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RESUMO

Entre as finalidades do processo comunicativo está a persuasão. Este estudo tem por objetivo investigar a forma
como a escrita copywriting tem sido utilizada em textos das mídias sociais (sítio eletrônico e Instagram) para
divulgação de serviços e produtos de um grupo de agências de turismo de Florianópolis (SC). O método de
procedimento é o qualitativo, tendo como modalidade principal a análise de conteúdo. Os sujeitos são agências de
turismo e as variáveis são marcas linguísticas persuasivas presentes em textos públicos de dois grupos de agências
previamente selecionadas. Os resultados indicaram que todas as marcas linguísticas persuasivas estavam presentes
nos textos das agências do grupo A, e parcialmente presentes no grupo B. Concluiu-se que a maioria das agências
de turismo utilizam a escrita copywriting, mesmo que parcialmente.

Palavras-chave: Agências de turismo. Escrita Copywriting. Publicidade turística.

ABSTRACT

Among the purposes of the communicative process is persuasion. This study aims to investigate how writing
copywriting has been used in social media texts (website and Instagram) to promote services and products of a
group of tourist agencies in Florianópolis (SC). The procedure method is qualitative, with content analysis as its
main modality. The subjects are travel agencies, the variables are persuasive linguistic marks present in public
texts from two groups of previously selected agencies. The results indicated that all persuasive linguistic marks
were present in the texts of agencies in group A, and partially present in group B. It was concluded that most
travel agencies use  writing copywriting, even if only partially.

Key-words: Tourism agencies. Writing Copywriting. Tourism advertsing.

1 INTRODUÇÃO

A utilização da linguagem pelo homem delineia uma forte ligação com o mundo. Voese

(1977) afirma que é pela linguagem que os seres humanos conseguem transmitir seus

pensamentos e experiências de diferentes formas. Dessa forma, as pessoas utilizam a linguagem

como um meio de expor o raciocínio e ideias de modo amplo, conseguindo comunicar por

gerações, armazenar e compartilhar histórias, costumes e tradições dos povos. Para o autor, “a

linguagem aparece quando a mente já está estruturada, a linguagem serve apenas para
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comunicar e, assim, facilitar o desenvolvimento da mente.” (VOESE, 1977, p. 14). Como se

observa é pela linguagem que a mente se desenvolve.

Os códigos usados na comunicação são separados em duas modalidades: o verbal e o

não verbal. De acordo com Vieira (2004, p. 25), “O primeiro organiza-se com base na

linguagem articulada, que forma a língua, e o segundo vale-se de imagens sensoriais várias,

como as visuais, auditivas, cinestésicas, olfativas e gustativas.” Nessa relação, a linguagem

verbal é direcionada para a fala ou escrita com uma forte ligação para a lógica e a objetividade.

Já a linguagem não verbal está profundamente ligada à expressão corporal, música, pinturas,

esculturas e placas entre outros possíveis signos.

Ainda no que tange o processo da comunicação, os elementos que a integram, conforme

Martelotta (2017), se dividem em: emissor - sujeito que envia a mensagem, receptor - sujeito

que recebe a mensagem, código - algum tipo de sinais ou símbolos ordenados para transmitir a

mensagem, canal - meio que a mensagem é enviada, mensagem - o que se deseja comunicar e

o contexto - é o objetivo da mensagem. Nesse sentido, ainda de acordo com Martelotta (2017),

quando um desses elementos tem mais destaque dentro de um texto são definidas as funções da

linguagem4. Nessa relação, Chalhub (1999, p.08) aponta que “se as funções dialogam, não há

mensagem solitária na sua marca […].”, sendo que em um processo comunicativo podem

existir diferentes funções atuando, porém uma será predominante, definindo a função da

mensagem. Para Chalhub (1999), na função conativa ou apelativa existem recursos que

objetivam persuadir o leitor, enfatizando as emoções e evidenciando o belo pelo uso de

expressões linguísticas, pelas quais são ressaltadas qualidades sobre o objeto do discurso.

Em acréscimo, a argumentação5 como finalidade do processo comunicativo se

fundamenta por princípios que vão além da neutralidade e compõe um discurso que busca

convencer e muitas vezes persuadir o receptor a realizar alguma ação para seu benefício.

(KOCH, 1983). Para essa autora, o ser humano possui capacidades psíquicas que lhe

proporcionam formas de interpretar e julgar ideias, sendo que dessas ações resultam vantagens

5 Aponta-se que, em uma perspectiva filosófica, o termo argumentação tende a ser interpretado como um
processo dialético, pelo qual ocorreria o convencimento (vencer com o outro, em que todos os interlocutores se
modificam pelos argumentos e contra argumentos dialeticamente apresentados. O convencimento também pode
ocorrer pela persuasão, sendo que neste caso, não há interações dialéticas, conforme discutido por Valer (2012, p
112-116).

4 a) Função referencial - representa o contexto, o que resulta no sentido da mensagem, ou seja, as palavras têm
caráter mais objetivo e racional; b) função emotiva - representa o emissor ou remetente da mensagem, está ligada
às emoções manifestadas pelo emissor, é marcada com uma forte preocupação pelo “eu” e com a subjetividade; c)
função conativa - representa o receptor, está relacionada em influenciar as ações do receptor; d) função fática -
representa o canal, serve para fazer testes no canal de comunicação, para ver se este está funcionando; e)função
metalinguística - representa o código, é a linguagem se referindo a ela mesma. f) função poética - representa a
mensagem, ela é o assunto principal, envolve as questões estéticas do texto.
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ou desvantagens para o seu bem-estar. Nesse sentido, a argumentação tem a função de

estruturar um discurso por meio de conexões argumentativas, adotando a coesão textual e a

objetividade, como elementos básicos de argumentação em enunciados de um texto.

Inserido no contexto de processo comunicativo, o objeto desta investigação é a escrita

copywriting aplicada no âmbito comercial. Dessa forma, a escrita copywriting tem a finalidade

de convencer alguém a adquirir algo, sendo que, conforme Maccedo (2019), é uma estratégia

muito utilizada desde o começo do século XX, por redatores para construir textos que tenham

como foco principal persuadir, ou seja, mostrar para um potencial cliente que ele estará fazendo

a melhor escolha ao adquirir certo produto ou serviço. Dessa forma, a escrita copywriting é

uma habilidade em elaborar textos com argumentos que levarão o leitor a efetuar uma

determinada ação.

De modo geral, essa ação comunicativa é utilizada com a finalidade de persuadir o

locutor a aceitar uma ideia, comprar um produto, contratar uma empresa, assinar algum plano

de saúde ou de telecomunicação etc. (MACCEDO, 2019). Muito utilizado atualmente no

marketing de empresas, tanto nas mídias sociais como offline, com foco em solucionar as

“dores” ou problemas da sua persona e fazê-la tomar uma decisão imediata. Assim, esta

comunicação pode ser utilizada por redatores para vários setores da economia, bem como para

diferentes tipos de negócios.

A motivação para esta pesquisa procede do fato de esta pesquisadora ser discente do

Curso Superior de Gestão de Turismo do IFSC, e trabalhar de forma autônoma com

copywriting e marketing digital. Na sua prática profissional, a pesquisadora tem observado o

pouco uso dessa estratégia de comunicação pelas empresas de turismo da cidade de

Florianópolis-SC. Isso porque a ilha de Santa Catarina, apresenta condições turísticas amplas

com paisagens naturais únicas, bem como espaços de hospedagens qualificados, sendo que

muitas dessas vantagens são pouco exploradas por pequenas e médias empresas de turismo. Por

essa razão, acredita-se que se essas pequenas agências adotassem esse método de escrita nos

seus anúncios, certamente isso ajudaria a ampliar a divulgação de seus negócios, trazendo mais

divisas comerciais para suas empresas e para a atividade turística da cidade.

Baseando-se no objeto de pesquisa, a escrita copywriting aplicada no âmbito comercial,

destaca-se como problema de investigação, a forma de escrita que as agências de turismo em

Florianópolis (SC) empregam para divulgar e anunciar seus serviços e produtos para um

potencial cliente turista. Segundo Crisan (2013, p.4), “[…] os anúncios farão uma vasta gama

de técnicas para atingir o seu objetivo final: persuadir e eventualmente vender. Mais do que

muitas vezes, as boas técnicas publicitárias são uma linha tênue entre o sucesso e o fracasso.”
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Problematiza-se, nessa perspectiva, a forma como as técnicas de escritas publicitárias estão

sendo utilizadas pelas agências de turismo localizadas em Florianópolis (SC).

Apresentados o objeto e o problema, aponta-se como pressuposto de pesquisa que

poucas agências de turismo da cidade de Florianópolis (SC) aplicam nos textos das suas mídias

sociais a escrita copywriting como forma de comunicação escrita para captar potenciais

clientes. Para Maccedo (2019 p. 18), “o entendimento da sua mensagem deve ser imediato e o

interesse pela solução prontamente despertado. Só uma comunicação facilitada e persuasiva

como o copywriting pode proporcionar isso.” Isso significa dizer que a escrita copywriting,

quando bem elaborada, torna-se um fator determinante para que um potencial turista faça sua

escolha de um determinado destino.

Partindo do que está posto, o objetivo geral desta pesquisa é o de investigar a forma

como a escrita copywriting tem sido utilizada em textos das mídias sociais (sítio eletrônico e

Instagram) para divulgação de serviços e produtos de um grupo de agências de turismo de

Florianópolis (SC). Para alcançar o objetivo geral, apresenta-se, como ações procedimentais, os

objetivos específicos: a) especificar, pela análise documental (CADASTUR) que é um sistema

on-line criado pelo Ministério do Turismo, para fiscalizar e certificar quais empresas se

enquadram no perfil de agências de turismo na grande Florianópolis; b) categorizar, pela

análise prévia de uso da escrita copywriting do sítio eletrônico e Instagram, três grupos

agências de turismo de Florianópolis (SC); c) analisar, em um corpus de textos de três grupos

de agências de turismo,  marcas da escrita copywriting.

A realização desta pesquisa é justificada pela necessidade de se ampliar a compreensão

acerca do objeto e problema acima apontados. Ao se buscar por pesquisas empíricas no ano de

2022 em portais eletrônicos como Scielo, Google Acadêmico, com palavras-chave sobre a

temática, inserido no elemento Referencial teórico, observou-se uma reduzida produção

científica no Brasil sobre o objeto.

Todavia, dois estudos empíricos foram encontrados sobre o copywriting no turismo na

literatura estrangeira; os de Ogilvy (1963) e Zakharova (2020) e outros dois no Brasil que são:

Carvalho (2017) na área do turismo e Cestaro et al. (2020) no contexto da administração. No

livro de Ogilvy (1963) foi relatado pelo autor toda a sua experiência com anúncios, mostrando

alguns cases vencedores em atrair turistas, além de apresentar um guia que resume todo o seu

conhecimento anunciando para desenvolver destinos turísticos. Na pesquisa de Zakharova

(2020), é abordado na sua pesquisa explicativa, as diferentes técnicas de persuasão utilizadas

nos anúncios de turismo na Ucrânia. Com foco na era digital Carvalho et al. (2017)

comprovaram no seu estudo que na comunicação via mídias digitais, a escrita copywriting é
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usada para engajar e persuadir o possível turista do festival Oktoberfest6 a visitar o evento. Por

fim, no estudo realizado por Cestaro et al. (2020), na esfera da administração, com uma

empresa no meio digital, os resultados indicaram que utilizando o copywriting como método de

escrita para textos mais persuasivos, as receitas da empresa aumentaram consideravelmente.

Em relação à relevância desta pesquisa, ressalta-se que os seus resultados irão colaborar

para as pesquisadoras para abranger a percepção nas questões teóricas e empíricas referentes à

escrita copywriting no setor de turismo. Trazem benefícios também para a instituição

pesquisadora, já que os conhecimentos sistematizados qualificam os saberes dos sujeitos

profissionais da educação, especialmente, neste caso, os docentes que por ações pedagógicas,

podem ampliar e socializar esses resultados com os discentes.

Em acréscimo, os resultados desta pesquisa podem proporcionar o compartilhamento do

conhecimento da escrita copywriting via ensino – pesquisa – extensão, com a realização de

oficinas com o objetivo de ensinar as principais formas de empregar a escrita copywriting na

comunicação do turismo para desenvolver uma conexão entre a instituição o

IFSC/Florianópolis-Continente e a sociedade, neste caso, as agências de turismo analisadas.

Como consequência dessas interações com as pequenas agências, estas podem reformular suas

práticas comerciais qualificando-se como gestor no ramo turístico, contribuindo, com o

município de Florianópolis (SC) a impulsionar o turismo, e combater a sazonalidade para

receber mais turistas não somente na época de temporada de verão, e consequentemente, gerar

mais divisas para a cidade. Por fim, os resultados desta investigação, pela publicação em

eventos e periódicos de divulgação científica, podem contribuir com as pesquisas nacionais e

internacionais, já que ainda são escassos os estudos relativos ao objeto deste estudo.

Em termos de limitações para elaborar esta pesquisa, primeiramente, foi proposto fazer

entrevistas com os gestores das agências de turismo de Florianópolis (SC), porém somente um

grupo de gestores aceitou fazer as entrevistas, mesmo a pesquisadora indo pessoalmente nas

agências para pedir o aceite dos participantes para a entrevista, o que impossibilitou esta

modalidade de coleta de dados. Assim, o estudo foi direcionado apenas para a análise de

conteúdo dos textos das redes sociais das empresas investigadas, deixando-se para pesquisas

futuras a aplicação de outros instrumentos como, por exemplo, a entrevista.

2 REFERENCIAL TEÓRICO

6 A Oktoberfest é um evento composto pelas tradições germânicas, que ocorre geralmente no mês de outubro em
Blumenau (SC).



5

Nesta seção está apresentado o suporte teórico para a realização desta pesquisa, assim

distribuído: em (2.1), a publicidade relacionada aos anúncios de turismo; em (2.2), A escrita

copywriting na sua melhor versão; em (2.3), A escrita copywriting como ferramenta para

desenvolver destinos turísticos.

2.1 A PUBLICIDADE RELACIONADA AOS ANÚNCIOS DE TURISMO

O turismo é um fenômeno que, de acordo com Tadine, Melquiades e Castro (2010 p.

106), “se refere a uma visita temporária em busca de entretenimento, lazer e descanso, ou a

ideia de milhares de pessoas se deslocando de um lugar para outro, motivados pela busca de

atividades que fujam da rotina diária de suas vidas.” Nesse caso, o deslocamento de pessoas

tem como principal motivo a procura por destinos que apresentam singularidades que os

destacam dos demais, especialmente aspectos naturais, culturais, sociais etc.

A publicidade para o contexto turístico deve procurar “antes de tudo ser atrativa e

sedutora e apelar à emoção.” (SOUSA, 2012 p. 102) Isso se dá por uma mensagem com

elementos diversos como imagens magníficas e exclusivas de um destino, destacando o que há

de diferentes dos demais. Para promover um destino turístico, é fundamental conseguir destacar

as principais particularidades deste local e, pelo uso dos mais variados argumentos, reforçar a

ideia ao leitor potencial turista que ele esquecerá por um tempo de seus problemas rotineiros se

escolher determinado local para viajar.  

A publicidade é uma ação de comunicação paga pela iniciativa privada e, para

Nakatani, Gomes e Nunes (2016), ao promover o turismo como um produto, o caracterizamos

pelo objetivo de vender; desse modo, tem-se o “[...] foco na venda do produto, uma vez que, o

destino e seus atrativos se tornam produtos nas prateleiras das agências e operadoras de

turismo.” (NAKATANI, GOMES E NUNES, 2016 p. 11) Para esse fim, no anúncio é

necessário estabelecer uma imagem para o destino e ela deve ser exclusiva para driblar a

competitividade ao restante dos destinos.

Nessa linha de pensamento, o turismo entrega aos seus consumidores tanto produtos

como serviços. “Nesse caso, tem-se dupla oferta: alojamento, alimentação/bebidas

(gastronomia).” (SOUSA, 2005 p.82) Por essa razão, ao se investir em publicidade nos

anúncios de turismo, é relevante promover os dois aspectos. Para a autora, no caso de um

anúncio de um hotel como seu produto de divulgação, pode-se destacar também o restaurante

que o hotel disponibiliza aos seus hóspedes. Assim, a composição dos anúncios destinados ao

turismo deve ser uma redação bem resumida e objetiva combinando sequências textuais
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argumentativas e descritivas. Diante das particularidades dos anúncios de publicidade relativos

ao destino turístico, o texto deve ser curto e objetivo com um forte poder de argumentação.

Como afirma Costa (2004, p. 26), “[...] o objetivo primordial é vender sonhos, idéias, lazer e

visões paradisíacas.” Esses cuidados deixam a mensagem mais sofisticada e, quando o foco se

refere ao turismo, a mensagem deve evidenciar as qualidades específicas e singulares de cada

destino.

A partir dessa perspectiva de como a publicidade deve ser realizada no turismo,

apelando às especificidades dos serviços e produtos nos anúncios que promovem o trade

turístico, na próxima subseção, define-se o termo copywriting suas relações com a redação

publicitária e os aspectos históricos desse método de escrita.

2.2 A ESCRITA COPYWRITING NA SUA MELHOR VERSÃO

A escrita copywriting, de acordo com as discussões e conforme Akhter (2018) e

Maccedo (2019), é uma habilidade de escrever textos persuasivos com a finalidade de vender

um produto ou serviço. Já para Albrighton (2013 p. 5), a escrita copywriting vai além usar

apenas a escrita literal nos textos, isso porque essa prática inclui “[...] linguagem visual e

verbal: o redator geralmente deseja influenciar o contexto e a apresentação (tipografia, design,

imagens) para aumentar o impacto de sua copy.” Assim, a escrita copywriting é a utilização de

signos linguísticos e não linguísticos com função de convencer alguém a adquirir algo.

Para a Sociedade Brasileira de Copywriting (2012), o conceito ideal para a escrita

copywriting é a combinação entre arte e ciência para atingir uma mensagem persuasiva em

relação ao produto com o consumidor, ou seja, "é uma ciência pois usa técnicas cientificamente

comprovadas de Influência e Persuasão que são capazes de controlar o processo de decisão de

compra de qualquer pessoa.” É considerado arte por utilizar a criatividade na redação dos

textos para formular a sua comunicação e, desse modo, conquistar a afinidade do público no

qual a mensagem é direcionada. Reforça-se que há uma diferença entre a redação publicitária e

a escrita copywriting, visto que a tradução livre do termo copywriting é redação publicitária.

Para Maccedo (2019), no conceito americano existem dois tipos de escrita copywriting: a de

resposta direta e a publicitária. Na escrita copywriting de resposta direta, há um forte apelo

para vender, enquanto na escrita copywriting publicitária, as palavras utilizadas no anúncio são

menos “agressivas”, pois elas teriam somente a intenção de promover a marca à frente do

consumidor.

Nessa mesma linha de pensamento, conforme conteúdo do site Rock Content “[...] a

principal diferença reside justamente no fato de o redator trabalhar na concepção da marca e o
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copywriter promover ações diretas de vendas.” Em linhas gerais, o redator publicitário precisa

ter formação acadêmica na área, já o copywriter não precisa ter formação em publicidade,

tendo como objetivo proporcionar resultados rápidos nas vendas, sendo que esse resultado

possa ser medido pela empresa responsável pelo produto vendido. Nesse sentido, a escrita

copywriting e a redação publicitária são dois termos diferentes, pois o primeiro tem a intenção

de fazer vendas diretas, e o segundo busca construir a imagem de uma marca. Nos países de

língua inglesa há essa distinção na função, apesar do uso da mesma palavra para as duas

funções.

Diante desse contexto, a escrita copywriting surgiu no século XIX, no momento em que

os primeiros jornais começaram a circular pelas cidades, sendo que o primeiro copywriter

conhecido nos Estados Unidos que trabalhou de forma integral e autônoma para a redação de

textos persuasivos para promover produtos foi John Emory Powers. Ele produziu, segundo

Akhter (2018), anúncios em jornais para as empresas mais famosas da época, como as lojas de

departamentos Wanamaker e Lord & Taylor. Pelo uso de textos curtos com uma linguagem

simples e uma sinceridade minuciosa, as empresas perceberam a relevância de fazer anúncios

em jornais e revistas, utilizando este tipo de técnica de escrita inovadora para a época, e ainda

replicada nos dias atuais.

Nesse sentido, aplicar palavras persuasivas com a intenção de venda pode, em um

primeiro momento parecer como algo relacionado à manipulação. No entanto, de acordo com

Ogilvy (1963, p.171), se o produto ou serviço anunciado é realmente bom, basta falar a

verdade: “Diga a verdade, mas torne a verdade fascinante.” Além disso, o redator tem de

acreditar no produto, pois se ocorrer mentiras em um anúncio, isso poderá ser revelado,

acarretando processos para a empresa e ainda a possibilidade de o cliente não voltar a adquirir o

produto. Nesta mesma perspectiva, Albrighton (2013), como também Maccedo (2019)

reforçam que a escrita copywriting seja honesta, pois é indispensável falar a verdade sobre um

produto que está sendo anunciado. 

 A seguir serão analisados os anúncios que fizeram história para estimular o turismo em

alguns países empregando a escrita copywriting como força motriz para a sua comunicação.

2.3 A TRAJETÓRIA DA ESCRITA COPYWRITING COMO FERRAMENTA PARA

DESENVOLVER DESTINOS TURÍSTICOS

No século início XX, ocorreram campanhas de publicidade milionárias em vários

setores da economia estadunidense. De acordo com Maccedo (2019), o motivo principal dos
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anúncios terem feito tanto sucesso foi o uso da escrita copywriting. Em termos de publicidade

no turismo, conforme Ogilvy (1963), as suas três campanhas de turismo mais famosas e

bem-sucedidas focalizaram na promoção do turismo em Porto Rico, EUA, e Inglaterra, as quais

conquistaram muitos turistas para esses territórios. Na visão do autor, o único objetivo em uma

campanha de publicidade no turismo é “atrair turistas”, evidenciando as singularidades do

destino. 

 A seguir, serão apresentadas algumas imagens7 com títulos das campanhas de

publicidade mais famosas do século XX sobre turismo, utilizando a escrita copywriting.

Figura 1 - Fotografia de um anúncio de jornal sobre Porto Rico

“Agora Porto Rico oferece 100% de isenção de impostos para nova indústria”

Fonte: Livro Confissões de um publicitário. OGILVY (1963).

7 Essas cópias foram extraídas do livro, as quais já não apresentavam condições de leitura do conteúdo total,
apenas das informações iniciais.
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Segundo Ogilvy (1963), a campanha de publicidade realizada para Porto Rico tinha o

grande compromisso de transformar a imagem do país que, até então, era de um país

subdesenvolvido e esquecido pelo tempo, e atrair mais turistas, como também empresas para lá.

Com a implementação da campanha publicitária, o seu objetivo de promover Porto Rico foi

alcançado e o anúncio teve um impacto excelente. Contudo, a campanha durou alguns anos,

pois ela não era destinada a um turismo de massa, tinha a função de mostrar o país de um novo

ângulo, para atrair indústrias para o país, melhorar a realidade econômica, e assim, como

afirmou o autor, mostrar “a imagem de Porto Rico em renascença.”

Figura 2 - Fotografia de um anúncio de jornal sobre os Estados Unidos

“Você pode caminhar em florestas que eram antigas desde a época de César - em suas férias nos EUA.”

Fonte: Livro Confissões de um publicitário. OGILVY, David (1963).
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O poder público dos EUA propôs um concurso para escolher a agência de publicidade

responsável por promover o slogan “Visite os Estados Unidos”. Candidataram-se 139 agências

e a vencedora foi a Ogilvy & Mather, sendo que os anúncios foram divulgados na Europa,

ocorrendo um aumento no fluxo de turistas nos EUA. Desse modo, nos anúncios, foram

evidenciadas as suas exclusividades, como as paisagens históricas do país, como também,

houve quebra da objeção de preço, ou seja, solucionar problemas relacionados a valores

monetários que impedem o turista de visitar o destino. Além de ser destacado um valor

aproximado dos gastos que o turista poderia ter na sua viagem para os EUA, e segundo o

autor: “você pode viajar à América por menos do que imagina”, demos um número específico:

35 libras por semana.” (OGILVY, 1963, p. 81)

Figura 3 - Fotografia de um anúncio de jornal sobre a Grã-Bretanha

“Recompense os seus altos executivos com um ano sabático na Grã-Bretanha - com meio

salário”
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Fonte: Livro Confissões de um publicitário. OGILVY, David (1963)

Ainda segundo Ogilvy (1963) após o lançamento do anúncio acima, a quantidade de

americanos que viraram turistas na Inglaterra aumentou quatro vezes mais. Foi uma conquista

avassaladora referente aos aspectos climáticos, nem um pouco favoráveis do país anunciante.

Vale ressaltar as exclusividades que tornam esta ilha única: seus tradicionais castelos, igrejas e

museus no estilo gótico herdados dos mais distintos títulos de nobreza, bem como destacar a

imagem que os seus habitantes transmitem hospitalidade aos turistas. Além de ser realizada

uma quebra de objeção de custo na campanha, conforme Ogilvy aponta sobre a campanha

(1963, p.81) “[...] era muito importante que nosso produto fosse acessível a eles ao preço mais

baixo possível. E, de qualquer maneira, poderiam gastar mais se quisessem.” Assim, o maior

obstáculo de um potencial turista no momento de escolher um destino internacional é o preço, e

estrategicamente foi realizada a missão de retirar essa objeção.

Dessas campanhas famosas, há componentes que fizeram os anúncios impulsionarem o

turismo,  a mistura correta de imagens e palavras:  
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A melhor maneira de fazê-lo é oferecer ao leitor informações específicas sobre como
realizar o seu sonho. Uma combinação de fotografias "que dão água na boca" e
informação específica foi o que trouxe os melhores resultados para turismo britânico
americano e porto-riquenho (OGILVY, 1963 p.215)

Diante dessa estratégia de produzir anúncios que atraiam turistas, foi percebido em comum o

uso da escrita copywriting. 

Isso significa que, ao se pensar na divulgação de um destino, é imprescindível conhecer

o destinatário do anúncio (persona), por isso o título do anúncio deve despertar a atenção e

curiosidade do leitor, levando o leitor a ler todo o texto. Também é fundamental saber destacar

no anúncio toda a informação que faz o destino ser único e singular em relação a outras

localidades. A partir dos conceitos e explanações sobre a escrita copywriting de Ogilvy (1963)

e Maccedo (2019), elenca-se no quadro abaixo oito categorias fundantes da função persuasiva

em um texto.

Quadro 1 - Elementos da escrita copywriting no turismo

Persona ou Avatar É a representação das principais características da maioria dos seus clientes em
apenas uma pessoa.

Dor (problema) São os problemas da persona, e, a partir desses problemas, é elaborada a solução,
que no caso, é o produto ou serviço disponibilizado pela empresa de turismo.

Título (headline) Expressão inicial antes do corpo de um texto: é o elemento mais importante do
texto; nele podem estar presentes tanto benefícios quanto a solução de uma dor
da persona. Além dele ser o responsável em fazer o leitor ler ou não o restante da
mensagem.

Exclusividade Relaciona-se com o conteúdo do texto: deve ressaltar o que os atrativos do
destino turístico têm de exclusivo em relação aos demais.

Quebra de objeção de
Custo

Relaciona-se com a quebra dos impedimentos que poderiam impedir o turista de
não comprar uma viagem para determinado destino por causa dos preços altos.

Popularidade O conteúdo do texto deve apresentar como o destino turístico é um lugar “da
moda”, onde todo mundo quer ir ou está visitando.

Benefícios São as vantagens que a persona terá ao adquirir determinado produto ou serviço.

Chamada para Ação (call
to action)

São frases com verbos, geralmente no imperativo, direcionando o leitor a realizar
alguma ação.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado no estudo de Ogilvy (1963) e Maccedo (2019).

Nesta seção, foram apresentados os principais conceitos e procedimentos nas

campanhas com foco na escrita copywriting. Na próxima seção, será apresentada a metodologia

da pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Para atingir o objetivo proposto nesta pesquisa, apresenta-se os aspectos da

metodologia, iniciando-se pelos métodos e modalidades e, na sequência, pelos procedimentos e

instrumentos para a realização do estudo.

Esta pesquisa de natureza básica, assume como método de procedimento o qualitativo

que, o qual tem por fim descrever um fato/fenômeno/processo em seu estado natural. De acordo

com Bogdan e Biklen (1994, p. 47-51) tem como enfoque o caráter subjetivo do objeto em

análise, os detalhes, os aspectos que não podem ser quantificados, tal como ocorre no método

com enfoque quantitativo. Em termos de modalidades de pesquisa, seleciona-se como

modalidade principal a análise de conteúdo, sendo que, conforme Marconi e Lakatos (2003, p.

188), esta modalidade é usada “[...] para extrair generalizações com o propósito de produzir

categorias conceituais que possam vir a ser operacionalizadas em um estudo subsequente.

Dessa forma, não apresentam descrições quantitativas exatas entre as variáveis determinadas.”

Como pesquisas secundárias em termos de sistematização dos dados para o corpus,

seleciona-se a pesquisa documental e a pesquisa bibliográfica. A documental, de acordo com

Severino (2017), relaciona-se como a sua origem vários tipos de documentos, mas que ainda

não receberam nenhum processo analítico, sendo que, nesta pesquisa, os documentos são textos

públicos de agências de turismo selecionados para análise, como se coloca abaixo.

A pesquisa bibliográfica tem como principal vantagem permitir ao pesquisador a

cobertura mais ampla do que se fosse pesquisar diretamente no campo, sendo relevante quando

o problema de pesquisa requer dados muitos dispersos (ZANELLA, 2006, p. 36). Nesta

pesquisa, buscou-se, nos portais Google Acadêmico e Scielo, textos científicos de pesquisas

empíricas sobre o objeto aqui estudado.

Em relação às modalidades secundárias quanto ao objetivo, seleciona-se: a pesquisa

descritiva e a pesquisa explicativa: A descritiva “[...] visa descrever os fenômenos, por meio de

observação, registro, classificação e interpretação dos dados. Procura descrevê-lo, com

precisão, a frequência com que um fenômeno ocorre, sua relação e conexão com outros

fenômenos, sua natureza e características.” (DENCKER, 1998, p. 149). A pesquisa explicativa,

de acordo com Severino (2007, p. 91), “[...] é aquela que, além de registrar e analisar os

fenômenos estudados, busca identificar suas causas, seja através da aplicação do método

experimental/matemático, seja através da interpretação possibilitada pelos métodos

qualitativos”. Nesta pesquisa, os dados são abordados qualitativamente pela análise de

conteúdo de textos selecionados no instrumento da pesquisa, como se coloca abaixo.
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Em relação aos procedimentos metodológicos, o local da pesquisa são as agências de

turismo localizadas na cidade de Florianópolis (SC). De acordo com Silva (2011, p. 22),

agência de turismo é um “nome genérico dado a todas as pessoas jurídicas que trabalham com o

serviço de agenciamento de viagens, não importando a categoria ou classificação”. Por essa

razão, as agências de turismo não possuem tipologias e são empresas do setor de turismo

ligadas ao setor de serviços. Em acréscimo, para Alves (2011, p. 38), as agências têm como

função “[...] ser um intermediário entre os produtores (transportadoras, meios de hospedagem)

e os consumidores, sendo que este intermediário pode ser feito pela comercialização destes

produtos separadamente ou em conjunto.” Compreende-se, com isso, que as agências de

turismo funcionam como um canal de distribuição que impulsiona a divulgação e compra de

serviços e produtos turísticos.

As variáveis categoriais são aquelas apontadas no quadro (1) acima são as variáveis

pelas quais se faz a análise do conteúdo dos textos são: persona, dores (problemas da persona),

título, exclusividade, objeção de preço, popularidade, benefícios e chamada para ação (verbos

no imperativo), ou seja, são expressões linguísticas que marcam a função persuasiva nos textos.

Em termos de instrumentos para a sistematização do corpus de análise, tem-se: a)

Plataforma Observatório de Turismo de Santa Catarina; b) Cadastro de Prestadores de Serviços

Turísticos (CADASTUR); c) Sítios eletrônicos das agências de turismo; d) Plataforma

Instagram das agências de turismo. Como se verá da descrição dos resultados, os dois primeiros

instrumentos foram utilizados para identificar as empresas que se caracterizam efetivamente

como agências de turismo. Já os dois últimos instrumentos serviram para selecionar textos

escritos que apresentavam marcas da escrita copywriting, ou seja, as variáveis categoriais.

A partir da seleção das agências de turismo, conforme instrumentos (a) (b), essas

agências foram organizadas em três grupos: A (usam bastante a escrita copywriting); B (uso

médio da escrita copywriting) e C (não usam a escrita copywriting); os critérios para a seleção

dos textos foram a presença das categorias fundantes da escrita copywriting, isto é, as marcas

linguísticas que marcam a persuasão nos textos. Em seguida, para compor o corpus,

selecionou-se 3 sujeitos-agência de cada grupo (AS1, AS2, AS3); (BS1, BS2, BS3); (CS1,

CS2, CS3)8. De cada sujeito-agência, selecionou-se dois textos (T1, T2) disponibilizados nas

plataformas das redes sociais das agências.

8 O terceiro grupo de agências denominado como C, ao se destacar os textos em mais uma análise, observou-se
que não havia nenhuma das variáveis escritas persuasivas, por essa razão descartou-se, neste artigo, a análise de
conteúdo desses textos, mas com a possibilidade de um outro artigo serem analisados em relação a outros
elementos comunicativos da publicidade no turismo, como por exemplo, as imagens e outros, até para termos de
uma comparação mais ampla.
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Nesta pesquisa, pelo recorte necessário, embora se descreva aspectos de todos os

instrumentos acima, enfatiza-se para análise dos dados, os dois últimos instrumentos de

pesquisa, dos quais se retirou os textos escritos, deixando de fora outras formas de

comunicação que não seja a verbal escrita.

Apresentados os principais aspectos da metodologia, passa-se a descrição e análise dos

resultados encontrados.

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO

Nesta pesquisa, decidiu-se por apresentar a descrição de forma paralela à análise dos

dados, retornando os autores apresentados nas seções anteriores. Para dar conta do objetivo

geral elaborou-se três objetivos específicos, os quais são aqui retomados para nortear a

descrição e análise dos resultados. Pelo objetivo (a), especificar, pela análise documental

(CADASTUR), selecionou-se as agências. A seleção iniciou pela busca no Observatório de

Turismo de Santa Catarina, o qual informava haver 330 agências de turismo em Florianópolis

(SC). Na sequência, ocorreu a busca na Plataforma do Cadastro de Prestadores de Serviços

Turísticos (CADASTUR). É um sistema on-line criado pelo Ministério do Turismo para

fiscalizar e emitir um certificado e selo para empresas que fornecem serviços turísticos no

território brasileiro, quando estão em conformidade com a Lei do Turismo n.º 11.771 de 17 de

setembro de 2008 (BRASIL, 2008), sendo esse cadastro obrigatório para legalizar as agências

de turismo e outras modalidades de negócios relacionados ao setor turístico.

Os resultados apontam que, apesar de o Observatório de Turismo de Santa Catarina

indicar a existência de 330 agências de turismo em Florianópolis, ao se analisar no Cadastur,

encontrou-se 297 agências, sendo que, por meio de uma busca na plataforma Google pelo

CNPJ, depreendeu-se que 14 dessas empresas exerciam outras funções, restando 281

efetivamente agências. Isso pelo fato de serem empresas com outras funções como; academia,

lancheria, empresa de assistência social, consultório de saúde mental, empresa de eventos,

empresa de tecnologia, empresa de pagamentos, loja de celulares, empresa de negócios,

restaurante, consultório dentário, empresa de treinamentos profissionais, loja de veículos

aquáticos, e uma agência de turismo que estava localizada em São José (SC), cidade muito

próxima de Florianópolis (SC).

Já os resultados relativos ao objetivo específico (b), categorizar, pela análise prévia de

uso da escrita copywriting do sítio eletrônico e Instagram, três grupos agências de turismo de

Florianópolis (SC), ao se realizar mais uma busca por meio da plataforma Google e Instagram

para identificar o perfil das agências das 281, apenas 172 foram localizadas, pois nem todas
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tinham contato. Na sequência, pelo perfil no Instagram e ou do sítio eletrônico, em uma análise

prévia do conteúdo dos textos públicos dessas mídias digitais, em relação ao uso da escrita

copywriting, identificou-se 88 (51,2%) agências com uso em grande escala, 65 (37,8%) com

pouco uso e 19 (11%) não usam a escrita persuasiva nos textos das suas redes sociais.

Neste ponto de vista, em relação à conectividade das agências perante ao marketing

digital, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 69), “à medida que a interação avança

e os clientes exigem relacionamentos mais próximos com as empresas, aumenta a importância

do marketing digital.” Em vista disso, as formas tradicionais das empresas manterem a sua

comunicação com os seus potenciais clientes mudou, e na contemporaneidade é mais que

fundamental as agências de turismo estarem conectadas a meios de comunicação digitais, para

assim se destacarem com resultados positivos para a preservação e sobrevivência do seu

empreendimento.

Em relação ao objetivo específico (c), analisar, em um corpus de textos de três grupos

de agências de turismo, marcas da escrita copywriting, exclui-se o grupo C caracterizados

como os que não usam as variáveis persuasivas na sua comunicação escrita, analisando-se

textos dos grupos A e B. Para a análise, retoma-se as variáveis categorias e se apresenta a fonte

de onde o texto foi extraído.

Em relação à variável persona, no texto feed9 do Instagram de BS2T110, E a saudades

de navegar nos melhores navios de Cruzeiro está como?, acontece um diálogo com a persona,

fornecendo uma relação mais intimista da agência com o leitor. Outro exemplo está no feed do

Instagram de BS3T211: O trekking para observar os gorilas é a atração principal, mas o

Parque Nacional dos Vulcões nas proximidades oferece outras aventuras: trekking do macaco

dourado; a caminhada de Fossey; escalando o Monte Bisoke. Aqui, observa-se um

direcionamento ao ecoturista (persona) que procura por atividades do segmento do turismo de

aventura. Os conteúdos desses dois textos de diferentes agências são destinados para o receptor

da mensagem e, conforme Martelotta (2017), dentre as funções da linguagem a conativa ou

apelativa é a função que tem o objetivo de influenciar e mexer com as emoções do sujeito que

recebe a mensagem.

No que tange à variável dor (problema), encontra-se no feed do Instagram de AS3TI12 a

frase Já pensou em maximizar a sua experiência com o mergulho? Neste exemplo, o redator

12 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
11 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CZCFiLrLMnw/
10 Disponível em: https://www.instagram.com/p/Cd9aWlFjzK9/

9 Feed do Instagram engloba todas as publicações do perfil, bem como é a síntese de todo o conteúdo que é
produzido no decorrer do tempo.

https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
https://www.instagram.com/p/CZCFiLrLMnw/
https://www.instagram.com/p/Cd9aWlFjzK9/
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começa um diálogo em forma de pergunta para o leitor, com foco em resolver uma dor

(problema) que ela possui de saber pouco ou nada sobre mergulho. Segundo Maccedo (2019),

antes de escrever uma copy é necessário fazer uma pesquisa e listar todas as dores da sua

persona, sendo que, a partir desses problemas, a solução se torna o serviço ou produto

disponibilizado pela empresa.

Na variável título, o post do feed do Instagram de AS3T113 Curso de flutuabilidade

perfeita chama a atenção da sua persona com a palavra “perfeita” o que desperta o desejo,

como também a particularidade para desvendar as técnicas exclusivas (variável exclusividade)

que o instrutor do curso utiliza para se atingir a maestria no mergulho. Outro exemplo é o título

do site de AS3T214: Quem mergulha nunca mais esquece. O conteúdo faz uma promessa com

um benefício (variável) para o leitor interessado no curso com a afirmação de que o

aprendizado é tão perfeito que irá durar para a vida toda, o que lhe causará uma grande

transformação, bem como a solução da dor da persona (variável) por não saber mergulhar de

forma eficiente. Esse apelo torna a oferta irresistível para a sua persona, em acordo com Ogilvy

(1963), ao afirmar que o título em um texto é o elemento principal, se ele não chamar a

atenção, provavelmente o leitor não lerá o restante do texto.

A variável exclusividade pode ser observada no corpo do texto do feed do perfil do

Instagram de AS1T115:
Embora tenha atrações durante o ano inteiro, não podemos negar que o Chile
é um país conhecido especialmente pelo seu inverno, perfeito para quem
busca a experiência de conhecer a neve, aproveitar o friozinho tomando um
bom vinho e experimentar a deliciosa culinária chilena)

Aqui a exclusividade do lugar, do clima, dos vinhos e da comida aumenta a persuasão para

turistas ainda indecisos no destino que irão escolher para viajar.

Outro exemplo da variável exclusividade está no feed do Instagram16 de BS1T1:
A visão mais emblemática de Capri são os Faraglioni, três imponentes formações
rochosas que se projetam do Mediterrâneo ao longo da costa.
Este canto da Ilha de Capri era o favorito dos antigos romanos, que construíram
suntuosas vilas com vistas para os Faraglioni ao longo dessas margens.

Aqui, o conteúdo ressalta, especialmente, as exclusividades geográficas e históricas do destino.

Observa-se que nesses dois textos aparecem palavras que persuadem o leitor na sua tomada de

decisão, isso porque, “Turistas não viajam milhares de quilômetros para ver aquilo que podem

16 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CcTH070LJqp/
15 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CeFGnG_rO_K/
14 Disponível em: http://www.maravistamergulho.com.br/
13 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/

https://www.instagram.com/p/CcTH070LJqp/
https://www.instagram.com/p/CeFGnG_rO_K/
http://www.maravistamergulho.com.br/
https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
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ver dobrando a esquina. [...] Anuncie o que é exclusividade do seu país.” (OGILVY, p.214,

1963) Nesta mesma perspectiva, os autores Souza (2012) e Nakatani, Gomes e Nunes (2016)

também concordam ser sempre relevante descrever no texto as particularidades do destino que

o difere positivamente dos demais.

A variável popularidade do destino pode ser observada no título do feed do perfil do

Instagram de AS1T117: Chile: o destino dos apaixonados por neve e vinícolas. Aqui, há a

identificação do público-alvo pela palavra apaixonados, apelando à emoção, função conotativa

ou apelativa, conforme Chalhub (1999), e ao romantismo relacionado aos lugares com alta

altitude com clima de inverno e, ao mesmo tempo, ao segmento de enoturismo em que o vinho

combina com momentos românticos. Esta realização está de acordo com Ogilvy (1963, p. 214),

ao afirmar que “Popularidade funciona como mágica no turismo.” Essas marcas persuasivas

produzem o interesse e o desejo do público leitor pela popularidade do destino turístico,

influenciando o leitor na tomada de decisão para viajar para determinado destino turístico.

A variável objeção de custo é percebida no texto do feed do Instagram de AS2T118 em

que estão situadas as frases que baseiam a comunicação da agência Viagens com o menor preço

e Pagamento facilitado. Esse conteúdo promove a quebra da objeção de custo muito forte da

sua persona, tendo a finalidade de resolver a objeção do consumidor de não viajar por causa do

alto preço das viagens; o foco também é destacar este diferencial perante as outras agências de

turismo. Essas marcas persuasivas vão ao encontro do que é posto por Ogilvy (1963), quando

coloca que um grande impeditivo para alguém viajar é o custo, por isso cabe ao redator da

mensagem publicitária turística, conforme Costa (2004) auxiliar o leitor a organizar a sua

viagem de forma mais econômica e despertar o seu desejo na relevância e autenticidade dos

atrativos que ele conhecerá no destino visitado.

A variável benefício pode ser observada no feed do Instagram de BS2T119: Caribe sem

visto americano. O conteúdo estabelece que para viajar para aquele destino não é necessário

passar por toda a burocracia de fazer um visto de viagem, sendo que isso acentua um benefício

que o leitor terá se viajar fazendo um cruzeiro por esta empresa. Outro exemplo dessa variável

está no feed do Instagram de AS3T120: com o curso de flutuabilidade perfeita você aperfeiçoa

o equilíbrio, trim e deslocamento, aumentando o conforto dentro da água. O conteúdo aqui

também se refere aos benefícios que o leitor terá ao aprender a mergulhar com esta agência.

Essas realizações acordam com Albrighton (2013, p. 7), ao afirmar que “benefícios são as

20 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
19 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CbxdFXzOT0y/
18 Disponível em: https://www.instagram.com/elobeeviagens/
17 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CeFGnG_rO_K/

https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
https://www.instagram.com/p/CbxdFXzOT0y/
https://www.instagram.com/elobeeviagens/
https://www.instagram.com/p/CeFGnG_rO_K/
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coisas boas que um produto ou serviço faz (ou promete fazer) para seus clientes.” Assim como

confirma Maccedo (2019) sustentando que devem ser elencadas pela empresa todas as

vantagens e benefícios que o leitor terá em contratar o seu serviço, solucionando a dor

(problema) do leitor que pode estar dificultando a decisão de viajar para o respectivo destino.

A variável chamada para ação aparece na mensagem de BS2T121: entre em contato e

reserve sua cabine agora mesmo!. Aqui, pelo uso dos verbos de ação entrar e reservar no

modo imperativo, há claramente uma ordem a ser cumprida pelo leitor, aspecto esse sendo

reforçado pela presença do advérbio de tempo agora mesmo.

Essa variável está também no feed do Instagram de AS3T122: vem se aperfeiçoar com a

gente!. O uso do pronome a gente promove uma interação com o leitor e o verbo vem direciona

o leitor para uma ação imediata, sendo que a palavra aperfeiçoar retoma a variável benefício, já

que subjaz a ideia de que o leitor ao adquirir o curso de mergulho, pode alcançar a perfeição ao

comprar o curso oferecido pela agência. Conforme Albrighton (2013) e Maccedo (2019), a

chamada para ação é um elemento que não pode faltar em qualquer texto que utilize a escrita

copywriting, pois é, a partir dessa expressão persuasiva, que o leitor entra em contato com a

empresa e possivelmente efetua uma ação de compra do produto ou serviço divulgado.

Com base nos dados acima, depreende-se que nos grupos A e B analisados, notou-se

que as oito variáveis da escrita copywriting estão presentes em todos os textos das agências de

turismo do grupo A (utilizam bastante a escrita copywriting, mesmo que de forma intercalada,

ou seja, nem todas as variáveis são aplicadas integralmente nos textos, porém a variável título e

chamada para ação fazem parte de todos os conteúdos escritos divulgados pelas agências.

Desse modo, a escolha pela mídia Instagram para ser a norteadora para se analisar a maioria

dos textos das agências dos grupos investigados, realizou-se por ser possível mensurar o

número de seguidores do perfil de cada agência. No grupo A, o sujeito/agência (1) possui 7.783

seguidores, o sujeito/agência (2) possui 5.813 e o sujeito/agência (3) possui 2.020 seguidores, o

que equivale pressupor que esse grupo de agências adota a escrita copywriting nos seus textos.

E com base nessa prática de publicidade apresenta bons resultados em questões como o bom

relacionamento tanto com os seus clientes, como os seus potenciais clientes que estão incluídos

no número total de seguidores da mídia social Instagram.

Já no grupo B, o sujeito-agência (1) possui 875 seguidores, o sujeito/agência (2) possui

222 seguidores e o sujeito-agência (3) possui 684 seguidores na mídia Instagram. Na análise

22 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
21 Disponível em: https://www.instagram.com/p/CbxdFXzOT0y/

https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
https://www.instagram.com/p/CbxdFXzOT0y/
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dos textos deste grupo, sobressai a ausência das variáveis título e chamada para ação, sendo

que ao título, de acordo com Ogilvy (1963), esse tem a função de fazer o leitor ler o restante do

texto, já em relação a variável chamada para ação, conforme Albrighton (2013), tem o objetivo

de fazer o leitor realizar uma ação após a leitura do texto. Nesse sentido, pode-se concluir que a

falta dessas variáveis pode estar corroborando com o baixo número de seguidores dos

sujeitos-agências do grupo B em relação ao grupo A.

Com base nesses resultados, entende-se que o pressuposto da pesquisa de que poucas

agências de turismo de Florianópolis (SC) aplicam nos textos das suas mídias sociais a escrita

copywriting não foi confirmado, pois um número grande de agências utiliza mesmo que

parcialmente as variáveis da escrita copywriting. De acordo com o conteúdo da página

SC.gov.br, (SANTA CATARINA, 2022), o município de Florianópolis (SC) é um dos destinos

turísticos mais visitados do país, confirmando a relevância da escrita copywriting para o setor

de turismo da Ilha de Santa Catarina, tornando-a referência no Brasil. Com base nesses

resultados, supõe-se que se as agências de turismo que não usam a escrita copywriting

aplicassem este método de escrita na sua comunicação, poderia melhorar ainda mais o fluxo de

turistas para o município analisado.

Ao se retomar as pesquisas empíricas sobre o objeto desta investigação, pode-se

afirmar os resultados aqui encontrados dialogam com o estudo de Ogilvy (1963), no qual todas

as variáveis do copywriting sumarizadas pelo autor são usadas até os tempos atuais; dialogam

também com Cardoso (2017) no sentido de que na sua pesquisa é ressaltada a relevância da

redação de textos nas mídias sociais para o sucesso dos empreendimentos; Também dialoga

com Cestaro et al. (2020), pois esses autores avaliam a aplicação do copywriting a partir de

variáveis persuasivas na redação dos textos na rede social Instagram, demonstrando que a

empresa investigada obteve resultados exponenciais em relação à seguidores e receitas para o

empreendimento. Por fim, estes resultados também dialogam com os resultados da pesquisa de

Zakharova (2020), quando analisa diferentes elementos da persuasão, apesar de que nesta

pesquisa foram analisadas somente as variáveis da escrita copywriting.

Entendendo-se, com base em Vieira (2004), que a comunicação se materializa em duas

modalidades, a verbal e a não verbal, nesta pesquisa recortou-se para análise a comunicação

verbal, expressões linguísticas escritas em textos publicados em mídias sociais de diferentes

agências do setor turístico, conforme conceituação de Tadine, Melquiades e Castro (2010). Os

resultados encontrados fortalecem a perspectiva teórica de Koch (1983), ao afirmar a não

neutralidade das palavras nos diferentes contextos discursivos, sendo que a publicidade

(SOUSA, 2012 p. 102) para o contexto turístico deve procurar “antes de tudo ser atrativa e
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sedutora e apelar à emoção.” Reforçando as discussões da função da publicidade para o setor

turístico, Costa (2004, p. 26) afirma que “[...] o objetivo primordial é vender sonhos, idéias,

lazer e visões paradisíacas.” Como se observa, os diferentes autores tratam da linguagem em

diferentes perspectivas, enfatizando-se o seu uso nos anúncios publicitários no contexto social e

econômico do turismo, ressaltando-se a premissa de que a ética deve permear essas interações

discursivas.

Nesta seção apresentou-se de forma bastante sintética, em decorrência do espaço

reduzido de páginas, a descrição e a análise das variáveis elencadas nesta pesquisa, dessa forma

passa-se às considerações finais.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Para se atingir o objetivo desta pesquisa, buscou-se, primeiramente, por pesquisas

empíricas e pesquisas teóricas sobre o objeto e problema de investigação, enfatizando-se

conceitos sobre linguagem, publicidade turística, escrita copywriting, destacando-se oito

categorias da função persuasiva em um texto. Como metodologia, selecionou-se a modalidade

principal análise de conteúdo, sendo que as variáveis elencadas foram analisadas com base no

corpus organizado por textos de grupos de agências previamente selecionadas.

Pela aplicação dos instrumentos, foi possível identificar a escala de uso da escrita

copywriting nos textos das mídias digitais das agências de turismo estudadas. No grupo A

foram analisadas e confirmadas a presença de todas as variáveis da escrita copywriting nos seus

textos, enquanto no grupo B, foram encontradas essas variáveis de forma parcial. Dessa forma

o pressuposto da pesquisa de que poucas agências de turismo não utilizam a escrita copywriting

nos seus textos disponibilizados no sítio eletrônico e Instagram não foi confirmada. Nessa

perspectiva, não se analisou neste estudo a relação mais ampla estabelecida entre o uso da

escrita copywriting e o retorno financeiro proporcional dessas agênciaa, o que exigirá novos

empreendimentos investigativos.

Apesar dessas restrições, aponta-se a relevância desta pesquisa para se pensar sobre a

visibilidade desses resultados para uma melhor compreensão de como a escrita copywriting está

sendo utilizada pelos gestores do setor do turismo, sendo que, a partir desses dados, pode-se

propor como ação institucional um produto tecnológico de extensão para gestores de pequenas

agências de turismo aplicarem na sua comunicação com o propósito de obterem mais receitas

para sua agência, e assim, impulsionar o setor de turismo de Florianópolis (SC).

Deixa-se como sugestão a ampliação de investigação do objeto em relação com

pesquisas mais aprofundadas sobre os anúncios de turismo, como também entrevistas com os
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gestores de outras modalidades de negócios do trade turístico como resorts, restaurantes,

convenções de eventos e lojas de souvenirs, sobre os elementos da persuasão que eles utilizam

tanto na comunicação verbal e não-verbal, para divulgar seus produtos e serviços para seus

potenciais clientes.
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