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RESUMO

Entre as finalidades do processo comunicativo esta a persuasdo. Este estudo tem por objetivo investigar a forma
como a escrita copywriting tem sido utilizada em textos das midias sociais (sitio eletronico e Instagram) para
divulgacdo de servigos e produtos de um grupo de agéncias de turismo de Floriandpolis (SC). O método de
procedimento ¢ o qualitativo, tendo como modalidade principal a analise de contetido. Os sujeitos sdo agéncias de
turismo e as variaveis sdo marcas linguisticas persuasivas presentes em textos publicos de dois grupos de agéncias
previamente selecionadas. Os resultados indicaram que todas as marcas linguisticas persuasivas estavam presentes
nos textos das agéncias do grupo A, e parcialmente presentes no grupo B. Concluiu-se que a maioria das agéncias
de turismo utilizam a escrita copywriting, mesmo que parcialmente.
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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 Floriandpolis (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 INTRODUCAO

A utilizacdo da linguagem pelo homem delineia uma forte ligagdo com o mundo. Voese
(1977) afirma que ¢ pela linguagem que os seres humanos conseguem transmitir seus
pensamentos e experiéncias de diferentes formas. Dessa forma, as pessoas utilizam a linguagem
como um meio de expor o raciocinio e ideias de modo amplo, conseguindo comunicar por
geragdes, armazenar ¢ compartilhar histdrias, costumes e tradi¢des dos povos. Para o autor, “a

linguagem aparece quando a mente ja estd 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 ¢ pela linguagem que a mente se desenvolve.

Os codigos usados na comunicagdo sao separados em duas modalidades: o verbal e o
nao verbal. De acordo com Vieira (2004, p. 25), “O primeiro organiza-se com base na
linguagem articulada, que forma a lingua, e o segundo vale-se de imagens sensoriais varias,
como as visuais, auditivas, cinestésicas, olfativas e gustativas.” Nessa relacdo, a linguagem
verbal ¢ direcionada para a fala ou escrita com uma forte ligacao para a lo6gica e a objetividade.
J4 a linguagem ndo verbal estd profundamente ligada a expressdo corporal, musica, pinturas,
esculturas e placas entre outros possiveis signos.

Ainda no que tange o processo da comunicagao, os elementos que a integram, conforme
Martelotta (2017), se dividem em: emissor - sujeito que envia a mensagem, receptor - sujeito
que recebe a mensagem, codigo - algum tipo de sinais ou simbolos ordenados para transmitir a
mensagem, canal - meio que a mensagem ¢ enviada, mensagem - o que se deseja comunicar e
o contexto - ¢ o objetivo da mensagem. Nesse sentido, ainda de acordo com Martelotta (2017),
quando um desses elementos tem mais destaque dentro de um texto sdo definidas as funcgdes da
linguagem®. Nessa relagdo, Chalhub (1999, p.08) aponta que “se as fun¢des dialogam, nio ha
mensagem solitdria na sua marca [...].”, sendo que em um processo comunicativo podem
existir diferentes fun¢des atuando, porém uma serd predominante, definindo a funcdo da
mensagem. Para Chalhub (1999), na funcdo conativa ou apelativa existem recursos que
objetivam persuadir o leitor, enfatizando as emocgdes e evidenciando o belo pelo uso de
expressoes linguisticas, pelas quais sdo ressaltadas qualidades sobre o objeto do discurso.

Em acréscimo, a argumentagdo® como finalidade do processo comunicativo se
fundamenta por principios que vao além da neutralidade e compde um discurso que busca
convencer € muitas vezes persuadir o receptor a realizar alguma agdo para seu beneficio.
(KOCH, 1983). Para essa autora, o ser humano possui capacidades psiquicas que lhe

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

4 a) Funcio referencial - representa o contexto, o que resulta no sentido da mensagem, ou seja, as palavras tém
carater mais objetivo e racional; b) fung@o emotiva - representa o emissor ou remetente da mensagem, esta ligada
as emogoOes manifestadas pelo emissor, ¢ marcada com uma forte preocupagio pelo “eu” e com a subjetividade; c)
fungdo conativa - representa o receptor, estd relacionada em influenciar as a¢des do receptor; d) fungdo fatica -
representa o canal, serve para fazer testes no canal de comunicagdo, para ver se este esta funcionando; e)fungéo
metalinguistica - representa o codigo, € a linguagem se referindo a ela mesma. f) fung@o poética - representa a
mensagem, ela é o assunto principal, envolve as questdes estéticas do texto.

® Aponta-se que, em uma perspectiva filosofica, o termo argumentagdo 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 persuasdo, sendo que neste caso, ndo ha interagdes dialéticas, conforme discutido por Valer (2012, p
112-116).



ou desvantagens para o seu bem-estar. Nesse sentido, a argumentagdo tem a funcdo de
estruturar um discurso por meio de conexdes argumentativas, adotando a coesdo textual e a
objetividade, como elementos basicos de argumentacao em enunciados de um texto.

Inserido no contexto de processo comunicativo, o objeto desta investigagdo ¢ a escrita
copywriting aplicada no ambito 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 comeco do século XX, por redatores para construir textos que tenham
como foco principal persuadir, ou seja, mostrar para um potencial cliente que ele estard fazendo
a melhor escolha ao adquirir certo produto ou servigo. Dessa forma, a escrita copywriting ¢é
uma habilidade em elaborar textos com argumentos que levardo o leitor a efetuar uma
determinada agao.

De modo geral, essa acdo comunicativa ¢ utilizada com a finalidade de persuadir o
locutor a aceitar uma ideia, comprar um produto, contratar uma empresa, assinar algum plano
de saude ou de telecomunicacdao etc. (MACCEDO, 2019). Muito utilizado atualmente no
marketing de empresas, tanto nas midias sociais como offline, com foco em solucionar as
“dores” ou problemas da sua persona e fazé-la tomar uma decisdo imediata. Assim, esta
comunicagdo pode ser utilizada por redatores para varios setores da economia, bem como para
diferentes tipos de negocios.

A motivagdo para esta pesquisa procede do fato de esta pesquisadora ser discente do
Curso Superior de Gestao de Turismo do IFSC, e trabalhar de forma auténoma com
copywriting e marketing digital. Na sua pratica profissional, a pesquisadora tem observado o
pouco uso dessa estratégia de comunicagdo pelas empresas de turismo da cidade de
Florianopolis-SC. Isso porque a ilha de Santa Catarina, apresenta condi¢oes turisticas amplas
com paisagens naturais unicas, bem como espacos de hospedagens qualificados, sendo que
muitas dessas vantagens sdo pouco exploradas por pequenas e médias empresas de turismo. Por
essa razdo, acredita-se que se essas pequenas agéncias adotassem esse método de escrita nos
seus anuncios, certamente isso ajudaria a ampliar a divulgacao de seus negdcios, trazendo mais
divisas comerciais para suas empresas € para a atividade turistica da cidade.

Baseando-se no objeto de pesquisa, a escrita copywriting aplicada no ambito comercial,
destaca-se como problema de investigacdo, a forma de escrita que as agéncias de turismo em
Florianopolis (SC) empregam para divulgar e anunciar seus servigos e produtos para um
potencial cliente turista. Segundo Crisan (2013, p.4), “[...] os anuncios fardo uma vasta gama
de técnicas para atingir o seu objetivo final: persuadir e eventualmente vender. Mais do que

muitas vezes, as boas técnicas publicitarias sdo uma linha ténue entre o sucesso e o fracasso.”



Problematiza-se, nessa perspectiva, a forma como as técnicas de escritas publicitarias estdo
sendo utilizadas pelas agéncias de turismo localizadas em Florianopolis (SC).

Apresentados o objeto e o problema, aponta-se como pressuposto de pesquisa que
poucas agéncias de turismo da cidade de Florianopolis (SC) aplicam nos textos das suas midias
sociais a escrita copywriting como forma de comunicacdo escrita para captar potenciais
clientes. Para Maccedo (2019 p. 18), “o entendimento da sua mensagem deve ser imediato € o
interesse pela solugdo prontamente despertado. S6 uma comunicagdo 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 faca sua
escolha de um determinado destino.

Partindo do que esta posto, o objetivo geral desta pesquisa € o de investigar a forma
como a escrita copywriting tem sido utilizada em textos das midias sociais (sitio eletronico e
Instagram) para divulgag¢do de servicos e produtos de um grupo de agéncias de turismo de
Florianopolis (SC). Para alcangar o objetivo geral, apresenta-se, como agdes procedimentais, os
objetivos especificos: a) especificar, pela analise documental (CADASTUR) que ¢ um sistema
on-line criado pelo Ministério do Turismo, para fiscalizar e certificar quais empresas se
enquadram no perfil de agéncias de turismo na grande Florianopolis; b) categorizar, pela
analise prévia de uso da escrita copywriting do sitio eletronico e Instagram, trés grupos
agéncias de turismo de Floriandpolis (SC); c¢) analisar, em um corpus de textos de trés grupos
de agéncias de turismo, marcas da escrita copywriting.

A realizacdo desta pesquisa ¢ justificada pela necessidade de se ampliar a compreensao
acerca do objeto e problema acima apontados. Ao se buscar por pesquisas empiricas no ano de
2022 em portais eletronicos como Scielo, Google Académico, com palavras-chave sobre a
tematica, inserido no elemento Referencial tedrico, observou-se uma reduzida produgdo
cientifica no Brasil sobre o objeto.

Todavia, dois estudos empiricos foram encontrados sobre o copywriting no turismo na
literatura estrangeira; os de Ogilvy (1963) e Zakharova (2020) e outros dois no Brasil que sao:
Carvalho (2017) na area do turismo e Cestaro et al. (2020) no contexto da administragdo. No
livro de Ogilvy (1963) foi relatado pelo autor toda a sua experiéncia com anuncios, mostrando
alguns cases vencedores em atrair turistas, além de apresentar um guia que resume todo o seu
conhecimento anunciando para desenvolver destinos turisticos. Na pesquisa de Zakharova
(2020), ¢ abordado na sua pesquisa explicativa, as diferentes técnicas de persuasdo utilizadas
nos anuncios de turismo na Ucridnia. Com foco na era digital Carvalho et al. (2017)

comprovaram no seu estudo que na comunicagdo via midias digitais, a escrita copywriting €



usada para engajar e persuadir o possivel turista do festival Oktoberfest® a visitar o evento. Por
fim, no estudo realizado por Cestaro et al. (2020), na esfera da administracdo, 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 relacdo a relevancia desta pesquisa, ressalta-se que os seus resultados irdo colaborar
para as pesquisadoras para abranger a percepcao nas questdes tedricas e empiricas referentes a
escrita copywriting no setor de turismo. Trazem beneficios também para a institui¢ao
pesquisadora, j& que os conhecimentos sistematizados qualificam os saberes dos sujeitos
profissionais da educacdo, especialmente, neste caso, os docentes que por agdes pedagogicas,
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 — extensdo, com a realiza¢do de
oficinas com o objetivo de ensinar as principais formas de empregar a escrita copywriting na
comunicagdo do turismo para desenvolver uma conexdo entre a instituicdo o
IFSC/Floriandpolis-Continente e a sociedade, neste caso, as agéncias de turismo analisadas.
Como consequéncia dessas interacdes com as pequenas agéncias, estas podem reformular suas
praticas comerciais qualificando-se como gestor no ramo turistico, contribuindo, com o
municipio de Florianopolis (SC) a impulsionar o turismo, e combater a sazonalidade para
receber mais turistas ndo somente na época de temporada de verdo, e consequentemente, gerar
mais divisas para a cidade. Por fim, os resultados desta investigacdo, pela publicagdo em
eventos e periddicos de divulgagdo cientifica, podem contribuir com as pesquisas nacionais
internacionais, ja que ainda sdo escassos os estudos relativos ao objeto deste estudo.

Em termos de limitagdes para elaborar esta pesquisa, primeiramente, foi proposto fazer
entrevistas com os gestores das agéncias de turismo de Floriandpolis (SC), porém somente um
grupo de gestores aceitou fazer as entrevistas, mesmo a pesquisadora indo pessoalmente nas
agéncias 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 analise de
conteudo dos textos das redes sociais das empresas investigadas, deixando-se para pesquisas

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

2 REFERENCIAL TEORICO

& A Oktoberfest ¢ um evento composto pelas tradi¢des germanicas, que ocorre geralmente no més de outubro em
Blumenau (SC).



Nesta se¢@o esta apresentado o suporte tedrico para a realizagdo desta pesquisa, assim
distribuido: em (2.1), a publicidade relacionada aos anuncios de turismo; em (2.2), A escrita
copywriting na sua melhor versao; em (2.3), A escrita copywriting como ferramenta para

desenvolver destinos turisticos.

2.1 APUBLICIDADE RELACIONADA AOS ANUNCIOS DE TURISMO

O turismo ¢ um fendmeno que, de acordo com Tadine, Melquiades e Castro (2010 p.
106), “se refere a uma visita temporaria 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 diaria 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 turistico deve procurar “antes de tudo ser atrativa e
sedutora e apelar a emogdo.” (SOUSA, 2012 p. 102) Isso se da por uma mensagem com
elementos diversos como imagens magnificas e exclusivas de um destino, destacando o que ha
de diferentes dos demais. Para promover um destino turistico, ¢ fundamental conseguir destacar
as principais particularidades deste local e, pelo uso dos mais variados argumentos, refor¢ar a
ideia ao leitor potencial turista que ele esquecera por um tempo de seus problemas rotineiros se
escolher determinado local para viajar.

A publicidade ¢ uma acdo de comunicacdo paga pela iniciativa privada e, para
Nakatani, Gomes ¢ 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 agéncias e operadoras de
turismo.” (NAKATANI, GOMES E NUNES, 2016 p. 11) Para esse fim, no anuncio ¢
necessario 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 servicos. ‘“Nesse caso, tem-se dupla oferta: alojamento, alimentagdo/bebidas
(gastronomia).” (SOUSA, 2005 p.82) Por essa razdo, ao se investir em publicidade nos
anuncios de turismo, ¢ relevante promover os dois aspectos. Para a autora, no caso de um
anuncio de um hotel como seu produto de divulgacdo, pode-se destacar também o restaurante
que o hotel disponibiliza aos seus hospedes. Assim, a composi¢do dos antincios destinados ao

turismo deve ser uma redagdo bem resumida e objetiva combinando sequéncias textuais



argumentativas e descritivas. Diante das particularidades dos anuincios de publicidade relativos
ao destino turistico, o texto deve ser curto e objetivo com um forte poder de argumentagao.
Como afirma Costa (2004, p. 26), “[...] o objetivo primordial ¢ vender sonhos, idéias, lazer e
visOes paradisiacas.” Esses cuidados deixam a mensagem mais sofisticada e, quando o foco se
refere ao turismo, a mensagem deve evidenciar as qualidades especificas e singulares de cada
destino.

A partir dessa perspectiva de como a publicidade deve ser realizada no turismo,
apelando as especificidades dos servicos e produtos nos anuncios que promovem o trade
turistico, na proxima subse¢do, define-se o termo copywriting suas relacdes com a redacao

publicitaria e os aspectos histdricos desse método de escrita.

2.2 AESCRITA COPYWRITING NA SUA MELHOR VERSAO

A escrita copywriting, de acordo com as discussdoes e conforme Akhter (2018) e
Maccedo (2019), ¢ uma habilidade de escrever textos persuasivos com a finalidade de vender
um produto ou servigo. Ja para Albrighton (2013 p. 5), a escrita copywriting vai além usar
apenas a escrita literal nos textos, isso porque essa pratica inclui “[...] linguagem visual e
verbal: o redator geralmente deseja influenciar o contexto e a apresentagdo (tipografia, design,
imagens) para aumentar o impacto de sua copy.” Assim, a escrita copywriting ¢ a utilizagdo de
signos linguisticos e ndo linguisticos com fun¢do de convencer alguém a adquirir algo.

Para a Sociedade Brasileira de Copywriting (2012), o conceito ideal para a escrita
copywriting ¢ a combinagdo entre arte e ciéncia para atingir uma mensagem persuasiva em
relacdo ao produto com o consumidor, ou seja, "¢ uma ciéncia pois usa técnicas cientificamente
comprovadas de Influéncia e Persuasdo que sdao capazes de controlar o processo de decisao de
compra de qualquer pessoa.” E considerado arte por utilizar a criatividade na redagdo dos
textos para formular a sua comunicagdo e, desse modo, conquistar a afinidade do publico no
qual a mensagem ¢ direcionada. Reforca-se que ha uma diferencga entre a redacio publicitaria e
a escrita copywriting, visto que a tradugdo livre do termo copywriting ¢ redagdo publicitaria.
Para Maccedo (2019), no conceito americano existem dois tipos de escrita copywriting: a de
resposta direta e a publicitaria. Na escrita copywriting de resposta direta, ha um forte apelo
para vender, enquanto na escrita copywriting publicitaria, as palavras utilizadas no anuncio sao
menos “agressivas’, pois elas teriam somente a intencdo de promover a marca a frente do
consumidor.

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

principal diferenga reside justamente no fato de o redator trabalhar na concepc¢ao da marca e o



copywriter promover agdes diretas de vendas.” Em linhas gerais, o redator publicitario precisa
ter formagdo académica na area, ja o copywriter ndo precisa ter formagdo em publicidade,
tendo como objetivo proporcionar resultados rapidos nas vendas, sendo que esse resultado
possa ser medido pela empresa responsavel pelo produto vendido. Nesse sentido, a escrita
copywriting e a redacao publicitaria sdo dois termos diferentes, pois o primeiro tem a inten¢ao
de fazer vendas diretas, ¢ o segundo busca construir a imagem de uma marca. Nos paises de
lingua inglesa ha essa distingdo na func¢do, apesar do uso da mesma palavra para as duas
fungdes.

Diante desse contexto, a escrita copywriting surgiu no século XIX, no momento em que
0s primeiros jornais comegaram a circular pelas cidades, sendo que o primeiro copywriter
conhecido nos Estados Unidos que trabalhou de forma integral e autdbnoma para a redagao de
textos persuasivos para promover produtos foi John Emory Powers. Ele produziu, segundo
Akhter (2018), anuncios em jornais para as empresas mais famosas da época, como as lojas de
departamentos Wanamaker ¢ Lord & Taylor. Pelo uso de textos curtos com uma linguagem
simples e uma sinceridade minuciosa, as empresas perceberam a relevancia de fazer anuncios
em jornais e revistas, utilizando este tipo de técnica de escrita inovadora para a €poca, e ainda
replicada nos dias atuais.

Nesse sentido, aplicar palavras persuasivas com a intengdo de venda pode, em um
primeiro momento parecer como algo relacionado a manipulagdo. No entanto, de acordo com
Ogilvy (1963, p.171), se o produto ou servico anunciado ¢ 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 anuncio, isso podera ser revelado,
acarretando processos para a empresa e ainda a possibilidade de o cliente ndo voltar a adquirir o
produto. Nesta mesma perspectiva, Albrighton (2013), como também Maccedo (2019)
reforcam que a escrita copywriting seja honesta, pois ¢ indispensavel falar a verdade sobre um
produto que estd sendo anunciado.

A seguir serdo analisados os antincios que fizeram historia para estimular o turismo em

alguns paises empregando a escrita copywriting como for¢a motriz para a sua comunicagao.

23 A TRAJETORIA DA ESCRITA COPYWRITING COMO FERRAMENTA PARA
DESENVOLVER DESTINOS TURISTICOS

No século inicio XX, ocorreram campanhas de publicidade milionarias em vdrios

setores da economia estadunidense. De acordo com Maccedo (2019), o motivo principal dos



anuncios terem feito tanto sucesso foi o uso da escrita copywriting. Em termos de publicidade
no turismo, conforme Ogilvy (1963), as suas trés campanhas de turismo mais famosas e
bem-sucedidas focalizaram na promogao do turismo em Porto Rico, EUA, e Inglaterra, as quais
conquistaram muitos turistas para esses territorios. Na visdo do autor, o Uinico objetivo em uma
campanha de publicidade no turismo ¢ “atrair turistas”, evidenciando as singularidades do
destino.

A seguir, serdo apresentadas algumas imagens’ com titulos das campanhas de

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

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

“Agora Porto Rico oferece 100% de isen¢éo de impostos para nova industria”

Fonte: Livro Confissdes de um publicitario. OGILVY (1963).

7 Essas copias foram extraidas do livro, as quais ja ndo apresentavam condigdes de leitura do conteudo total,
apenas das informagdes iniciais.



Segundo Ogilvy (1963), a campanha de publicidade realizada para Porto Rico tinha o
grande compromisso de transformar a imagem do pais que, até entdo, era de um pais
subdesenvolvido e esquecido pelo tempo, e atrair mais turistas, como também empresas para la.
Com a implementag¢do da campanha publicitaria, o seu objetivo de promover Porto Rico foi
alcangcado e o antincio teve um impacto excelente. Contudo, a campanha durou alguns anos,
pois ela ndo era destinada a um turismo de massa, tinha a fun¢cdo de mostrar o pais de um novo
angulo, para atrair induastrias para o pais, melhorar a realidade econdmica, e assim, como

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

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

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

Fonte: Livro Confissdes de um publicitario. OGILVY, David (1963).
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O poder publico dos EUA propds um concurso para escolher a agéncia de publicidade
responsavel por promover o slogan “Visite os Estados Unidos”. Candidataram-se 139 agéncias
e a vencedora foi a Ogilvy & Mather, sendo que os anuncios foram divulgados na Europa,
ocorrendo um aumento no fluxo de turistas nos EUA. Desse modo, nos anuncios, foram
evidenciadas as suas exclusividades, como as paisagens historicas do pais, como também,
houve quebra da objecdo de prego, ou seja, solucionar problemas relacionados a valores
monetarios 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: “vocé pode viajar a América por menos do que imagina”, demos um numero especifico:

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

Figura 3 - Fotografia de um anuncio de jornal sobre a Gra-Bretanha

“Recompense os seus altos executivos com um ano sabatico na Gra-Bretanha - com meio

salario”
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Fonte: Livro Confissdes de um publicitario. OGILVY, David (1963)

Ainda segundo Ogilvy (1963) apds o lancamento do anuncio acima, a quantidade de
americanos que viraram turistas na Inglaterra aumentou quatro vezes mais. Foi uma conquista
avassaladora referente aos aspectos climaticos, nem um pouco favoraveis do pais anunciante.
Vale ressaltar as exclusividades que tornam esta ilha tinica: seus tradicionais castelos, igrejas e
museus no estilo goético herdados dos mais distintos titulos de nobreza, bem como destacar a
imagem que os seus habitantes transmitem hospitalidade aos turistas. Além de ser realizada
uma quebra de obje¢do de custo na campanha, conforme Ogilvy aponta sobre a campanha
(1963, p.81) “[...] era muito importante que nosso produto fosse acessivel a eles ao preco mais
baixo possivel. E, de qualquer maneira, poderiam gastar mais se quisessem.” Assim, 0 maior
obstaculo de um potencial turista no momento de escolher um destino internacional € o preco, e
estrategicamente foi realizada a missdo de retirar essa objecao.

Dessas campanhas famosas, ha componentes que fizeram os anuncios impulsionarem o

turismo, a mistura correta de imagens e palavras:
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A melhor maneira de fazé-lo ¢ oferecer ao leitor informagdes especificas sobre como
realizar o seu sonho. Uma combinagdo de fotografias "que ddo agua na boca" e
informagao especifica foi o que trouxe os melhores resultados para turismo britanico
americano e porto-riquenho (OGILVY, 1963 p.215)

Diante dessa estratégia de produzir anuncios que atraiam turistas, foi percebido em comum o
uso da escrita copywriting.

Isso significa que, ao se pensar na divulgacao de um destino, ¢ imprescindivel conhecer
o destinatario do anuncio (persona), por isso o titulo do anuncio deve despertar a atencdo e
curiosidade do leitor, levando o leitor a ler todo o texto. Também ¢é fundamental saber destacar
no anuncio toda a informag¢do que faz o destino ser unico e singular em relagdo a outras
localidades. A partir dos conceitos e explanagdes sobre a escrita copywriting de Ogilvy (1963)
e Maccedo (2019), elenca-se no quadro abaixo oito categorias fundantes da fun¢do persuasiva

em um texto.

Quadro 1 - Elementos da escrita copywriting no turismo

Persona ou Avatar E a representagdo das principais caracteristicas da maioria dos seus clientes em
apenas uma pessoa.

Dor (problema) Sdo os problemas da persona, e, a partir desses problemas, ¢ elaborada a solugéo,
que no caso, ¢ o produto ou servico disponibilizado pela empresa de turismo.

Titulo (headline) Expressao inicial antes do corpo de um texto: ¢ o elemento mais importante do
texto; nele podem estar presentes tanto beneficios quanto a solu¢do de uma dor
da persona. Além dele ser o responsdvel em fazer o leitor ler ou ndo o restante da
mensagem.

Exclusividade Relaciona-se com o conteudo do texto: deve ressaltar o que os atrativos do
destino turistico tém de exclusivo em relagdo aos demais.

Quebra de objecao de Relaciona-se com a quebra dos impedimentos que poderiam impedir o turista de
Custo ndo comprar uma viagem para determinado destino por causa dos pregos altos.
Popularidade O contetdo do texto deve apresentar como o destino turistico ¢ um lugar “da

moda”, onde todo mundo quer ir ou esté visitando.
Beneficios Sdo as vantagens que a persona tera ao adquirir determinado produto ou servigo.

Chamada para Agéo (call Sao frases com verbos, geralmente no imperativo, direcionando o leitor a realizar
to action) alguma acao.

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

Nesta se¢do, foram apresentados os principais conceitos ¢ procedimentos nas
campanhas com foco na escrita copywriting. Na proxima secdo, sera 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 sequéncia, pelos procedimentos e
instrumentos para a realizagao do estudo.

Esta pesquisa de natureza basica, assume como método de procedimento o qualitativo
que, o qual tem por fim descrever um fato/fendmeno/processo em seu estado natural. De acordo
com Bogdan e Biklen (1994, p. 47-51) tem como enfoque o carater subjetivo do objeto em
analise, os detalhes, os aspectos que ndo podem ser quantificados, tal como ocorre no método
com enfoque quantitativo. Em termos de modalidades de pesquisa, seleciona-se como
modalidade principal a analise de contetido, sendo que, conforme Marconi e Lakatos (2003, p.
188), esta modalidade ¢ usada “[...] para extrair generalizacdes com o proposito de produzir
categorias conceituais que possam vir a ser operacionalizadas em um estudo subsequente.
Dessa forma, ndo apresentam descricdes quantitativas exatas entre as variaveis determinadas.”
Como pesquisas secundarias em termos de sistematizagdo dos dados para o corpus,
seleciona-se a pesquisa documental e a pesquisa bibliografica. A documental, de acordo com
Severino (2017), relaciona-se como a sua origem varios tipos de documentos, mas que ainda
nao receberam nenhum processo analitico, sendo que, nesta pesquisa, os documentos sio textos
publicos de agéncias de turismo selecionados para anélise, como se coloca abaixo.

A pesquisa bibliografica 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 Académico e Scielo, textos cientificos de pesquisas
empiricas sobre o objeto aqui estudado.

Em relacdo as modalidades secundérias quanto ao objetivo, seleciona-se: a pesquisa
descritiva e a pesquisa explicativa: A descritiva “[...] visa descrever os fendmenos, por meio de
observagdo, registro, classificacdo e interpretacdo dos dados. Procura descrevé-lo, com
precisdo, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relagdo e conexdo com outros
fendmenos, sua natureza e caracteristicas.” (DENCKER, 1998, p. 149). A pesquisa explicativa,
de acordo com Severino (2007, p. 91), “[...] é aquela que, além de registrar e analisar os
fenomenos estudados, busca identificar suas causas, seja através da aplicacdo do método
experimental/matematico, seja através da interpretacdo possibilitada pelos métodos
qualitativos”. Nesta pesquisa, os dados sdo abordados qualitativamente pela andlise de

conteudo de textos selecionados no instrumento da pesquisa, como se coloca abaixo.
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Em relagdo aos procedimentos metodologicos, o local da pesquisa sdo as agéncias de
turismo localizadas na cidade de Floriandpolis (SC). De acordo com Silva (2011, p. 22),
agéncia de turismo ¢ um “nome genérico dado a todas as pessoas juridicas que trabalham com o
servigo de agenciamento de viagens, ndo importando a categoria ou classificagdo”. Por essa
razdo, as agéncias de turismo ndo possuem tipologias e sdo empresas do setor de turismo
ligadas ao setor de servigos. Em acréscimo, para Alves (2011, p. 38), as agéncias t€ém como
funcdo “[...] ser um intermediario entre os produtores (transportadoras, meios de hospedagem)
e os consumidores, sendo que este intermedidrio pode ser feito pela comercializagdao destes
produtos separadamente ou em conjunto.” Compreende-se, com isso, que as agéncias de
turismo funcionam como um canal de distribui¢do que impulsiona a divulgag¢do e compra de
servicos e produtos turisticos.

As variaveis categoriais sdo aquelas apontadas no quadro (1) acima sdo as variaveis
pelas quais se faz a andlise do contetdo dos textos sdo: persona, dores (problemas da persona),
titulo, exclusividade, objecdo de preco, popularidade, beneficios e chamada para acdo (verbos
no imperativo), ou seja, sao expressoes linguisticas que marcam a fun¢do persuasiva nos textos.

Em termos de instrumentos para a sistematizacdo do corpus de analise, tem-se: a)
Plataforma Observatorio de Turismo de Santa Catarina; b) Cadastro de Prestadores de Servigos
Turisticos (CADASTUR); c) Sitios eletronicos das agéncias de turismo; d) Plataforma
Instagram das agéncias de turismo. Como se vera da descrigao dos resultados, os dois primeiros
instrumentos foram utilizados para identificar as empresas que se caracterizam efetivamente
como ageéncias de turismo. J& os dois ultimos instrumentos serviram para selecionar textos
escritos que apresentavam marcas da escrita copywriting, ou seja, as varidveis categoriais.

A partir da selegdo das agéncias de turismo, conforme instrumentos (a) (b), essas
agéncias foram organizadas em trés grupos: A (usam bastante a escrita copywriting); B (uso
médio da escrita copywriting) e C (ndo usam a escrita copywriting); os critérios para a sele¢do
dos textos foram a presenca das categorias fundantes da escrita copywriting, isto €, as marcas
linguisticas que marcam a persuasao nos textos. Em seguida, para compor o corpus,
selecionou-se 3 sujeitos-agéncia de cada grupo (ASI1, AS2, AS3); (BS1, BS2, BS3); (CSI,
CS2, CS3)®. De cada sujeito-agéncia, selecionou-se dois textos (T1, T2) disponibilizados nas

plataformas das redes sociais das agéncias.

8 O terceiro grupo de agéncias denominado como C, ao se destacar os textos em mais uma anélise, observou-se
que ndo havia nenhuma das variaveis escritas persuasivas, por essa razdo descartou-se, neste artigo, a analise de
conteido desses textos, mas com a possibilidade de um outro artigo serem analisados em relacdo a outros
elementos comunicativos da publicidade no turismo, como por exemplo, as imagens e outros, até para termos de
uma comparagdo mais ampla.
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Nesta pesquisa, pelo recorte necessario, embora se descreva aspectos de todos os
instrumentos acima, enfatiza-se para analise dos dados, os dois ultimos instrumentos de
pesquisa, dos quais se retirou os textos escritos, deixando de fora outras formas de
comunicagdo que nao seja a verbal escrita.

Apresentados os principais aspectos da metodologia, passa-se a descri¢ao e analise dos

resultados encontrados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta pesquisa, decidiu-se por apresentar a descricdo de forma paralela a analise dos
dados, retornando os autores apresentados nas seg¢des anteriores. Para dar conta do objetivo
geral elaborou-se trés objetivos especificos, os quais sdo aqui retomados para nortear a
descricdo e andlise dos resultados. Pelo objetivo (a), especificar, pela andlise documental
(CADASTUR), selecionou-se as agéncias. A selecdo iniciou pela busca no Observatério de
Turismo de Santa Catarina, o qual informava haver 330 agéncias de turismo em Floriandpolis
(SC). Na sequéncia, ocorreu a busca na Plataforma do Cadastro de Prestadores de Servigos
Turisticos (CADASTUR). E um sistema on-line criado pelo Ministério do Turismo para
fiscalizar e emitir um certificado e selo para empresas que fornecem servigos turisticos no
territorio brasileiro, quando estdo em conformidade com a Lei do Turismo n.° 11.771 de 17 de
setembro de 2008 (BRASIL, 2008), sendo esse cadastro obrigatorio para legalizar as agéncias
de turismo e outras modalidades de negocios relacionados ao setor turistico.

Os resultados apontam que, apesar de o Observatorio de Turismo de Santa Catarina
indicar a existéncia de 330 agéncias de turismo em Floriandpolis, ao se analisar no Cadastur,
encontrou-se 297 agéncias, sendo que, por meio de uma busca na plataforma Google pelo
CNPJ, depreendeu-se que 14 dessas empresas exerciam outras fungdes, restando 281
efetivamente agéncias. Isso pelo fato de serem empresas com outras fungdes como; academia,
lancheria, empresa de assisténcia social, consultorio de saide mental, empresa de eventos,
empresa de tecnologia, empresa de pagamentos, loja de celulares, empresa de negocios,
restaurante, consultério dentario, empresa de treinamentos profissionais, loja de veiculos
aquaticos, e uma agéncia de turismo que estava localizada em Sao José (SC), cidade muito
proxima de Floriandpolis (SC).

Ja os resultados relativos ao objetivo especifico (b), categorizar, pela analise prévia de
uso da escrita copywriting do sitio eletronico e Instagram, trés grupos agéncias de turismo de
Florianopolis (SC), ao se realizar mais uma busca por meio da plataforma Google e Instagram

para identificar o perfil das agéncias das 281, apenas 172 foram localizadas, pois nem todas
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tinham contato. Na sequéncia, pelo perfil no Instagram e ou do sitio eletronico, em uma analise
prévia do contetido dos textos publicos dessas midias digitais, em relagdo ao uso da escrita
copywriting, identificou-se 88 (51,2%) agéncias com uso em grande escala, 65 (37,8%) com
pouco uso e 19 (11%) ndo usam a escrita persuasiva nos textos das suas redes sociais.

Neste ponto de vista, em relacdo a conectividade das agéncias perante ao marketing
digital, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 69), “a medida que a interagdo avanga
e os clientes exigem relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta a importancia
do marketing digital.” Em vista disso, as formas tradicionais das empresas manterem a sua
comunicagdo com os seus potenciais clientes mudou, e na contemporaneidade ¢ mais que
fundamental as agéncias de turismo estarem conectadas a meios de comunicagao digitais, para
assim se destacarem com resultados positivos para a preservagao e sobrevivéncia do seu
empreendimento.

Em relacdo ao objetivo especifico (c), analisar, em um corpus de textos de trés grupos
de agéncias de turismo, marcas da escrita copywriting, exclui-se o grupo C caracterizados
como 0s que hdo usam as varidveis persuasivas na sua comunicagdo escrita, analisando-se
textos dos grupos A e B. Para a analise, retoma-se as variaveis categorias e se apresenta a fonte
de onde o texto foi extraido.

Em rela¢do a variavel persona, no texto feed’ do Instagram de BS2T1', E a saudades
de navegar nos melhores navios de Cruzeiro estda como?, acontece um dialogo com a persona,
fornecendo uma relagdo mais intimista da agéncia com o leitor. Outro exemplo esta no feed do
Instagram de BS3T2'": O trekking para observar os gorilas é a atragdo principal, mas o
Parque Nacional dos Vulcoes 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 contetdos desses dois textos de diferentes agéncias sao destinados para o receptor
da mensagem e, conforme Martelotta (2017), dentre as fungdes da linguagem a conativa ou
apelativa ¢ a fung¢do que tem o objetivo de influenciar € mexer com as emocgdes do sujeito que
recebe a mensagem.

No que tange a variavel dor (problema), encontra-se no feed do Instagram de AS3TI'? a

frase Ja pensou em maximizar a sua experiéncia com o mergulho? Neste exemplo, o redator

® Feed do Instagram engloba todas as publicagdes do perfil, bem como ¢ a sintese de todo o contetido que é
produzido no decorrer do tempo.

19 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cd9aWI1FizK9/

" Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CZCFiLrLMnw/

'2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/



https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
https://www.instagram.com/p/CZCFiLrLMnw/
https://www.instagram.com/p/Cd9aWlFjzK9/
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comeca um didlogo 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 € necessario fazer uma pesquisa e listar todas as dores da sua
persona, sendo que, a partir desses problemas, a solugdo se torna o servigo ou produto
disponibilizado pela empresa.

Na variavel titulo, o post do feed do Instagram de AS3T1" Curso de flutuabilidade
perfeita chama a atencdo da sua persona com a palavra “perfeita” o que desperta o desejo,
como também a particularidade para desvendar as técnicas exclusivas (variavel exclusividade)
que o instrutor do curso utiliza para se atingir a maestria no mergulho. Outro exemplo ¢ o titulo
do site de AS3T2': Quem mergulha nunca mais esquece. O contetido faz uma promessa com
um beneficio (varidvel) para o leitor interessado no curso com a afirmagdo de que o
aprendizado ¢ tdo perfeito que ird durar para a vida toda, o que lhe causard uma grande
transformag¢do, bem como a solu¢do da dor da persona (variavel) por ndo saber mergulhar de
forma eficiente. Esse apelo torna a oferta irresistivel para a sua persona, em acordo com Ogilvy
(1963), ao afirmar que o titulo em um texto ¢ o elemento principal, se ele ndo chamar a
atencao, provavelmente o leitor ndo lera o restante do texto.

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

Instagram de AS1T1":

Embora tenha atragoes durante o ano inteiro, ndo podemos negar que o Chile
é um pais conhecido especialmente pelo seu inverno, perfeito para quem
busca a experiéncia de conhecer a neve, aproveitar o friozinho tomando um

bom vinho e experimentar a deliciosa culindria chilena)

Aqui a exclusividade do lugar, do clima, dos vinhos e da comida aumenta a persuasdo para
turistas ainda indecisos no destino que irdo escolher para viajar.

Outro exemplo da variavel exclusividade esta no feed do Instagram'® de BSIT1:

A visdo mais emblematica de Capri sdo os Faraglioni, trés imponentes formagoes
rochosas que se projetam do Mediterraneo ao longo da costa.

Este canto da Ilha de Capri era o favorito dos antigos romanos, que construiram
suntuosas vilas com vistas para os Faraglioni ao longo dessas margens.

Aqui, o contetido ressalta, especialmente, as exclusividades geograficas e historicas do destino.
Observa-se que nesses dois textos aparecem palavras que persuadem o leitor na sua tomada de

decisdo, isso porque, “Turistas ndo viajam milhares de quildmetros para ver aquilo que podem

'3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/

4 Disponivel em: http://www.maravistamergulho.com.br/

'® Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CeFGnG_rQO_K/

'6 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CcTHO70LJgp/



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 ¢ exclusividade do seu pais.” (OGILVY, p.214,
1963) Nesta mesma perspectiva, os autores Souza (2012) e Nakatani, Gomes ¢ Nunes (2016)
também concordam ser sempre relevante descrever no texto as particularidades do destino que
o difere positivamente dos demais.

A varidvel popularidade do destino pode ser observada no titulo do feed do perfil do
Instagram de ASIT1": Chile: o destino dos apaixonados por neve e vinicolas. Aqui, ha a
identificacao do publico-alvo pela palavra apaixonados, apelando a emogao, funcao 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 romanticos. Esta realizacdo esta de acordo com Ogilvy (1963, p. 214),
ao afirmar que “Popularidade funciona como madgica no turismo.” Essas marcas persuasivas
produzem o interesse € o desejo do publico leitor pela popularidade do destino turistico,
influenciando o leitor na tomada de decisdo para viajar para determinado destino turistico.

A variavel objecdo de custo é percebida no texto do feed do Instagram de AS2T1'® em
que estao situadas as frases que baseiam a comunicagdo da agéncia Viagens com o menor pre¢o
e Pagamento facilitado. Esse conteudo promove a quebra da objecdo de custo muito forte da
sua persona, tendo a finalidade de resolver a objecdo do consumidor de ndo viajar por causa do
alto preco das viagens; o foco também ¢ destacar este diferencial perante as outras agéncias de
turismo. Essas marcas persuasivas vao ao encontro do que € posto por Ogilvy (1963), quando
coloca que um grande impeditivo para alguém viajar ¢ o custo, por isso cabe ao redator da
mensagem publicitdria turistica, conforme Costa (2004) auxiliar o leitor a organizar a sua
viagem de forma mais econdmica e despertar o seu desejo na relevancia e autenticidade dos
atrativos que ele conhecera no destino visitado.

A variavel beneficio pode ser observada no feed do Instagram de BS2T1": Caribe sem
visto americano. O contetido estabelece que para viajar para aquele destino ndo € necessario
passar por toda a burocracia de fazer um visto de viagem, sendo que isso acentua um beneficio
que o leitor tera se viajar fazendo um cruzeiro por esta empresa. Outro exemplo dessa variavel
esta no feed do Instagram de AS3T1%: com o curso de flutuabilidade perfeita vocé aperfeicoa
o equilibrio, trim e deslocamento, aumentando o conforto dentro da dgua. O conteudo aqui
também se refere aos beneficios que o leitor tera ao aprender a mergulhar com esta agéncia.

Essas realizagdes acordam com Albrighton (2013, p. 7), ao afirmar que ‘“beneficios sdo as

' Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CeFGnG_rQ_K/
18 Disponivel em: https://www.instagram.com/elobeeviagens/

'® Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CbxdFXzOTO0y/
2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/



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 servigo faz (ou promete fazer) para seus clientes.” Assim como
confirma Maccedo (2019) sustentando que devem ser elencadas pela empresa todas as
vantagens e beneficios que o leitor terd em contratar o seu servigo, solucionando a dor
(problema) do leitor que pode estar dificultando a decis@o de viajar para o respectivo destino.

A varidvel chamada para ag¢do aparece na mensagem de BS2T1%': entre em contato e
reserve sua cabine agora mesmo!. Aqui, pelo uso dos verbos de agdo entrar e reservar no
modo imperativo, ha claramente uma ordem a ser cumprida pelo leitor, aspecto esse sendo
reforg¢ado pela presencga do advérbio de tempo agora mesmo.

Essa variavel estd também no feed do Instagram de AS3T1%: vem se aperfeicoar com a
gente!. O uso do pronome a gente promove uma interacdo com o leitor € o verbo vem direciona
o leitor para uma agao imediata, sendo que a palavra aperfeicoar retoma a variavel beneficio, ja
que subjaz a ideia de que o leitor ao adquirir o curso de mergulho, pode alcancar a perfeicao ao
comprar o curso oferecido pela agéncia. Conforme Albrighton (2013) e Maccedo (2019), a
chamada para agdo ¢ um elemento que ndo pode faltar em qualquer texto que utilize a escrita
copywriting, pois €, a partir dessa expressao persuasiva, que o leitor entra em contato com a
empresa e possivelmente efetua uma ag¢ao de compra do produto ou servico divulgado.

Com base nos dados acima, depreende-se que nos grupos A e B analisados, notou-se
que as oito variaveis da escrita copywriting estdo presentes em todos os textos das agéncias de
turismo do grupo A (utilizam bastante a escrita copywriting, mesmo que de forma intercalada,
ou seja, nem todas as varidveis sdo aplicadas integralmente nos textos, porém a variavel titulo e
chamada para acdo fazem parte de todos os conteudos escritos divulgados pelas agéncias.
Desse modo, a escolha pela midia Instagram para ser a norteadora para se analisar a maioria
dos textos das agéncias dos grupos investigados, realizou-se por ser possivel mensurar o
numero de seguidores do perfil de cada agéncia. No grupo A, o sujeito/agéncia (1) possui 7.783
seguidores, o sujeito/agéncia (2) possui 5.813 e o sujeito/agéncia (3) possui 2.020 seguidores, o
que equivale pressupor que esse grupo de agéncias adota a escrita copywriting nos seus textos.
E com base nessa pratica de publicidade apresenta bons resultados em questdes como o bom
relacionamento tanto com os seus clientes, como o0s seus potenciais clientes que estdo incluidos
no numero total de seguidores da midia social Instagram.

Ja no grupo B, o sujeito-agéncia (1) possui 875 seguidores, o sujeito/agéncia (2) possui

222 seguidores e o sujeito-agéncia (3) possui 684 seguidores na midia Instagram. Na analise

2! Disponivel em: https: Jinstagram.com xdFXzOTOQ
22 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CdGN7udlU1Q/
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dos textos deste grupo, sobressai a auséncia das varidveis titulo e chamada para agdo, sendo
que ao titulo, de acordo com Ogilvy (1963), esse tem a fungdo de fazer o leitor ler o restante do
texto, ja em relagdo a variavel chamada para acdo, conforme Albrighton (2013), tem o objetivo
de fazer o leitor realizar uma acao apos a leitura do texto. Nesse sentido, pode-se concluir que a
falta dessas varidveis pode estar corroborando com o baixo numero de seguidores dos
sujeitos-agéncias do grupo B em relagdo ao grupo A.

Com base nesses resultados, entende-se que o pressuposto da pesquisa de que poucas
agéncias de turismo de Florianopolis (SC) aplicam nos textos das suas midias sociais a escrita
copywriting ndo foi confirmado, pois um niimero grande de agéncias utiliza mesmo que
parcialmente as variaveis da escrita copywriting. De acordo com o conteudo da pagina
SC.gov.br, (SANTA CATARINA, 2022), o municipio de Florianopolis (SC) ¢ um dos destinos
turisticos mais visitados do pais, confirmando a relevancia da escrita copywriting para o setor
de turismo da Ilha de Santa Catarina, tornando-a referéncia no Brasil. Com base nesses
resultados, supde-se que se as agéncias de turismo que ndo usam a escrita copywriting
aplicassem este método de escrita na sua comunicagdo, poderia melhorar ainda mais o fluxo de
turistas para o municipio analisado.

Ao se retomar as pesquisas empiricas sobre o objeto desta investigacdo, pode-se
afirmar os resultados aqui encontrados dialogam com o estudo de Ogilvy (1963), no qual todas
as variaveis do copywriting sumarizadas pelo autor sao usadas até os tempos atuais; dialogam
também com Cardoso (2017) no sentido de que na sua pesquisa ¢ ressaltada a relevancia da
redacdo de textos nas midias sociais para o sucesso dos empreendimentos; Também dialoga
com Cestaro et al. (2020), pois esses autores avaliam a aplicacdo do copywriting a partir de
variaveis persuasivas na redacdo dos textos na rede social Instagram, demonstrando que a
empresa investigada obteve resultados exponenciais em relagdo a 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 persuasdo, apesar de que nesta
pesquisa foram analisadas somente as variaveis da escrita copywriting.

Entendendo-se, com base em Vieira (2004), que a comunicagdo se materializa em duas
modalidades, a verbal e a ndo verbal, nesta pesquisa recortou-se para andlise a comunicagdo
verbal, expressdes linguisticas escritas em textos publicados em midias sociais de diferentes
agéncias do setor turistico, conforme conceituacao de Tadine, Melquiades e Castro (2010). Os
resultados encontrados fortalecem a perspectiva tedrica de Koch (1983), ao afirmar a nao
neutralidade das palavras nos diferentes contextos discursivos, sendo que a publicidade

(SOUSA, 2012 p. 102) para o contexto turistico deve procurar “antes de tudo ser atrativa e
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sedutora e apelar a emog¢do.” Reforcando as discussdes da funcio da publicidade para o setor
turistico, Costa (2004, p. 26) afirma que “[...] o objetivo primordial é vender sonhos, idéias,
lazer e visdes paradisiacas.” Como se observa, os diferentes autores tratam da linguagem em
diferentes perspectivas, enfatizando-se o seu uso nos anuncios publicitarios no contexto social e
econdmico do turismo, ressaltando-se a premissa de que a ética deve permear essas interagdes
discursivas.

Nesta secdo apresentou-se de forma bastante sintética, em decorréncia do espago
reduzido de paginas, a descri¢do e a analise das variaveis elencadas nesta pesquisa, dessa forma

passa-se as consideracdes finais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Para se atingir o objetivo desta pesquisa, buscou-se, primeiramente, por pesquisas
empiricas e pesquisas teodricas sobre o objeto e problema de investigacdo, enfatizando-se
conceitos sobre linguagem, publicidade turistica, escrita copywriting, destacando-se oito
categorias da funcao persuasiva em um texto. Como metodologia, selecionou-se a modalidade
principal analise de conteudo, sendo que as varidveis elencadas foram analisadas com base no
corpus organizado por textos de grupos de agéncias previamente selecionadas.

Pela aplicagdo dos instrumentos, foi possivel identificar a escala de uso da escrita
copywriting nos textos das midias digitais das agéncias de turismo estudadas. No grupo A
foram analisadas e confirmadas a presenca de todas as variaveis da escrita copywriting nos seus
textos, enquanto no grupo B, foram encontradas essas varidveis de forma parcial. Dessa forma
o pressuposto da pesquisa de que poucas agéncias de turismo nao utilizam a escrita copywriting
nos seus textos disponibilizados no sitio eletronico e Instagram nao foi confirmada. Nessa
perspectiva, ndo se analisou neste estudo a relacdo mais ampla estabelecida entre o uso da
escrita copywriting e o retorno financeiro proporcional dessas agénciaa, o que exigird novos
empreendimentos investigativos.

Apesar dessas restrigdes, aponta-se a relevancia desta pesquisa para se pensar sobre a
visibilidade desses resultados para uma melhor compreensao de como a escrita copywriting esta
sendo utilizada pelos gestores do setor do turismo, sendo que, a partir desses dados, pode-se
propor como ag¢ao institucional um produto tecnolégico de extensdo para gestores de pequenas
agéncias de turismo aplicarem na sua comunicagdo com o proposito de obterem mais receitas
para sua agéncia, e assim, impulsionar o setor de turismo de Floriandpolis (SC).

Deixa-se como sugestdo a ampliacdo de investigacdo do objeto em relagdo com

pesquisas mais aprofundadas sobre os antincios de turismo, como também entrevistas com os
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gestores de outras modalidades de negocios do trade turistico como resorts, restaurantes,
convengdes de eventos e lojas de souvenirs, sobre os elementos da persuasao que eles utilizam
tanto na comunicacao verbal e ndo-verbal, para divulgar seus produtos e servigos para seus

potenciais clientes.
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