvimento,
entre outros (ACERENZA, 2002 apud FILHO, 2005).



e Substituicdo: sugere locais que ndo sejam indicados para que o turista visite,

aconselhando a troca de atractivos em casos especificos.

Ainda, segundo FUSTER (1985), a gestdo administrativa nos CIT’s é determinada para as
seguintes fungoes:

e Administracdo de financiamento das infra-estruturas e servigos. Formas de
financiamento prdprias ou externas;

e Relacdo com outras actividades e empresas turisticas;

e Preparacdo de informativos;

e Tratamento administrativo de reclamacdes e queixas

e Tratamento administrativo de vistos e divisas;

e Controle de estatisticas;

e Gestdo de pessoal: planeamento, organizacéo, direc¢do, motivacao;

e Controle econémico: controle de orcamento e analise e controle de custos dos
servigos informativos;

e Controle de qualidade dos servigos de informacao turistica;

e Legislacdo geral e turistica: autbnomas, estatais e comunitarias.

De acordo com MONTEJANO (2001), as principais fungdes dos centros de informagdes

turisticas sao:

e Proporcionar informacdo e orientacdo sobre 0s recursos turisticos: monumentos,
museus, entre outros, com contetdos, horarios e precos de entrada;

e Prestar informacdo e orientacdo sobre actividades turisticas: culturais, recreativas,
desportivas, de entretenimento, entre outros;

e Dar informacdo e orientacdo sobre a oferta turistica com servicos, horarios e precos;
transporte, hospedagem, restauracdo, agéncias de viagens, agéncias de aluguer de
automoveis, entre outros;

e Proporcionar informagdo sobre dados e enderecos de servigos de interesse:
consulados, hospitais, medicos, policia, entre outros;

e Fornecer material informativo e de propaganda gratuito ou pago, dos topicos
anteriores, folhetos, cartazes, livros, entre outros;

e Apresentar dados informatizados por meio de servigos de videotexto, conectados a

base de dados, assim como as centrais de reservas.



No que concerne as fungdes dos CIT’s, nota-se unanimidade nas abordagens dos autores
acima, pelo enfoque na concepgdo e comercializacdo dos servigos e produtos. Os CIT, séo
muito importantes para os destinos turisticos, e actuam como parte dos elementos que podem

contribuir para o seu desenvolvimento.

Na visdo de FILHO (2005:2), as suas func@es estdo dependentes de aspectos como objectivos,

localizag&o, estruturacao e gestao.

Segundo o Regulamento Operacional do Programa Prodetur Nacional-rio de Janeiro (2012),
0s objectivos dos CIT sdo orientar, informar e apoiar em sua estada no destino, assim sendo,
neste aspecto as funcbes estardo dirigidas ao alcance desses objectivos, conforme FILHO
(2005), essas funcdes estardo relacionadas com os fornecimentos de informacdes que o turista

precisara no destino.

A localizacdo de um CIT, também determina as fun¢ées do mesmo, o CIT pode ser instalado
num ponto estratégico, onde muitos turistas podem aceder, sendo assim, de acordo com as
caracteristicas do destino e da dificuldade do turista, o CIT poderd funcionar para um certo

proposito, que pode ser orientar o turista para aceder a um certo atractivo ou servico.

O porte, a estruturacdo e a gestdo, podem estar relacionados a estratégia implementada no
destino para o seu crescimento, isto €, pode-se instalar um CIT como uma estratégia para
promover ou desenvolver um certo lugar, e dependo destes aspectos o CIT pode ser orientado
para certas fungdes, por exemplo, um CIT pode possuir um porte consideravel da sua infra-
estrutura e um nivel elevado de gestdo, para permitir a realizacdo de funcdes mais complexas,

como servicos de agenciamentos e reservas.

MONTEJANO (2001), ndo se difere tanto das abordagens do FILHO (2005), porém,
proporcionam, orientam os turistas e facilitam a sua estadia no destino com auxilio aos

materiais promocionais, fornecidos nesses centros.

Para MOSCARDO (1999), os CIT's apresentam funcOes diferentes, mas prevalece a
finalidade que é de suportar o turista em termos de informagdes necessarias que ele precisa
sobre um determinado destino. Este autor destaca 4 fungdes basicas dos CIT, o marketing e
acesso € a primeira fungéo e caracteriza-se por envolver algumas ferramentas do marketing
como promocgédo e vendas, com objectivo de promover a area turistica e os seus produtos e
também visando a venda. O aprimoramento e informag¢do com o objectivo de aumentar ou

melhorar a qualidade da estadia do visitante, fornecendo informag6es mais profundas para que



ele fique mas tempo no destino. O controle e filtragem é uma funcdo muito importante, pois,
além de ajudar o turista alem de informacdes, auxilia na sua actividade turistica no destino
dando alternativas e opgdes de hospedagem e alimentacdo, da também opg¢des sobre o0s
lugares a visitar de modo a reduzir os gastos desnecessarios, e zela também pela seguranca do
turista informando — o sobre lugares violentos. A substituicdo, consiste em ajudar o turista a
explorar mais a sua estadia, os CIT's nessa funcdo aconselham ao turista a visitar outros

lugares, que néo estariam inclusos no seu pacote de viagem, trocando 0s seus pontos de visita.

O FUSTER (1985), tras uma abordagem mais administrativa dos CIT's internamente, virada
essencialmente na administracdo, com maior destaque as infra-estruturas, servicos,
financiamentos nos destinos turisticos, qualidade e pessoal, como forma de melhor preparar a
organizacgdo para melhor atender as necessidades do cliente. Também trata-se de questdes de
vistos, controle de qualidade de informacgdes do turista, legalizacGes e preparacdo de
informativos. Pois, com base nestes aspectos percebe-se que este tipo de CIT esta mais virado
para administracdo e controle da qualidade da actividade turistica no destino, e ndo para
propriamente para atender o turista como referiram as fungdes anteriormente apresentadas por
autores acima. Este deve ser um CIT de grande porte e € muito importante para o destino

sobre tudo para melhorar a qualidade da actividade turistica local.

2.6. Ferramentas usadas pelos centros de informacdes turisticas na promocdo dos
destinos turisticos

Os autores SARDO, et al., (2013), relatam, que a dimenséao de divulgacdo documental (fisica
e digital) deve estar associado a um espaco de experiéncia, onde a informacédo veiculada se
cruze com produtos da regido, se disponibilizem meios e servigos turisticos e se cative a
permanéncia. Os mesmos, consideram, que os centros de informacgdes turisticos devem,
igualmente, oferecer informacgdes confiaveis de modo a transmitir seguranca e qualificar o
produto turistico. Assim, afirma-se que o objectivo principal destes centros é dar a melhor
informagdo possivel e que esteja acessivel para todos, o que facilitard a estada do turista ou
visitante no destino, pois, para os autores a informacg&o representa o contetdo do processo de
comunicagdo entre o destino e o turista, sendo um aspecto critico quer na tomada de decis&o,
quer na permanéncia, atendendo as possibilidades de actividades conhecidas ou

percepcionadas a desenvolver.

Consideram ainda, que a informacéo recolhida nos centros de informagdes turisticas pode

influénciar tanto a primeira viagem como futuras opcdes, para o visitante. Assim, uma



publicacdo/documento/guia obtidos num centro de informacéo turistica, durante uma viagem,
podem ser usados como fonte de informacdo primaria para programar viagens futuras ou
mesmo para serem utilizados por outros, quando a qualidade dos materiais é reconhecida e a

experiéncia obtida é gratificante.

De acordo com WICKS e SCHUETT (1991) apud NAKATI, FERREIRA e GOMES (2014),
0s materiais promocionais (folhetos, brochuras, jornais e revistas, catalogos, guias turisticos,
mapas, entre outros) oferecidos nos centros de informacdo turistica apresentam beneficios
como meio de comunicacdo permanente, ao assumir que o consumidor (no caso o turista) ao
manter o material, 0 mesmo podera servir como uma referéncia ou um lembrete a longo prazo

e ter ser uma efectividade multiplicada ao ser repassado para outras pessoas.

a)Folhetos

MIDDLETON (2002), considera que os folhetos servem para tornar o destino ou o
empreendimento mais conhecidos, pois, contém todo o tipo de informacgdes referentes aos
acessos, a populacédo, ao folclore, gastronomia, equipamentos, entre outros. No caso de um
empreendimento, informam sobre a qualidade dos equipamentos, dos servigos, das opc¢des de

lazer, dos niveis de conforto, entre outros.

O autor afirma ainda que devido ao seu custo elevado (papel de boa qualidade, impresséo e
fotos coloridas), € distribuido de forma selectiva e constitui um tipo de cartdo de visitas de um
destino ou empreendimento. Os folhetos tém por fungdo sustentar o produto e, por
conseguinte, estimular-lhe a venda; indicam roteiros de viagem pela regido, os hotéis, a
categoria e pregos. Porém, devido a inflacdo, os precos devem ser alterados constantemente, o
que reduz o tempo de validade desse material.

Ainda nesse contesto, o autor frisa que os folhetos fornecidos na entrada de atracgdes para
visitantes servem para informar e orienta-los quanto a experiencia que irdo receber, e que é
preciso que a elaboracdo do folheto seja feita de forma a sobressair entre os demais e que, ao
I&-lo, o destinatario se interesse em obter mais informagdes (com o agente de viagem), a fim

de visitar o lugar divulgado.

b)Brochuras



Segundo MIDDLETON (2002), as brochuras fornecidas por organismos do turismo, tém o
objectivo de estimular os clientes e motiva-los a comprar. Elas identificam as necessidades,
demonstram em figuras e palavras a imagem e 0 posicionamento dos produtos e das
organizacg0es, e trazem as principais mensagens. Também, executam uma funcéo de substituto
do produto tangivel, estabelecem expectativas de qualidade, de imagem do produto e status
que devem ser atendidas no local do produto. O autor considera ainda que a brochura é um
documento que pode ser lido varias vezes como lembrete a fim de estimular expectativas e
mostrar aos amigos e familiares. O autor refere ainda, que, quando os clientes ja chegam nas
instalacbes de uma organizacdo do turismo, € normal que eles recebam varios tipos de
matérias impressos (folhetos, brochuras, revistas, mapas, entre outros). Alguns podem ser
encontrados no hotel, empresas areas, atrac¢des, em restaurantes e bares, entre outros. Pois, 0s

tais materiais impressos visam explicar e promover o que esta disponivel:

e Promover a conscientizacdo e 0 uso de servicos/ produtos auxiliares;

e Auxiliares os clientes a tirar 0 maximo de proveito de sua compra e optimizar a
satisfacao;

e Apresentar ofertas especiais basicas que podem ser Uteis

e Influenciar o comportamento dos clientes;
c)Jornais e revistas

Na éptica RUSCHMANN (2003), o jornal esta relacionado com o quotidiano e desempenha
um papel ideal como agente de informacdo. Alguns jornais possuem suplementos, e
recomenda-se, neste caso, divulgar produtos turisticos nestes encartes (do turismo) ou nas

sessOes especificas.

Para o caso de revistas, MIDDELTON (2002), afirma que as vantagens das revistas residem
na alta selectividade geogréafica e demogréfica; credibilidade e prestigio; reproducdo de alta
qualidade; vida longa; boa comunicagdo com os leitores. Poréem, a sua desvantagem reside no

longo tempo de compra de andncios publicitarios.
d)Catalogos

Segundo RUSCHMANN (2003), os catalogos contém informacGes pormenorizadas de

destinos receptores classificados por pais, e sua descri¢do; lista de hotéis apresentados por



meio de fotos e descricdo dos padrGes de conforto e servicos, e 0s roteiros (conteudo e
precos), assim como uma série de outras indicagdes que permitem ao consumidor fazer a sua

escolha.
e)Guias turisticos

De acordo com o regulamento das agéncias de viagens e turismo e de profissionais de
informagcdo turistica (2015), o guia turistico € um roteiro impresso, brochura com informagdes

dos passeios e demais informagcdo turistica relevante, que facilita o turista em sua estada.

Para além dos materiais promocionais impressos sugeridos pelos autores WICKS e
SCHUETT (1991), RUSCHMMAN (2003), propdem outros suportes de promoc¢édo de venda
que podem usar de beneficios nos centros de informacg6es turisticas, pode se incluir as faixas
para os balcdes, decoracdo de vitrinas e outras acc¢des tais como: a participagdo em exposigoes

e feiras, acces nos grandes magazines.

De acordo com MONTEJANO (2001), as fontes de informacdo, para realizar seus servicos
devem basear-se dentre varios factores, em fontes manuais e mecanizadas de empresas,
instituicOes e organizagdes turisticas, tanto internam como externa e no processo documental
como fonte para o servico de informacdo. Ainda de acordo com MONTEJANO (2001),

algumas func¢des dos CIT sdo:

e Fornecer material informativo e de propaganda gratuito ou pago, dos topicos
anteriores, folhetos, cartazes, livros, entre outros; e
e Apresentar dados informatizados por meio de servigcos de videotexto, conectados a

bancos de dados e base de dados, assim como as centrais de reservas.

Assim sendo, os folhetos, brochuras, jornais e revistas, catdlogos, mapas, guias turisticos, sdo
meios manuais usados pelos CIT’s como ferramentas de promocdo em suas actividades de
auxiliar e suportar o turista em termos de informacdo e sobre tudo para promover os destinos
turisticos. Portanto, fica claro que nos CIT deve-se estabelecer estas ferramentas de
comunicagéo, pois, por si s, promovem 0s destinos, pois, contém informagfes importantes

sobre as actividades e atractivos que se podem encontrar no local.

f)Radio e Televisdo



De acordo com RUSCHMMAN (2003), a radio é um meio de longo alcance, podendo de
acordo com a poténcia emissora dar cobertura a todo o territdrio nacional. O autor afirma que
as mensagens sdo transmitidas em forma de jingles®, patrocinio de programas, ou textos
comerciais. O autor considera ainda, que com a radio ndo é eficiente para apresentacdo de
textos longos ou complexos, os responsaveis pela divulgacdo dos produtos turisticos devem
descrever sua oferta de forma sucinta e, de acordo com a emissora ou programa, tentar
alcancar o mercados-alvo. A sua desvantagem reside somente na apresentagdo auditiva,;

prende menos a atencao do que a TV; exposicdo passageira (DIAS e CASSAR, 2005).

Em relacdo a televisao, o autor acima afirma que, € sem divida um dos meios eficazes para a
divulgacdo de produtos turisticos, pois, além de combinar estimulos auditivos e visuais,
transmite movimento e cor. Considera ainda o autor que as transmissdes nacionais e
internacionais levam imagens para dentro das casas dos consumidores, atingindo desde as
criancas até as pessoas mais idosas, mostrando-lhe as belas paisagens e as atrac¢des turisticas
de todos os continentes. Provoca muita atengédo e apresenta um alto grau de penetracdo. A sua
desvantagem reside no custo absoluto elevado; ha menos selectividade de publico (DIAS e
CASSAR, 2005).

g)Cartazes de rua (outdoors)
RUSCHMANN (2003:76), afirma que os cartazes de rua:

Tém sido utilizados com éxito por muitos empreendedores turisticos. Trata-
se de um meio flexivel, pouca concorréncia, de custo acessivel e que,
virtualmente, alcanca toda a populacdo de um destino emissor. Sua
desvantagem reside no facto de que as mensagens devem ser resumidas e
que alguns paises, as leis de seguranca nas rodovias e nas cidades impedem a
sua colocagdo e ndo ha selectividade de publico.

FUSTER (1985), apresenta uma lista de actividades administrativas dos CIT”s desde a
administracdo de financiamento das infraestruturas e servicos, preparacdo de informativos;
tratamento administrativo de vistos e divisas; controle de qualidade dos servigos de

informacao turistica; legislacdo geral e turistica: autbnomas, estatais e comunitarias.

4Expresséo inglesa. Refere-a se a misica composta para promover uma marca ou um produto em publicidades de
rédio ou televisdo.

O jingle publicitario é criado para cativar o publico. Geralmente tem letras e melodias simples para que sejam
facilmente memorizadas e inconscientemente recordadas por quem as ouve. Os jingles sdo geralmente curtos,
quando muito, chega a um minuto de duracdo. Disponivel em: https://www.significados.com.br/jingle/



https://www.significados.com.br/jingle/

Neste sentido, este tipo de CIT devido a complexidade das suas actividades, é necessario que
seja divulgado, para que turistas, residentes, nacionais e empresas do sector turistico se
aproximem do local a fim de tratarem algum documento, ou um outro tipo de servigo por este
CIT oferecido, portanto as autoridades estatais ou governamentais podem usar da radio, TV e

outdoors para promover as actividades destes CIT e mostrar a sua localizacao.
h)Internet

A internet ¢ uma ferramenta muito importante para os CIT’s, segundo FERNANDES,
ROQUE e MARTINS (2013), umas das fungdes dos CIT’s € promover reservas, para FILHO
(2005:2), é prestar servicos de agéncias de viagens (reservas de servicos em estabelecimentos

turisticos - meios de hospedagem, reservas em shows e outros eventos).

De acordo com MARUJO (2008), dois métodos essenciais para troca de informacédo que tanto
as empresas turisticas como as organizacdes promotoras de turismo podem utilizar: o correio
electronico e a WWW (World Wide Web).

Pois, segundo COOPER et al., (2001), a importancia da ferramenta WWW (World Wide Web)
para inddstria do turismo oferece uma infraestrutura para a distribuicdo global e o
fornecimento de informacdo multimédia de natureza turistica. Ela também da mais poder ao
consumidor, através do fornecimento dirigido de produtos que atendem as suas necessidades
individuais, diminuindo, assim, a distancia entre o consumidor e o destino/oferta, de uma

forma interactiva e flexivel.

Para SOUSA (2014), a web constitui um elemento crucial, sendo cada vez mais uma
ferramenta poderosa e importante na promocao turistica dado que permite, entre outras coisas,
potenciar reservas via online, efectuar pedidos e obter informacGes especificas de um destino

e de servigos.

A autora refere ainda, como virtualmente qualquer sitio web esta disponivel para qualquer
pessoa, tempo e lugar, 24 sobre 24 horas, 365 dias por ano, 0s processos automaticos de
gestdo de vendas ou comércio electronico possuem o potencial de venda de produtos e

Servigos no mesmo periodo.

Por sua vez, MARUJO (2008), refere que a internet facilita a promocéo de produtos turisticos
e permite as empresas competirem a um mesmo nivel. Assim sendo, conclui-se que um sitio

web turistico deve ser apelativo, conter uma pagina de entrada, simples e directa, transmitindo



assim uma imagem positiva do destino a publicitar, uma boa informac&o turistica, seja sobre
produtos ou servigos, actualizada, fidedigna, pormenorizada e direccionada para a sua
promocdo, contendo as informag6es necessarias. O autor, considera que, a internet possibilita,
uma disseminacdo rapida do conhecimento, permitindo as organizagdes publicas e privadas
do turismo ndo s6 melhorar a sua eficiéncia mas, também, oferecer novos produtos e servicos
pelos quais os consumidores, atraves dos mecanismos de mercado, manifestam a sua

preferéncia.

O autor diz ainda, que a internet, apesar de nédo substituir o desejo de as pessoas irem a um
local fisicamente, permite a qualquer pessoa ter um conhecimento muito detalhado sobre
diversos destinos turisticos. As imagens simples, com valor e persuasivas, as informac6es
publicitérias e as promocGes disponibilizadas na Internet, aumentam a curiosidade do turista
sobre os destinos a conhecer, pois 0 sucesso de um pais, regido ou localidade ndo passa
somente pelos servicos ou atractivos turisticos existentes nos mesmos, mas sim pela forma

como sao divulgados e se fazem chegar ao publico-alvo.

E para finalizar, SOUSA (2014), refere que a internet proporciona algumas vantagens as

organizag¢des promotoras do turismo, (CIT’s) nomeadamente:

e Capacidade de alcancar um grande nimero de consumidores em todo o mundo, de
forma rapida e com baixos custos econdémicos;

e Melhoria nas comunicacg0es e relacoes;

e Reducdo de custos de producéo e distribuicdo de material impresso

e Divulgagéo de informagdo mais completa;

e Capacidade de conseguir reservas de forma mais facil e rapida;

e Obtencdo de informacdes de forma mais eficaz

2.7. Importancia dos centros de informacdes turisticas na promocdo de destinos

turisticos

De acordo com SARDO, et al.,(2012), a informagdo constitui um dos aspectos mais
importantes na promocdo de destinos e produtos turisticos, pelo que vem sendo objecto de
uma atengdo particular por parte dos operadores turisticos que, através de diversas e
tendencialmente cada vez mais sofisticadas formas e meios de comunicagdo, procuram

divulgar o turismo e criar condigdes favoraveis para chegar aos potenciais interessados.



Refere-se que a informacéo turistica assume, para além de um papel relevante na promocéo
dos destinos turisticos, grande influéncia na criacdo da imagem dos mesmos o que implica
que se assume como factor critico na qualificacdo do destino, na forma como este se difunde e
na capacidade de gerar atractividade (O’LEARY e DEEGAN 2005).

SARDQO, et al., (2012), afirmam que, o turista procura aceder a niveis de informacdo muito
diversificados, que permitam um conhecimento prévio do destino ou lhe possibilitem recolher
dados que facilitem a concepcdo da estadia, as actividades a desenvolver e os produtos a

conhecer.

Os autores acima verificam que, a importancia de procura de informacdo estd associada a
crucial questdo de evitar riscos financeiros e emocionais para o consumidor, pelo que a
identificacdo de canais e entidades, que Ihe garantam confianca, sdo criticos, quer na deciséo

da viagem, quer na duracéo da estadia e dos bens e servig¢os a adquirir.

GHOR, SANTOS e VEIGA (2009), consideram que os CITs sdo essenciais para o
desenvolvimento da actividade turistica, pois sdo o0s responsaveis pelas informacGes que

orientam o turista em uma localidade.

PEARCE, (2004), diz ainda que o papel dos CIT's ultrapassa o fornecimento de informacoes.
Um centro de informacdo turistica também, actua na promocdo da localidade, no
direccionamento para atractivos turisticos, no controle do fluxo de visitantes e como
substituto das informacdes impessoais existentes nos sites. Ainda, devido ao seu status de
fornecedor de informagdes os CIT’s tém papel importante na promocdo dos destinos

turisticos.

Por sua vez, PERDUE (1995), considera que os centros de informac6es turisticas sdo um
componente importante para a maioria das campanhas de promocao de destinos turisticos.
Afirma ainda que centros de informagdes turisticas ajudam o turista a estabelecer a primeira
impressdo de uma localidade, podendo ser primordial na deciséo de retorno daquele turista a

localidade noutra oportunidade.

A afirmagdo de que os CIT's estabelecem a primeira impressdo de uma
localidade é verdadeira somente em determinados casos, dependendo da
forma como foi buscada a informacéo virtual ou néo virtual, e, ainda se o

primeiro contacto ja no destino ocorreu no centro de informagdes (FILHO
2005:53).



De acordo com MIDDLETON (2002), o turismo é um mercado totalmente baseado no
fornecimento de informagdo, o que leva a que os centros de Informagdes turisticas
influenciem a formacdo do produto turistico e, como tal, a permanéncia e retorno do turista,

bem como a concepc¢do que cria sobre o lugar — a imagem do destino.

Pois, Segundo BUHALIS (2000), o critério mais importante para escolher o destino é a
imagem do mesmo. Onde segundo o autor, a imagem € o conjunto de expectativas e percecdes
que o visitante potencial tem sobre o destino. Sendo que as informagdes difundidas pelas
companhias/empresas (aéreas, hotéis, agéncias de viagem, outras), em conjunto com as

informacdes de amigos, ajudam a formar essa imagem.

Para O’LEARY e DEEGAN (2005), essa concepc¢do que o turista cria sobre o lugar resulta
num factor critico para a qualificacdo do destino. Os autores, apontam ainda que a informacéo
composita divulgada cada vez mais com base em suportes digitais, permite alcancar diferentes
e complementares registos, estimulando a procura e o conhecimento mais aprofundado do

destino.

KIRIAKOU (2006), diz que a informacdo adequada, fornecida nestes centros, actua
positivamente no prolongamento da estada dos visitantes, no melhor conhecimento da regido,
fomentando a visita de mais lugares, poténcia futuras deslocacdes no destino turistico, e,
coloca o destino em vantagem competitiva € a0 mesmo tempo cria as condi¢fes adequadas
para que as autoridades locais planifiguem o desenvolvimento turistico e difundam
informacdo estratégica para os diversos atores do sistema turistico: hotelaria, restauracéo,

animacao, lazer, entre outros.

SARDO, et al., (2012), afirmam que, para além dos CIT's poderem incrementar a duracéo da
estada no destino dos turistas, podem incentivar, nos visitantes, a participacdo em diversas
atividades (visitas culturais, praticas desportivas, experiéncias gastronémicas, entre outras)
que, originalmente, ndo estariam planeadas na visita, 0 que aumenta os beneficios econémicos
do destino e promove o desenvolvimento de produtos complementares, face aos interesses

demonstrados ou a procura evidenciada de determinadas praticas.

O Regulamento Operacional do Programa Prodetur Nacional-rio de Janeiro (2012),afirma que
0s CIT s podem contribuir para medir o grau de satisfacdo dos visitantes em suas estadas e 0
fluxo turistico, enriquecendo o planeamento turistico e aumentando o tempo de permanéncia e

distribui¢do do fluxo de visitantes. Os CIT’s também prestam servigos de informagdo a



populacdo dos municipios onde estdo inseridos quando esta procura informacfes de como

desfrutar melhor de sua cidade e da regido onde estéo inseridos.



3. CONCLUSAO

A informacdo é um recurso estratégico que influéncia directamente nas decisdes dos usuarios
do turismo e consequentemente na qualidade de um destino. A alta competitividade entre
destinos turisticos faz com que a prestacdo de mais e melhores servigos se tornem condicdo

obrigatdria para atrair visitantes e turistas.

O turismo é uma actividade baseada intensivamente na informacdo, e o fornecimento da
informacdo estd na esséncia dos centros de informagGes turisticas. Durante a elabora¢do do
trabalho, verificou-se que CITs podem ser considerados ferramentas de extrema importancia
para a promocao dos destinos, por serem o local que o turista tem como primeiro contacto no
destino. Contudo, verifica-se que, no destino turistico, a informacdo adequada e fornecida
nesses centros de informagdes turisticas actuam positivamente no prolongamento da estada
dos visitantes, no melhor conhecimento da regido, fomentando a visita de mais lugares,
poténcia futuras deslocagdes no destino turistico, e,coloca o destino em vantagem competitiva
e a0 mesmo tempo cria as condigdes adequadas para que as autoridades locais planifiqguem o
desenvolvimento turistico e difundam informacdo estratégica para os diversos actores do

sistema turistico.

Portanto, para um desempenho eficiente dos centros de informacdes turisticas, naquelas que
sdo as suas fungdes essenciais, ou para que esses centros actuem com SUCESSO aos Seus
objectivos, surgem alguns autores que orientam alguns requisitos: no ambito do
funcionamento dos centros de informacdes turisticas, sugerem a necessidade de aumentar a
sinalizacdo dos centros de informacBes turisticas, aumentar/alargar os horarios de
funcionamento, nomeadamente nos fins-de-semana e feriados, a presenca nos midia , o tipo
de informacéo fornecida, os canais de divulgacéo utilizados, disponibilizacdo de informagéo
on-line, a melhoria do nivel de formacdo dos funcionarios e responsaveis, tanto no que diz

respeito a formacao especifica do sector turistico e particularmente os idiomas.

Sugerem tambeém a indispensabilidade de se incorporar um conjunto de colaboradores que
percebam as actuais caracteristicas do turismo e promovam procedimentos qualificadores e
rigorosos de actuacdo junto dos visitantes e dos responsaveis pelo planeamento e
desenvolvimento turistico, com base em critérios e metodologias de desempenho que

valorizem e promovam o destino.



Para além, de ter a informacéo e os recursos humanos adequados, tornam-se determinantes
outros aspectos como: uma localizacdo adequada e adaptada para que os visitantes possam
aceder ao local sem dificuldade. Um conjunto de informagdo documental e ndo documental,
as quais proporcionem um conhecimento adequado do destino, promoc¢do da confianca na
aquisicdo e usufruto dos produtos e conquistar o visitante como mensageiro junto das relacdes

sociais do mesmo.

Além dos centros de informacGes turisticas poderem incrementar a duracdo da estada no
destino dos turistas, podem incentivara aos visitantes, a participacdo em diversas actividades
(visitas culturais, praticas desportivas, experiéncias gastrondémicas, entre outras) que,
originalmente, ndo estariam planeadas na visita, 0 que aumenta os beneficios econémicos do
destino e promove o desenvolvimento de produtos complementares, face aos interesses

demonstrados ou & procura evidenciada de determinadas préticas.
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